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RESUMEN

En un mundo cada vez mas digital, los datos multime-
dia siguen necesitando el texto que aclare. No debemos
olvidar que estos documentos ofrecen interpretaciones
polisémicas. El apoyo de los textos (pies de foto) se hace
necesario para expresar su significado mds conciso.

En los sitios web de los principales medios de
comunicacidn los pies de foto aparecen en las noticias,
no en las portadas digitales por causa de la economia
del espacio. En las ediciones digitales, el multimedia
ejerce una funcién de diseno, de reclamo, de hipervin-
culo a la informacién. Nos preguntamos si optar por el
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diseno no menosprecia la informacién de los pies de
foto. Quizd sea una cuestién de la posverdad porque lo
clerto es que cada vez resulta mds complejo encontrar
textos veraces y exactos.

Mediante el presente trabajo se reflexiona so-
bre la irrupcién de las TIC, sobre la pérdida de la infor-
macion en los procesos comunicativos, se exploran las
portadas digitales de cuatro periddicos en busca de los
pies de foto que contextualicen y aclaren la polisemia
del multimedia

Nuestro objetivo es que los jévenes dispongan
de herramientas para valorar la objetividad y subjetivi-
dad de los textos periodisticos. A partir de una propues-
ta diddctica sobre pies de foto, se ofrecen una serie de
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actividades para comprobar si la presencia de mecanis-
mos retdricos -propia de discursos argumentativos y li-
terarios- desempena un papel clave para identificar la
desinformacidn en la era de la posverdad.

Palabras-clave: pie de foto, ética, periodismo digital, retori-
ca, diddctica.

ABSTRACT

In a digital world, multimedia data needs a clarifying
text, as these documents offer polysemic interpreta-
tions. Hence, the texts work as support to further devel-
op the image’s necessarily concise meaning.

The captions in media websites typically
appear in the news pages, not on covers, owing to the
limited space available. In digital editions, multimedia
documents have a function related to design, the need

to attract attention and provide a link to the content.
In this respect, we wonder whether opting for design
doesn’t underestimate the actual information provided
by the photo caption. This may be a matter of post tru-
th, as it is increasingly complex to find true and accu-
rate texts.

Through this work, we reflect on the irruption
of ICT and on the loss of information in communicative
processes. The digital front pages of four newspapers
are explored in search of captions that contextualize
and clarify the multimedia’s polysemic quality.

Our goal is for young people to have tools to
assess the objectivity and subjectivity of journalistic
texts. This didactic proposal presents a series of acti-
vities offered to verify whether rhetorical mechanisms
- appropriate to argumentative and literary discour-
se- play a key role in identifying misinformation in the
post-truth era.

Key Words: caption, ethics, digital journalism, rhetoric,
teaching.

ETICA DE LOS TEXTOS PERIODISTICOS EN LA
ERA DE LA POSVERDAD

dido cada vez mds entre la poblacién. El sueno

de la tecnologfa es facilitarnos la comunicacidn
de toda la informacién y conocimiento en diferentes
dispositivos electrénicos. El precio es que, con el acce-
so a Internet, la vida ha cambiado. Un estudio del Onli-
ne Business School (OBS) afirma que desde 2009 hasta
2019 (diez afos) se han creado mds datos que en toda
la historia de la humanidad restante. En un solo minu-
to se publican seis articulos en la Wikipedia, se envian
mas de 200 millones de correos electrénicos, se ve mds

Con las TIC la creacion de contenidos se ha exten-

de un millén de videos en YouTube, se suben 300 ho-
ras de video a la misma plataforma, se escriben 100
mil tweets, se inician mds de 250 mil cuentas de Fa-
cebook, se descargan 47 mil aplicaciones en smartpho-
nesy tablets (McIntyre, 2018, p. 94). Ante tal marana de
datos en masa, el ciudadano confunde comunicacion
con informacidn, tinendo los textos mds objetivos -los
informativos- de cierta argumentacidn y artificios retdri-
cos con el fin de comunicar con éxito y persuasién.
Efectivamente, la irrupcién de las TIC (tecno-
logias de la informacién y la comunicacién) ha hecho
que optemos mds por la comunicacién que por la in-
formacién. Cientos de dispositivos facilitan la comuni-
cacion pues permiten la lectura de noticias, la consulta
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de articulos de investigacidn, el comentario de cualquier
informacién con la escritura de mensajes a través de
redes sociales, mensajeria instantdnea. Es preocupante
que en el dmbito educativo no se ensefe a los alumnos
como gestionar y seleccionar los hechos informativos, y
que el objetivo sea que estos alumnos sean competen-
tes comunicativamente.

Olvidamos que las TIC son también TEP —tec-
nologias del empoderamiento y la participacién- que
hacen que cualquier ciudadano pueda crear y difundir
datos. Nos vanagloriamos de identificar las TIC con las
TAC —tecnologias para el aprendizaje colaborativo-coo-
perativo- pero se nos olvida, como docentes, que estas
tecnologias deberfan utilizarse para ensefnar a seleccio-
nar y elaborar hechos objetivos que no falten a la verdad.

La preocupacién por la veracidad de los da-
tos presentes en Internet ha experimentado un reciente
crecimiento desde la victoria de Donald Trump en las
elecciones estadounidenses de 2016 con una campana
electoral marcada por las fake news (noticias falsas). El
término post-truth o posverdad fue elegido término de
ese ano y, desde entonces, se cuestiona cualquier infor-
macién que se difunde por Internet.

Conviene recordar las palabras de Aristéte-
les cuando decia que nunca se alcanza la verdad total
ni nunca se estd totalmente alejado de ella porque “la
mentira o las medias verdades son parte esencial de
cualquier dispositivo retérico de cualquier época” (Ca-
rrera, 2018, p. 1469). Para Habermas (2012, p. 634) “se
llama verdad a la pretensién de validez que se vincula
con los actos de habla constatativos”. Es decir, la reali-
dad debe describirse, no emitir juicios de valor, algo que
solemos hacer en demasia para tener éxito en nuestras
comunicaciones.

INTERNET, INFORMACION, COMPRENSION
Y ETICA

Quizad somos incapaces de comprender todos
los datos existentes en Internet. La velocidad con la que
vivimos en un mundo tecnoldgico como el actual nos
deja poco tiempo para contrastar la informacién que re-
cibimos. Carr (2008), por ejemplo, ha insistido en que la
lectura a saltos modela nuestra forma de pensar y nos
hace menos reflexivos o mds esttipidos y distraidos; Sto-
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re (citada por Vdzquez, 2011) se ha quejado de Internet
porque nos deja sin aire, porque tenemos la necesidad
de contestar o hacer muchas cosas a la vez; Nass (tam-
bién citado por Vdzquez, 2011) apunta a que estamos
convirtiéndonos en ciudadanos multitareas; o Levy (ci-
tado por Grau, 2008) lamenta la falta de tiempo libre
que nos queda para pensar o la falta de reposo para
comprender lo leido.

Cada vez es mds habitual ver en estos perié-
dicos digitales un cajén de contenidos variados que se
presentan en distintos formatos. Hace unos anos, Niel-
sen (a través de Pisani, 2004) ya alertd de que, con In-
ternet, el usuario no leerfa en detalle los textos de una
pagina web, que estaria abrumado por el exceso de con-
tenidos (no solo textos, sino también multimedia y pu-
blicidad).

En el caso de los pies de foto, en las portadas
digitales de los medios de comunicacién estos no apare-
cen. Quizd para no abrumar mds atn al lector con tanto
texto. Si que se encuentran dentro de las noticias, una
vez que hemos accedido a ellas a través del hipervin-
culo o el multimedia. Desaparecen de las portadas por
la economfa del espacio, para no llenar la portada con
excesivo texto. Pero lo que podria parecer un favor para
no abrumar al lector, se convierte en una dificultad a la
hora de comprender e interpretar el multimedia. Pare-
ce como si fotografias y videos de las portadas digitales
tan solo fueran una opcidn de disefo, de apoyo visual al
titular, para llenarlo de color. Y si pensamos en los tex-
tos, encontramos solo al titular como ¢aclaraciéon? de
la fotografia o el video. El multimedia desempena una
funcién de disefo, de reclamo a la informacién, y tam-
bién de hipervinculo al cuerpo de la noticia. Nos pre-
guntamos si esta prdctica periodistica que prioriza el di-
seno y estilo de una portada digital para captar lectores
quizd esté menospreciando otros textos informativos
(como el pie de foto) que aseguran la funcién informa-
tiva que debe exigirse a cualquier medio de comunica-
cién. Los periodistas, en su dnimo por ganar lectores,
siguen optando por el texto del titular, un texto mucho
mads emotivo y expresivo que el pie de foto. Esto puede
deberse a la tendencia de esta era marcada por la pos-
verdad donde resulta complejo encontrar textos veraces
y exactos, donde la ética de los textos periodisticos no
estd asegurada pese a que los cddigos deontoldgicos pe-
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riodisticos siguen recomendando el respeto a la verdad
y la condena a las informaciones falsas.

Por otro lado, los estudios de Lerman y Ghosh
(2010) nos mostraron con su estudio que el contagio
emocional es el patrén por el que se difunden los men-
sajes. La propagacion de datos falsos se constata en
mensajes que transmiten tristeza, miedo, sorpresa o
ira (Vosoughi, Roy, Aral 2018). Habria que aclarar que
si esto ocurre serd porque este tipo de mensajes no son
puramente informativos. El fenédmeno de las redes so-
ciales ha ampliado el efecto adictivo de los usuarios, por
ejemplo a través de las notificaciones que generan (Ved-
wan, 2013; Turel, He, Xue, Xiao y Bechara, 2014; Bfach-
nio, Przepiorka y Pantic, 2016). Estos estudios reafirman
la tesis de que en el mundo actual se prima la comuni-
cacion por encima de la informacién.

Para informar debe tomarse en consideracién
todo un proceso que agrupa la observacién del entor-
no, la recoleccién de datos, la acumulacién y registro de
esos datos que permiten al sujeto la apropiacién y co-
nocimiento de esa realidad. Se trata de un proceso uni-
direccional donde el sujeto se informa sobre un objeto.
Podria decirse que se trata de una investigacién meté-
dica, siguiendo el método cientifico, y que acaba por
una simple transmisién de contenidos. El emisor debe
preocuparse porque esos contenidos sean, como hemos
comentado anteriormente, exactos, objetivos, vdlidos,
continuos, completos, oportunos y comparables. La in-
formacidn, de esta forma, es entendida como la mate-
ria prima sobre la que el emisor construye el mensaje
que formard parte del proceso comunicativo. Pero dice
Harford (2017, p. 8-9) que “los hechos ya no importan”,
que “una mentira repetida vale mds que mil verdades”,
que “la verdad es aburrida” y, ademds, “amenazante”.
Por eso apunta a la agnotologia como ciencia clave para
comprender la era de la posverdad.

En los Principios Internacionales de la Profe-
sién Periodistica, aprobados por la UNESCO (1983), en
el capitulo uno, articulo tercero, se explica que el perio-
dista debe “comunicar e interpretar los hechos con ob-
jetividad, veracidad y exactitud”.

Por su parte, la Asamblea Parlamentaria del
Consejo de Europa adopté el 1 de julio de 1993 los si-
guientes principios éticos del periodismo, entre los que

se encuentra: “3. El principio basico de toda considera-
cién ética del periodismo debe partir de la clara diferen-
ciacién, evitando toda confusidn, entre noticias y opinio-
nes. Las noticias son informaciones de hechos y datos,
y las opiniones expresan pensamientos, ideas, creencias
0 juicios de valor por parte de los medios de comuni-
cacidn, editores o periodistas”. Ademds afade que “(4)
la emisién de noticias debe realizarse con veracidad, a
través de las actividades verificadoras y comprobadoras
oportunas y con imparcialidad en la exposicién, descrip-
cién y narracién de estos [..] Los titulares y enunciados
de las noticias deben subrayar lo mds fielmente posible
el contenido de los hechos y datos”.

En cualquier caso, en los principios éticos del
periodismo, también denominado Cédigo deontoldgi-
co europeo de la profesién periodistica, redactado por
Nunez Encabo (1993), se explica que “la informacidn
constituye un derecho fundamental reconocido como
tal por el Convenio europeo de los derechos humanos
y las Constituciones democrdticas, cuyo sujeto o titular
son los ciudadanos, a quienes corresponde el derecho
de exigir que la informacidn que se da desde el periodis-
mo se realice con veracidad en las noticias y honestidad
en las opiniones sin injerencias exteriores, tanto de los
poderes ptblicos como de los sectores privados”.

También la Federacién de Asociaciones de Pe-
riodistas de Espana a través del Cédigo Deontoldgico de
la profesién (1993) afirma en su apartado segundo que:
“el primer compromiso ético del periodista es el respeto
a la verdad”.

Por ultimo, el cédigo deontoldgico del Conse-
jo de la Informacién de Cataluia (CIC) menciona, como
criterio bdsico de la profesién que “el profesional del
periodismo estd comprometido con la buisqueda de la
verdad y, consecuentemente, tiene la obligacién de acer-
carse a la realidad de los acontecimientos con la mdxi-
ma fidelidad posible. Los medios deben observar siem-
pre una clara distincién entre las informaciones vy las
opiniones, difundir Unicamente informaciones contras-
tadas con diligencia, y evitar la difusién de conjeturas y
rumores como si se tratara de hechos”.

En la era de la posverdad y la sociedad de la
informacidn se requiere la ética periodistica y el cumpli-
miento de estos cddigos deontoldgicos no solo por par-
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te de los periodistas sino también por aquellos ciudada-
nos que se atreven a publicar y difundir informaciones
a través de Internet. El hecho de que vivamos invadidos
por datos, informaciones y dispositivos que favorecen la
comunicacidn, reduce el tiempo que disponemos para
verificar y contrastar esas informaciones. Es responsabi-
lidad de los emisores de informaciones ofrecer y crear
contenidos exactos y veraces.

EL PIE DE FOTO COMO TEXTO PERIODISTICO

En la cultura de la imagen, dice Kupfer (1991,
p. 109) que “el lector comienza a captar informacién
por una foto de gran superficie o por un titular [..] las
llustraciones se observan considerablemente mds que
los textos”. Barthes (1972, p. 116) afirma que la foto-
graffa transmite “por definicidn, la escena en si, lo real
literal”. Pero no debemos olvidar que la fotografia pe-
riodistica es, en si misma, un producto trabajado, selec-
cionado, confeccionado, construido segln las normas
de las empresas periodisticas. Incluso el dngulo desde
la cual es tomada la fotografia ya indica un determina-
do significado al mensaje (Abreu, 1999). Puede afirmar-
se que si bien existe una realidad objetiva en toda foto-
grafia, existe también una mirada personal e individual
del fotdgrafo quien la toma, que la carga de una cierta
subjetividad. Por eso, dice Del Valle (2001, p. 64), “las fo-
tograffas no pueden entenderse como una imagen ver-
dadera ya que son solo una manera particular de ver y
plasmar un determinado minuto”.

Al tratarse de un producto periodistico de mul-
tiples significados y lecturas es necesario reducir la po-
lisemia y consignar un sentido a la imagen (Heredia y
Gonzdlez, 2013). Es entonces cuando se hace necesario
redactar los pies de foto, que se convierten en textos pe-
riodisticos imprescindibles para dotar de significado las
imagenes y otros contenidos multimedia. Puede decirse
que los pies de foto son textos Utiles para proporcionar
esa informacién adecuada que ayude a la interpreta-
cién de los datos multimedia (fotografias, videos, info-
graffas, etc). Aguado y Armentia (1995, p. 238) afirman
que “el pie de foto tiene una funcién de explicar el con-
tenido”. Mientras que Cartier-Bresson (2003, p. 28) los
senala como “contexto verbal de las imdgenes”. No se
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trata de reiterar lo que resulta obvio de la imagen, sino
complementarla. Por eso deben redactarse con cuidado,
precisién y perfeccién, similar a como se hace con un
titular periodistico o textos de las noticias. En esa re-
daccién jugard un especial papel la ética del periodista.

De hecho, para evitar responsabilidades el pe-
riodista tiende a no complicarse la vida en la redaccién
del pie de foto hasta el extremo expresado por Barthes
(1972) cuando afirma que la palabra se ha convertido
en una pardsita de la imagen porque quienes redactan
los pies de foto optan por textos que dotan a estas foto-
grafias de significados secundarios.

Heredia y Gonzadlez (2013) repasan algunas de
las funciones que puede tener un pie de foto. Entre las
mds destacables se encuentran: (1) como anclaje-revelo,
pues el texto debe complementar la imagen y reducir la
polisemia; (2) informativa-documental, pues el pie de
foto debe explicar la correcta interpretacion del hecho
informativo; (3) verbalizante, pues como afirma Benja-
min (1987) el pie de foto es la literatura de la imagen
para hacerla mds concreta; (4) reductora, para ajustar al
mdximo su interpretacién el periodista debe ser capaz
de sopesar la carga informativa de la imagen, el pie de
foto que incluye y la combinacién de ambos; (5) lin-
guistica, incluyendo un texto que sirva de vehiculo para
la interpretacién del lector nombrando aquello que la
imagen no puede mostrar; (6) narrativa, pues ayuda a la
construccién de una historia que la imagen representa
mediante el momento inmortalizado; (7) enlace, pues
ningln medio puede cumplir su objetivo informativo
Gnicamente a través de las imagenes; (8) explicativa,
pues el texto tiene un peso semantico e interpretativo
mas fuerte que la imagen por si sola, para que la ima-
gen siga funcionando como fotografia periodistica infor-
mativa; (9) foco de relevancia, pues el pie de foto debe
contestar a las preguntas que surgen de la imagen; (10)
sintesis, ya que hay lectores que pasan de una foto a
otras a través de sus pies de foto y deberian redactarse
para convertirse en unidades informativas; (11) retdri-
ca, porque los pies de foto aportan otras funciones en
relacién a las imdgenes que apoyan segun la supresion
-negando lo opuesto-, adjuncién —mostrar mucho para
decir poco-, sustitucién —a través del eufemismo porque
es mds fdcil mostrar que decir-, conmutacién —peligroso
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pues puede enganarse y ponerse en juego la credibili-
dad del medio-. Lamentablemente, en la prensa digital
-en sus portadas- ninglin medio de comunicacién apro-
vecha estas mdltiples funciones del pie de foto.

En su estudio sobre 849 pies de foto de 11 pe-
riédicos impresos distintos Heredia y Gonzalez (2013)
afirman que “los pies de foto cumplen, en un 97,4% de
la muestra, una funcién referencial” (p. 110) que es pre-
cisamente las que estos textos deben cumplir si quie-
nes los redactan apuestan por la veracidad de las infor-
maciones periodisticas. En el caso de las portadas de la
prensa digital, los titulares acaparan todo el protagonis-
mo textual y los pies de foto solamente quedan reserva-
dos para aquellos lectores que profundizan en la lectura
de las noticias.
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Infografia | Mapa de la
expansion y claves para
entender el virus

Primer paciente grave por el
coronavirus en Espana,
donde ya hay 23 contagiados
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que no habian viajado al extr

el
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El contagio de Sevilla revela que
@l virus circula desde hace dias

Alemania seguird la pista a
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Capturas de ima-
genes 3y 4. Pies de
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las noticias (toma-
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ISABEL VALDES W

JESSICA MOUZO QUINTANS

Madrid -

Coordinacion
spana. SUSANA VERA {

ANGELES ESPINOSA | Dubdi

ELPAIS A a

ww w”' -

JULIA F. CADENAS
FERRAN BONO

Resulta curioso cémo los manuales de estilo
de algunos periddicos, como es el caso del Manual de
estilo de El Pais (2002), siguen explicando que las fo-
tografias llevardn siempre pie de foto (epigrafe quinto)
pero luego se comprueba, accediendo a la portada de
su versién digital, que no es asi. Estos manuales de esti-
lo senalan que los pies de foto no deben reiterar lo que
resulta obvio de la imagen y que este tipo de texto que
acompana a las fotografias no deberia redactarse como
si fuera un titulo.

En las siguientes imdgenes mostramos un par
de ejemplos recogidos de la versién digital de “Elpais.
com” donde las imagenes se asocian con titulares vy, si
se accede a las noticias, aparecen pies de foto que ana-
den informacién relevante de la fotografia.

Capturas imdgenes
1y 2.Portada digi-
tal El Pais (tomadas
el 27 de febrero de
2020).

Arabia Saudi suspende el
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Alex Grijelmo (1997) en el libro El estilo del
periodista plantea su preocupacién ante la manipula-
cién fotogrdfica que no recogen la mayoria de libros de
estilo: “Algunos libros de estilo —como El Pafs-, prohiben
la manipulacién de las fotos. Pero otros —como el ABC y
El Mundo-, tan curiosamente parecidos a aquel en algunas
cuestiones técnicas pasan de largo por es problema en el
capitulo correspondiente a la informacién grafica” (p.592).

LA BETGRICA DE LOS TITULARES FRENTE A
LA ETICA DE LA INFORMACION DE LOS PIES
DE FOTO

La transparencia que se le exige a toda infor-
macién tiene que ver con negar la estructura retdrica
intencional y subjetiva. Esto ocurre, como vimos en el
estudio de Heredia y Gonzélez (2013) con los pies de
foto, pero no ocurre con los titulares. En un estudio an-
terior (Sudrez, Balca y Costa, 2018) constatamos la pre-
sencia de figuras retdricas en los titulares de portadas
de periddicos en Espafa y Portugal. Si queremos redac-
tar textos informativos, debemos alejarnos del espectd-
culo informativo y la emotividad. Pero lo cierto es que,
como dice Van Dijk (1996), los titulares, “tienen un in-
grediente de atraccidn, una etiqueta de identificacién,
ademds de los signos publicitarios y de diversién que
se utilizan para vender las noticias a un publico (nume-
roso) deseado” (p.131). Los pies de foto no necesitan
vender las noticias, sino explicarlas con la mayor ob-
jetividad posible. Puede decirse entonces que titular y
pie de foto representan la subjetividad y objetividad del
texto periodistico. El texto literario (el titular) y el texto
no literario (el pie de foto).

Otra opcién para identificar la subjetividad u
objetividad de los textos periodisticos es analizar las
funciones que desempenan estos enunciados u oracio-
nes. En nuestro caso, los pies de foto o titulares de no-
ticias en la prensa digital. Seguiremos la divisién reali-
zada por Austin (1988) en constatativos y realizativos;
y por Buhler (1979) en representativos-referenciales y
expresivos-emotivos. Seglin sea el caso, los enunciados
pueden cumplir una funcién objetiva (constatativos, re-
presentativos-referenciales) u otra subjetiva (realizativa,
expresiva-emotiva).

Revista Panamericana de Comunicacién | Afo 2 No.1 Enero - Junio 2020

ETICA FOTOGRAFICA

En cualquier caso, si se conocen los principa-
les mecanismos retdricos no solo se podran identificar
textos objetivos y subjetivos en los medios de comuni-
cacién sino que se podrd conseguir una comunicacion
mucho mds persuasiva (Sudrez Ramirez y Sudrez Mu-
noz, 2016).

METODOLOGIA: DIDACTICA A TRAVES DE LOS
TEXTOS DE LA PRENSA DIGITAL

Presentamos una propuesta diddctica con tex-
tos de tipo objetivo (que también denominaremos no
literarios) y subjetivos (que denominaremos literarios).
Hemos seleccionado algunos ejemplos de pies de foto
de noticias digitales (como textos informativos) y titu-
lares (como textos subjetivos) de las portadas de cua-
tro sitios web de periddicos espanoles. Al seleccionarlos
hemos comprobado que no existen pies de fotos en las
portadas (espacio reservado exclusivamente para el ti-
tular) y si aparecen, aunque no siempre, en las noticias.

Los ejemplos extraidos pertenecen a las ver-
siones digitales de los periddicos “Elpais.com”, “Abc.es”,
“Elmundo.es” y “Lavanguardia.com”. Los pies de foto y
titulares seleccionados han sido extraidos al azar de sec-
ciones diferentes, todas del mismo dia (27 de febrero de
2020) y sobre la misma temdtica (Coronavirus, Acciden-
te aéreo y noticias sobre politica catalana. En cualquier
caso, no nos importa el andlisis cuantitativo sino mos-
trar varios ejemplos que sirvan para que los mas jévenes
identifiquen las principales diferencias entre los textos
objetivos y subjetivos dentro del género periodistico.

La diddctica debe interesarse por las distintas
maneras de comprensidn, retencién o reelaboracién de
los textos. Desde el dmbito educativo debe insistirse en
la importancia que tiene aprovechar los avances digita-
les para propiciar el aprendizaje y la competencia en la
escritura. Por qué no aproximarnos a su andlisis a tra-
vés de los sitios web de los periddicos, por ejemplo. Es
importante que el docente busque nuevas estrategias
diddcticas: el periddico digital puede convertirse en una
de estas estrategias. La iniciativa de emplear los perié-
dicos digitales como material auxiliar en la ensenanza
debe ir acompanada de una reflexién sobre si misma.
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Una de las etapas educativas donde podria re-
flexionarse sobre este tema es la Educacién Secundaria
y el Bachillerato. En esta etapa encontramos la compe-
tencia de tratamiento de la informacién y competencia
digital como la mas directamente implicada en nuestra
propuesta diddctica.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA DIDACTICA

1. Fomentar el uso del periddico digital como
herramienta diddctica en el drea de Lengua
espanola y Literatura.

2. Reflexionar sobre los pies de foto en las ver-
siones digitales de los medios de comuni-
cacion.

3. Comprender que la era de la posverdad re-
presenta una oportunidad de alfabetiza-
cién medidtica y comunicativa.

4. Ser capaz de identificar las funciones co-
municativas de los pies de foto y titulares
de la prensa digital (noticias y portadas di-
gitales)

5. Saber identificar recursos retdricos en los
textos periodisticos.

6. Considerar que cualquier tipo de texto en
versién digital puede incluir elementos
subjetivos y, por ello, faltar a la verdad y la
exactitud que se exige a los textos perio-
disticos.

7. Poner a disposicién del profesorado una
propuesta diddctica que facilite la identifi-
cacidn de titulares expresivos, argumentati-
VOS y pOCO veraces 0 exactos.

METODOS DOCENTES

Los principios metodoldgicos que vamos a te-
ner en cuenta para el desarrollo de nuestra unidad di-
ddctica estardn basados en el aprendizaje significativo:
apoyarnos en las capacidades del alumnado para traba-
jar a partir de ellas sus dificultades y limitaciones; tener
en cuenta sus intereses, gustos y motivaciones; propo-
ner las actividades de una manera Itdica, utilizar un
enfoque globalizador e interdisciplinar donde prime un
tipo de comunicacidn total; reforzar adecuadamente los
logros que el alumnado vaya consiguiendo, empleando
por ejemplo alabanzas verbales (bien, muy bien, apren-
des muy rdpido...), desarrollar la capacidad de apren-
der a aprender, favorecer aprendizajes significativos y
funcionales, trabajar los contenidos siguiendo un orden
de dificultad creciente, aprovechar cualquier ocasién
para ensenar habilidades sociales y de comunicacidn,
colaborar y cooperar con otros agentes educativos (tu-
tores, padres...) y no olvidar la necesidad de favorecer
el aprendizaje integral del alumnado y de transferir los
aprendizajes obtenidos a aquellas situaciones de la vida
cotidiana donde deben ponerse en practica. Con todo
esto queda de manifiesto que utilizaremos por tan-
to una metodologia flexible, buscando siempre que el
alumnado sea el constructor de su aprendizaje.

TEMPORALIZACION

Se propone una secuencia didactica de cuatro
actividades de ejemplo destinada a una sesién de una
hora de duracién que sirva para diferenciar los textos
objetivos (no literarios) de los literarios a partir de dos
tipos de textos periodisticos, presentes en las ediciones
digitales de los periddicos: el titular y el pie de foto.
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ACTIVIDADES

Actividad 1. Observa dos noticias con fotogra-
fias similares. ;Cudl de las dos te transmite mds confian-
za para leer la noticia? ¢Cémo redactarias el pie de foto?

ABC economia D =

A. PONCE

_ELPAIS @

y Un panel muestra la evelucidn del Ibex 35 en el
c Palacio de |a Bolsa en Madrid. JAVIER LIZON (EFE)

Actividad 2. Analiza la presencia de mecanis-
mos retdricos en estos titulares. Las figuras retdricas te
dan una pista sobre la subjetividad de los textos perio-
disticos. ;Qué figuras retdricas identificas en estos textos?

ELPMS n Q ABC economia 8. > =

Esquerray Bildu allanan el La incertidumbre alrededor
camino para tramitar los del coronavirus borra el
Presupuestos con su rebote de ayer y hunde al
abstencion Ibex 35 un 3,57%
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= EL PATS N qQ 8 lavanguardia.com

RAFA DE MIGUEL @ . i
e \ Actividad 3. De los si-

o % URGENCIES 3

guientes pies de foto, ;cudles expli-
can la imagen o video que acompa-
nan? ¢Y cudles resultan obvios con
la fotografia que explican? ¢alguno
puede distorsionar la realidad que
muestra la fotografia?

Urgencias

nciad TOBY MELVILLE
(REUTERS) / VIDEOQ: REUTERS-QUALITY

@ lavanguardia com

& lavanguardia.com

- : = ELPAIS o Q
Actividad 4. De los si- LPAIS (
guientes pies de foto, ¢ podrias redac- ISABELVALDES W | MUIAT. CADENAS URGENCIES
tarlos con artificios y mecanismos JESSICA MOUZO QUINTANS

retdricos para captar la atencion del Madnd
lector y que el texto funcione como
reclamo? Escribe junto a cada pie de
foto un titular emotivo y expresivo
que se te ocurra:

f [ v | o B

SALVADOR ENGUIX, RAQUEL ANDRES DURA

ocordinacion de Alertas
USANA VERA (REUTERS |
VIDEO: QUALITY)

a elmundo.es (¢

ELEMUNDO  Suscribete 2 =

Dos mujeras caminan por Barcelona con mascarillas

Antonio Moreno | EL MUNDO

\ 48 Fotograffa y ética en los medios de comunicacién | Etica fotografica



EVALUACION

Se evaluard si se usa del periddico digital
como herramienta diddctica en el drea de Lengua es-
panola y Literatura, y cudl es la satisfacciéon y motiva-
cién del alumnado en el desarrollo de cada actividad
-puede pasarse un cuestionario al respecto. Asi mismo
se anotaran las reflexiones del alumnado sobre los pies
de foto que hayan localizado en las versiones digitales
de los periddicos que analicen. Esas reflexiones deben
valorar tanto pies de foto objetivos como pies de foto
subjetivos.

Con la aplicacién de esta propuesta diddctica
el docente habrd comprendido que la era de la posver-
dad representa una oportunidad de alfabetizacién me-
didtica y comunicativa. Para ello tendrd que evaluar si el
alumnado ha sido capaz de identificar las funciones co-
municativas de los pies de foto y titulares de la prensa
digital (noticias y portadas digitales) entre las funciones
propuestas en este trabajo (Austin y Buhler). A través de
las funciones comunicativas podrdn identificar mejor
aquellos recursos retdricos que adornan y literaturizan
los textos periodisticos.

CONCLUSIONES

En el periodismo digital, el pie de foto ya no
desempena el papel que tenfa en la prensa impresa. En
estas ediciones digitales se esconde en las noticias a las
que se accede a partir de un hipervinculo de la portada.
Este hipervinculo suele ser el propio multimedia o el ti-
tular de la noticia. Las fotografias, videos y otros conte-
nidos multimedia cumplen una funcién estética en las
portadas digitales, como relleno y reclamos para acce-
der a las noticias. Los titulares de las portadas parecen
los pies de foto de ese multimedia pero no explican o
interpretan las imagenes y, por tanto, los periodistas di-
gitales parecen haber olvidado esa funcién referencial e
informativa que deben jugar los textos que se asocian
con imdgenes y fotografias. Ahora se opta por una fun-
cién emotiva y argumentativa que capte la atencién de
los lectores. Y el empleo de mecanismos retdricos des-
empena un papel crucial en la redaccién de estos textos
periodisticos.
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Por tanto, habria que reconsiderar si la ense-
fanza de los textos objetivos e informativos a partir de
los textos periodisticos es la mds apropiada. En los pe-
riédicos cada vez es mds habitual leer textos literarios,
cargados de artificios retéricos que ponen en peligro la
veracidad y exactitud de las informaciones.

Se hace necesario, por tanto, que los docen-
tes aprovechen el discurso de estos periédicos digita-
les (prensa digital) para establecer claras consigas en la
creacién y elaboracién de textos veraces y exactos por
parte de sus alumnos (propuestas diddcticas). Asi mis-
mo, es importante que los libros de estilo de los me-
dios de comunicacién y los cédigos deontoldgicos de la
profesion periodistica incluyan criterios para elaborar
textos mds informativos (veraces, exactos y objetivos)
entre los profesionales de la prensa digital. \
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