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Stampa totalmente renovada en
1992. Pero el trabajo de Navarro-
Valls no se limitó a los aspectos téc-
nicos: la imagen de Juan Pablo II ha
llegado a los medios ayudada por
el encanto y la elegancia de este
antiguo corresponsal de prensa es-
pañol.

Un director de comunicación nece-
sita conocer bien a su audiencia.
Para Navarro-Valls, los trescientos
profesionales acreditados ante la
Santa Sede formaban un público
conocido: él era uno de ellos, y co-
nocía bien sus dificultades y necesi-
dades informativas. En estos años la
oficina ha ganado en transparencia
y hoy, ya con Benedicto XVI, la fe
continúa en portada.

A este profesional le ocurrió algo
que no sucede con todos los direc-
tores de comunicación: le ayudó un
jefe extraordinario, Juan Pablo II,
que tenía gran sensibilidad hacia
los medios y advertía que la Oficina
de Prensa debía tener un objetivo
fundamental: facilitar el trabajo de
los profesionales. Se trata de una
práctica excelente que los mejores
gabinetes de comunicación sabrán
valorar. Y es que Juan Pablo II ense-
ñó abundantes lecciones a quienes
se dedican a la comunicación en el
umbral del tercer milenio cristiano.
Seguro que Joaquín Navarro-Valls
tiene todavía mucho que contar al
respecto.

El tiempo dirá si, como han escrito
algunos medios, estamos ante el fin
de una época. Sin embargo, cabe
señalar que desde el punto de vista
de la comunicación, la salida de
Navarro-Valls se puede considerar
el verdadero punto final del pontifi-
cado de Juan Pablo II. Navarro-Valls
ha sido más que un jefe de prensa.
Su cercanía al Pontífice le ha permi-
tido guiar a los periodistas en sus in-
terpretaciones del lenguaje y del
pensamiento del Papa. Además, su
formación como médico le convirtió
en voz experta y cercana en los
años en que la salud de Juan Pablo
II tenía más interés informativo.

Navarro-Valls no ha sido el primer
laico y periodista que ha dirigido la
Sala Stampa. Sin embargo, se pue-
de decir que la Oficina de Prensa
ha cambiado, siguiendo las nuevas
tendencias de la comunicación de
nivel profesional. En su origen, la
Sala Stampa se limitaba a entregar
a los periodistas los discursos del
Pontífice y los comunicados de la
Secretaría de Estado. Ahora tenía la
responsabilidad de responder a la
gran demanda de información que
Juan Pablo II, posiblemente la per-
sona con mayor visibilidad de la
historia, generó en la opinión públi-
ca mundial. Se trataba de dirigir la
oficina de prensa de una institución
de alcance global en su etapa más
mediática.

En estos años se mejoraron los re-
cursos tecnológicos, con una Sala

sumario

pág.1

pág.2

pág.4

pág.6

pág.8

La “voz de Wojtyla”
deja la Sala Stampa

La problemática de la
medición de audiencias

Corporaciones
transversales
de comunicación

Guía mínima de fuentes
para periodistas

U N I V E R S I D A D  D E  N AVA R R A  
f a c u l t a d  d e  c o m u n i c a c i ó n

PERSPECTIVAS
DEL MUNDO DE LA COMUNICACIÓN

Consejo de Redacción: Ángel Arrese, Mercedes
Montero, José Luis Orihuela, Miguel Ángel Jimeno.
Editor: Avelino Amoedo.
Coordinación editorial: Sira Hernández.
Publica: Facultad de Comunicación,
Universidad de Navarra. Campus universitario
31080 Pamplona, España.
Tel.: 948 42 56 17 
Fax: 948 42 56 64
www.unav.es/fcom/perspectivas
e-mail: perspectivas@unav.es
Imprime: Gráficas Egúzkiza.
Depósito Legal: NA.3267/00
ISSN: 1577-1997

Copyright  Facultad de Comunicación. Univer-
sidad de Navarra. Prohibida la reproducción to-
tal o parcial, sin el permiso escrito de la redac-
ción. La distribución de esta publicación es un
servicio exclusivo a los antiguos alumnos de la
Facultad y pretende comentar hechos relevantes
de la actualidad del mundo de la comunicación.

n º 36  s e p t i emb r e/o c t u b r e  2006

LA ACTIVIDAD PROFESIONAL DE JOAQUÍN NAVARRO-VALLS (CARTAGE-
NA, 1936) FORMA PARTE DEL LEGADO DEL EXTRAORDINARIO PONTI-
FICADO DE JUAN PABLO II. SE TRATABA DE “LA VOZ DE WOJTYLA”.
NAVARRO-VALLS, PREMIO BRAJNOVIC DE LA COMUNICACIÓN 2005,
HA ESTADO 22 AÑOS AL FRENTE DE LA SALA STAMPA DE LA SANTA
SEDE, NOMBRE OFICIAL DE LA OFICINA DE PRENSA DEL VATICANO
QUE, CONVIENE RECORDARLO, NUNCA HA TENIDO PORTAVOZ. LE SUS-
TITUYE EN EL CARGO FEDERICO LOMBARDI, QUE TAMBIÉN DIRIGE LA
RADIO VATICANA Y EL CENTRO TELEVISIVO VATICANO.
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La problemática de la
medición de audiencias

Esta función tan relevante les hace es-
tar en el punto de mira de todos los
agentes. La cuenta de resultados de
los diferentes medios depende de la
audiencia dada por estos estudios. Y
cuando los soportes no están satisfe-
chos con las audiencias que se les
otorga frente a sus competidores, sur-
ge la polémica.

Las críticas suelen hacer referencia a
la falta de neutralidad de los datos y
a problemas de representatividad
de la muestra. Por otra parte, los pro-
pios medios realizan en ocasiones
análisis parciales de los resultados,
desconcertando al público en gene-
ral y, en ocasiones, a los propios
anunciantes.

¿Son neutrales los estudios de
audiencias?
La medición de audiencias se puede
organizar siguiendo tres modelos dis-
tintos, conocidos por sus siglas en in-
glés: MOC (Media Owner Contract),
OS (Own Service) y JIC (Joint Industry
Commitee). No todos ellos permiten
ofrecer estudios neutrales o, al menos,
igualmente creíbles por todos.

En el primero, MOC, un medio o gru-
po de medios patrocina y financia un
estudio, contratando una empresa
para tal fin, sin que participen el res-
to de los agentes del mercado (agen-
cias, anunciantes…). En España, Ca-
talunya Ràdio adoptó este modelo
con su “diario de escucha” realizado
por Dym Panel. Sin embargo, este sis-
tema no es el más utilizado, ya que
tiene escasos apoyos. No es un sis-
tema bien visto dado que, al depen-
der de un medio o grupo de medios,
no se percibe neutralidad y se puede
pensar que manipulan los datos a su
favor, incrementando las cifras de au-
diencias para obtener mayores ingre-
sos publicitarios.

En el modelo OS, un instituto de in-
vestigación recoge los datos de au-
diencia para comercializarlos a tra-
vés de contratos con los diversos
agentes. En España, el caso más des-

tacado es el de TNS Audiencia de
Medios (Sofres), que recoge los da-
tos de televisión mediante un panel
de audímetros, aunque también otras
empresas ofrecen sus servicios por es-
ta vía. Este sistema es neutral para el
mercado publicitario siempre que la
empresa que realice el estudio sea in-
dependiente de los medios y demás
agentes. Además, suelen contar con
comités de usuarios que velan por el
buen hacer de la empresa. Sin em-
bargo, tiene el inconveniente princi-
pal de que se exige a los clientes un
pago elevado por cada contrato, de
modo que el instituto de investigación
de mercados obtenga beneficios, y
no simplemente cubra costes.

El tercer modelo, JIC, es aquel en el
que los diversos agentes se agrupan
para diseñar y gestionar conjunta-
mente un estudio, convocando un
concurso para adjudicar el trabajo a
uno o varios institutos. En España, es
el caso del Estudio General de Me-
dios (EGM), gestionado a través de
la Asociación para la Investigación
de Medios de Comunicación
(AIMC), en la que participan más de
160 empresas asociadas (medios,
agencias de publicidad, agencias
de medios y anunciantes). Es el mo-
delo más buscado por la mayoría de
países ya que la asociación de los di-
versos agentes reparte el poder entre
ellos, sin favorecer a ninguno en con-
creto. Además, es más barato que el
sistema OS: los pagos de cada aso-
ciado se ajustan al coste del estudio,
sin buscar un beneficio. La transpa-
rencia está garantizada, porque toda
la información está al servicio de sus
asociados, y diversas comisiones vi-
gilan el funcionamiento del sistema.

Pero, por mucho que se emplee un
sistema JIC, subsiste la polémica en la
medición de audiencias. Los medios
quieren salir bien en la foto que ha-
cen los institutos y, si ésta no les favo-
rece, arremeten contra ellos, a veces
de manera poco ética, hablando de
manipulaciones y criticando un siste-

ma que no entienden. Y las manipu-
laciones son posibles, pero por eso
mismo se implantan controles y se
crean asociaciones donde todos ten-
gan voz y voto y puedan solicitar la
mejora del sistema cuando éste no
alcance las expectativas.

Los estudios de audiencias son mejo-
rables con los desarrollos tecnológi-
cos actuales. Quizás en algún caso
precisen mejoras más radicales, pero
eso lo tendrán que decidir el conjun-
to de agentes interesados y, sobre to-
do, estar dispuestos a costear el
cambio.

La representatividad de la
muestra
Como cualquier otra investigación de
mercados, una crítica importante que
recibe un estudio de audiencias es la
dudosa representatividad de la mues-
tra seleccionada. Para los profanos,
este es un gran misterio: algo incom-
prensible que siempre se mueve entre
las sombras. El logro de una muestra
válida depende de la solución a tres
problemas: alcanzar una tasa de res-
puesta aceptable, realizar una selec-
ción aleatoria en términos estadísticos
y lograr un tamaño de muestra ade-
cuado.

Desde hace ya mucho tiempo, la ta-
sa de respuesta a cualquier tipo de
encuesta es decreciente. Los datos de
los estudios se basan en las respues-
tas de los sujetos que sí han querido
responder: ¿son ellos representativos
de todos? Pregunta sin respuesta,
pues nos falta precisamente la infor-
mación de quienes no responden.
Sin embargo, sí es cierto que todas
las encuestas están en la misma si-
tuación. Por tanto, es como sacar fo-
tos a la misma gente: no estarán to-
dos, pero siempre veremos cómo
cambian aquellos que sí han querido
posar para ella. En todo caso, sería
de gran ayuda que los medios impul-
saran la participación en las investi-
gaciones, de modo que todos nos
beneficiásemos de una información

LOS ESTUDIOS PARA MEDIR LAS AUDIENCIAS FUERON UNA EXIGENCIA DE LOS ANUNCIANTES A LOS MEDIOS. NECESITABAN IN-
FORMACIÓN IMPARCIAL PARA VALORAR EL INTERÉS DE INSERTAR O NO SU PUBLICIDAD EN UN SOPORTE U OTRO. LOS INSTITU-
TOS DE INVESTIGACIÓN QUE REALIZAN ESTAS MEDICIONES TIENEN, POR TANTO, UN GRAN PODER, YA QUE GENERAN LA MO-
NEDA DE CAMBIO DEL MERCADO PUBLICITARIO.
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más amplia, en lugar de desacreditar-
la y alentar la falta de respuesta.

Para que la imagen obtenida en una
encuesta sea válida, es preciso, ade-
más, realizar una selección de sujetos
aleatoria en términos estadísticos. Si
no lo es, no es válido generalizar la in-
formación al conjunto de la población
que es objeto de estudio. El procedi-
miento para lograrlo, el muestreo, es
en ocasiones un sistema complejo,
que exige una buena preparación de
los entrevistadores, tiempo y esfuerzo.
Si este no es realizado adecuada-
mente, se pueden lograr falsos resulta-
dos e invalidar todo el resto del traba-
jo: un buen cuestionario, un buen di-
seño del estudio o un buen análisis.
Por tanto, los expertos deben diseñar
un muestreo adecuado, según criterios
estadísticos, y velar por su cumpli-
miento con controles a los entrevista-
dores. La garantía del trabajo bien he-
cho nos la darán los institutos implica-
dos, certificando su calidad a través
de los cauces disponibles, como el sis-
tema ISO.

Pero además de seleccionar una
muestra aleatoria, es necesario lograr
un tamaño adecuado. En este sentido,
contamos en España con tamaños
muestrales más que interesantes. Sin
embargo, a veces se pide a los datos
más de lo que pueden dar. Los datos
para una ciudad en concreto, a veces
incluso una provincia, pueden no ser
válidos o tener un margen de error es-
tadístico muy elevado. Es aquí donde
el analista debe imponer su criterio y
leer los datos con conocimiento. El he-
cho de no preguntar a todos los espa-
ñoles por su uso de los medios hace
que los resultados de las encuestas va-

ríen de una vez a otra simplemente
porque existe un margen de error en
tales datos. Moverse dentro de este
margen no supone ganar o perder
audiencia “misteriosamente”, volvien-
do a perderla o recuperarla en el pe-
riodo siguiente, de forma aún más
misteriosa. El analista debe leer bien
los datos y entender que se trata de
una variación estadística normal, que
habrá que ver si se consolida en el
tiempo o no.

Pero muchos seguirán preguntándo-
se: ¿cómo pueden representar unos
pocos miles lo que hacen varios mi-
llones de personas? La respuesta
puede ilustrarse de este modo: un co-
cinero no tiene por qué tomarse toda
la sopa de la cazuela para saber si
está o no salada; le basta remover
bien, y probar una cucharada bien
seleccionada para saberlo. Del mis-
mo modo funciona la selección esta-
dística de una muestra.

El análisis de los datos
Si algo puede ser parcial en todo el
proceso de una investigación de mer-
cados es el análisis de los datos. To-
dos hemos visto noticias basadas en
la misma encuesta que presentaban
imágenes muy diferentes, donde dis-
tintos soportes decían ser líderes o to-
dos crecían más que la competencia.

Como ocurre en cualquier otra cir-
cunstancia de la vida real, cada uno
ve lo que quiere ver y sólo cuenta lo
que le interesa. Como público, sólo
nos queda aprender a leer la letra
pequeña para tratar de entender las
contradicciones. Nadie miente: sólo
nos muestran lo que quieren que ve-
amos.

Es curioso ver que, si los datos son fa-
vorables, se difunden a bombo y pla-
tillo y nadie discute su validez. Ese
puede ser un buen momento para
agradecer a los entrevistados su tiem-
po y dedicación a la encuesta que
tan bien parados nos ha dejado, y
sin cuya participación no podríamos
saber nuestro lugar en el mercado.

El futuro de la medición
La medición de audiencias será siem-
pre mejorable. Actualmente están
desarrollándose numerosos sistemas
de medición de audiencias más pa-
sivos que las encuestas o los audíme-
tros personales, de modo que la par-
ticipación de los entrevistados será
más fácil aunque siempre necesitará
algún tipo de aliento. Son, en cam-
bio, procesos mucho más caros, y no
siempre los agentes del mercado es-
tán dispuestos a pagar más por los
datos, sobre todo sin saber si les pue-
de perjudicar. Al mismo tiempo, los
anunciantes, principales impulsores
de los datos, están exigiendo no só-
lo cifras de “audiencia” sino datos
holísticos, que incluyan consumo de
bienes, servicios y medios de comu-
nicación, día a día. El coste será ma-
yor y la pregunta es: ¿estamos dis-
puestos a pagar por el cambio?

REFERENCIAS:
Informes disponibles en
http://www.aimc.es

Fuentes para Publicidad y RRPP:
http://www.unav.es/empinf/estadistica/

Representatividad y tamaño de muestra en
Cuadernos de periodistas, abril de 2006:
http://www.malaprensa.com/

Medición holística:
http://www.wfanet.org/blueprint.asp

ENCUESTAS DE MEDIOS EN EUROPA

País Nombre del operador Tipo de organización Nombre del estudio Tamaño de muestra* Medio Web

Alemania Arbeitsgemeinschaft JIC (AGMA) "Media Analyse Print 39.000 Prensa http://www.agma-mmc.de/
Media-Analyse (AGMA) Media Analyse Radio" 58.000" Radio

España Asociación para la Investigación JIC (AIMC) EGM Prensa 48.000+32.000 Prensa http://www.aimc.es/
de medios de comunicación (AIMC) EGM Radio XXI 48.000+38.000 Radio http://www.aimc.es/

EGM 48.000 Televisión http://www.aimc.es/

Francia Audience Etudes sur la JIC (CESP) Etude AEPM 24.000 Prensa "http://www.aepm.fr/
Presse Magazine (AEPM) http://www.cesp.org/"

Médiametrie JIC (CESP) “126 000 Radio” 50.000 y 3.000 Radio "http://www.mediametrie.fr/
y "Panel Radio" http://www.cesp.org/"

Italia Audipress JIC (Audipress) Audipress 50.000 Prensa http://www.audipress.it/

Gran Bretaña NRS JIC (NRS Ltd) National Readership Survey 36.000 Prensa http://www.nrs.co.uk/
(radio y televisión)

*Tamaño de muestra en número de personas aproximado (datos para 2005 - 2006) y en periodos de referencia de cada estudio.
Fuente: www.aimc.es, www.ejic.org y páginas web de los operadores
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LOS MAYORES GRUPOS DE COMUNICACIÓN, A TRAVÉS DE UNA ACTIVIDAD TRANSNACIONAL Y UN CRECI-
MIENTO TRANSECTORIAL, CONTINÚAN INCREMENTANDO SU TAMAÑO Y DIFERENCIÁNDOSE DE OTROS CON-
GLOMERADOS AUDIOVISUALES MÁS FOCALIZADOS. ENTRE SUS PROPIEDADES SE INCLUYEN ALGUNAS DE LAS
COMPAÑÍAS Y MARCAS MÁS RELEVANTES DEL MERCADO GLOBAL DE LA COMUNICACIÓN. PERSPECTIVAS PU-
BLICA LAS PRINCIPALES PROPIEDADES DE LAS CORPORACIONES TRANSVERSALES DE COMUNICACIÓN MÁS IM-
PORTANTES.

n º 36  s e p t i emb r e/o c t u b r e  2006
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Guía mínima de fuentes para periodistas

con respecto a un mismo asunto de
actualidad. Esta base de datos, pro-
ducida por Dow Jones y Reuters,
acerca al profesional de la informa-
ción el conjunto de las noticias que
se producen en más de 10.000
fuentes diferentes, de las cuales 120
se actualizan constantemente. No
sólo cubre medios impresos, sino
que también pueden consultarse los
contenidos de algunas emisoras de
radio y cadenas de televisión. Sus
productores insisten en la importan-
cia que toda esta información puede
tener de cara a la toma de decisio-
nes, otorgándole así a la informa-
ción el valor estratégico que tiene y
que, bien manejada, puede dar fru-
tos interesantes. En este sentido, los
responsables de la comunicación de
las empresas pueden encontrar en
fuentes de este tipo un buen aliado
puesto que, a través de una búsque-
da sencilla, puede saberse qué se
dice de la empresa fuera de sus fron-
teras. Factiva cubre aproximada-
mente 130 fuentes españolas, entre
las que se encuentran los principales
diarios y sus suplementos, revistas de
información general, revistas profe-
sionales y boletines.

Factiva es la competencia directa de
otro producto similar, Lexis-
Nexis, quizá menos común en los
diarios españoles porque no recoge
información de tantos medios hispa-
nos, pero con fundamentos y utilida-
des similares.

Fuentes de uso frecuente

Resulta imposible que un periodista
a lo largo de su carrera no deba uti-
lizar de manera regular fuentes esta-
dísticas, fuentes legislativas o fuentes
geográficas. Dar un porcentaje o
una cifra, reproducir parcialmente o
resumir el contenido de una ley o si-
tuar geográficamente una noticia
son acciones que una gran mayoría
de los profesionales de la informa-
ción acometen a diario. Los siguien-
tes ejemplos van completando esta
mínima guía de fuentes.

Son innumerables los temas que se
pueden abordar en un medio de co-
municación y, en consonancia, tam-
bién las fuentes que sirven para apo-
yar el trabajo de un comunicador. El
profesional que informa sobre edu-
cación apenas coincide, hablando
de fuentes, con el que informa de de-
portes o de salud. Esta coincidencia
es más improbable aún en el mo-
mento en que se habla de especiali-
dades dentro de esas áreas. Sin em-
bargo, si se habla de fuentes que,
con bastante probabilidad, se cruza-
rán a menudo en el camino de todos
los periodistas, se dediquen al tema
al que se dediquen, sí que se puede
hacer una selección de recursos úti-
les. La única condición es que parta-
mos de la base de que hablamos de
periodistas de nuestro entorno geo-
gráfico o cultural y de que podrían
encontrarse fuentes equiparables.

Las siguientes fuentes son muy dife-
rentes entre sí por lo que respecta a
los contenidos, pero tienen dos ca-
racterísticas que las hacen formar
parte de la selección: riqueza de
contenidos y facilidad de consulta.
La primera se ha conseguido aunan-
do y clasificando informaciones dis-
persas que hace un tiempo costaba
horas localizar. La segunda está re-
lacionada con el diseño de las inter-
faces, cada vez más adaptadas a
aquello que requieren los usuarios
(no sólo periodistas) y también al há-
bito que estos van desarrollando a
la hora de interrogar a sus fuentes.

Para comenzar, las agencias

Es indiscutible que las agencias de
noticias son los faros a los que mira
todo periodista y, por ello, deben si-
tuarse en el primer lugar de cual-
quier guía básica de recursos. En el
caso de la agencia EFE hay que
destacar, además de su importante
labor de difusión de noticias, la ela-
boración de productos de enorme
valor para los informadores. Uno de
ellos, quizá el más clásico, es la ba-
se de datos Efedata que, además

de constituirse en la memoria de to-
das las noticias que ha publicado la
agencia, contiene documentos des-
criptivos y analíticos sobre personali-
dades relevantes, instituciones y te-
mas que, por su complejidad o su in-
terés, han merecido una dedicación
especial.

También es básico el Vademé-
cum del español urgente, ela-
borado por la Fundéu, que ayuda a
resolver las dudas lingüísticas que el
idioma plantea día a día a los infor-
madores. Ya sea el desarrollo de
una sigla, la utilización de un neolo-
gismo o la transcripción correcta de
un topónimo árabe, este diccionario
de dudas responde de inmediato a
las necesidades que surgen a diario,
siendo así el complemento ideal de
nuestro diccionario normativo, el
Diccionario de la Real Academia
Española.

Por último, el sello de EFE también
respalda a la recién creada Agen-
da Digital Mundial, que informa
a los medios de los acontecimientos
que se van a producir en un deter-
minado día en un determinado lu-
gar, desde una cumbre internacional
hasta la presentación de un libro en
una pequeña ciudad. Cubre todos
los ámbitos geográficos y todos los
grandes temas (Economía, Política,
Cultura, etc.) y, sin duda, es un re-
curso interesante que permite al co-
municador saber lo que ocurrirá, se-
leccionar y cubrir aquello que juz-
gue más interesante. Una fuente que
ayuda a prever y, por tanto, a orga-
nizar mejor el trabajo… previsible.

Lo que han dicho los medios

Si lo que se quiere saber es lo que
ya ha ocurrido, y no lo que va a
ocurrir, la fuente por excelencia es
Factiva. Conocer lo que otras fuen-
tes cuentan no sólo es motivo de ins-
piración para generar nuevas noti-
cias, sino que también permite con-
trastar las informaciones que cada
periodista maneja y observar el po-
sicionamiento de los distintos medios

SI PREGUNTÁRAMOS A UN CONJUNTO AMPLIO Y VARIADO DE PERIODISTAS QUÉ FUENTES DE INFORMACIÓN UTI-
LIZAN HABITUALMENTE PARA REALIZAR SU TRABAJO, ¿ENCONTRARÍAMOS UN NÚCLEO COMÚN A TODOS ELLOS?
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sistema genera automáticamente los
mapas de las principales carreteras,
los mapas ofrecidos por los satélites
y los físicos e incorpora, además, la
posibilidad de crear mapas de un
determinado lugar según alguna va-
riable. No es difícil saber así, por
ejemplo, cuáles son las zonas más
lluviosas de un país, dónde se en-
cuentran las minas de carbón o qué
región tiene más densidad de po-
blación.

Por último, en esta lista breve y bási-
ca, podría destacarse el Centro de
Investigaciones Sociológicas (CIS),
creador de los barómetros o encues-
tas sobre la opinión pública acerca
de la situación económica y política
del país, habitualmente utilizado y
citado por los medios. Todos los re-
sultados de las encuestas realizadas
por este centro están disponibles en
la web con exquisita puntualidad.
Además, el CIS da paso, a través
de su Archivo de Estudios So-
ciales (ARCES), a datos de carác-
ter social elaborados por otras insti-
tuciones y por otros países.

información según distintos criterios
de búsqueda. Los dos más impor-
tantes son el acceso por países, pa-
ra conocer todos los indicadores es-
tadísticos de cualquier país que se
elija, y el acceso por temas. El he-
cho de que no sólo compile infor-
mación, sino que también la anali-
ce, permite ofrecer clasificaciones
llamativas o curiosas como el listado
de países más corruptos o aquellos
con mayor esperanza de vida.

Menos llamativos son los vehículos
que la administración utiliza para
comunicarse con sus administrados,
es decir, los boletines oficiales. Sin
embargo, son únicos para trasladar
informaciones clave en el desarrollo
de algunas noticias como el cambio
del equipo de gobierno, los nom-
bramientos de los ministros, los tex-
tos de las leyes y normativas apro-
badas, etc. Muchas de las noticias
de actualidad tienen como fuente el
Diario Oficial de la Unión Eu-
ropea, el Boletín Oficial del
Estado (BOE) o los boletines de las
distintas comunidades autónomas. El
sitio web del BOE sirve al informa-
dor para conocer los contenidos dia-
rios de esta fuente, pero también co-
mo pasarela al resto de boletines ofi-
ciales de interés y a la base de da-
tos Iberlex, que contiene legisla-
ción estatal, autonómica y comunita-
ria desde 1960.

Otra fuente para situar lugares o
aportar datos sobre ellos es Map
Machine, herramienta incluida en
el sitio de National Geographic. Al
preguntar por una ciudad o país, el

REFERENCIAS:
GIMÉNEZ, Elea, Manual de documen-
tación para comunicadores, Eunsa,
Pamplona, 2004.
Agenda Digital Mundial, http://www.
efe.es/AgendaDigitalMundial.htm
(acceso sujeto a suscripción)
Boletín Oficial del Estado,
http://www.boe.es
Centro de Investigaciones
Sociológicas, http://www.cis.es
CIA World Factbook,
https://www.cia.gov/cia/
publications/factbook/index.html
Efedata, https://efedata.efe.es/
(acceso sujeto a suscripción)
Eurostat, ec.europa.eu/eurostat/
Factiva, http://www.factiva.com/
(acceso sujeto a suscripción)
Iberlex,
http://www.boe.es/g/es/bases_
datos/iberlex.php
Ine, http://www.ine.es/
Lexis Nexis,
http://www.lexisnexis.com/
(acceso sujeto a suscripción)
Map Machine,
www.nationalgeographic.com/maps/
Nationmaster, http://www.nationmaster.
com/index.php
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En el caso español, la fuente esta-
dística más importante es el Instituto
Nacional de Estadística. A través de
sus informes y del sistema de bases
de datos Inebase, se pueden co-
nocer indicadores cuantitativos de la
mayor parte de asuntos de interés
general: investigación y desarrollo,
sanidad, demografía, agricultura,
etc. La labor desempeñada por esta
y otras oficinas nacionales europeas
de estadística se ve claramente enri-
quecida por el trabajo de la Oficina
Europea de Estadística, Eurostat,
que se ocupa de compilar los indi-
cadores de esas oficinas naciona-
les, agregándolos y ofreciendo la
posibilidad de compararlos. Su web
se ha convertido en un punto de re-
ferencia fundamental para la infor-
mación estadística europea y en ella
encontramos desde su anuario, Eu-
ropean Yearbook, síntesis esta-
dística esencial, hasta sus bases de
datos o la agrupación de indicado-
res por temas.

Dando un paso más, Nationmas-
ter se presenta como la fuente es-
trella de los últimos tiempos. Datos
estadísticos de todos los países del
mundo conforman este recurso que
bebe de muchas fuentes, entre ellas
las Naciones Unidas, el CIA
World Factbook (excelente com-
pendio de países, por cierto) y la
OCDE. La importancia de este re-
curso no sólo está en la cantidad de
información que contiene, sino tam-
bién en la posibilidad de comparar
indicadores para distintos países y
en la facilidad para acceder a esa
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Algunas estadíticas de cine

TABLA 1: RECAUDACIÓN MENSUAL EN SALAS DE CINE EN ESPAÑA (2005) (EUROS)

TABLA 2: LOS 10 MAYORES ÉXITOS DEL SIGLO XXI EN EL MUNDO (EN $)

Fuente: Ministerio de Cultura

(Datos a 20 de agosto de 2006. Sin ajustes de inflación)
Fuente: http://www.the-numbers.com/movies/records/index.php

RANKING AÑO PELÍCULA INGRESOS/SALAS

1 2003 LORD OF THE RINGS: THE RETURN OF THE KING 1,129,027,325

2 2001 HARRY POTTER AND THE SORCERER'S STONE 974,557,891

3 2002 LORD OF THE RINGS: THE TWO TOWERS 926,284,377

4 2006 PIRATES OF THE CARIBBEAN: DEAD MAN'S CHEST 923,953,092

5 2004 SHREK 2 916,121,703

6 2005 HARRY POTTER AND THE GOBLET OF FIRE 892,213,036

7 2002 HARRY POTTER AND THE CHAMBER OF SECRETS 878,987,880

8 2001 LORD OF THE RINGS: THE FELLOWSHIP OF THE RING 867,683,093

9 2003 FINDING NEMO 866,914,978

10 2005 STAR WARS: REVENGE OF THE SITH 848,470,577
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