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PRENSA Y FOTOGRAFÍA: UNA RELACIÓN
SIMBIÓTICA

A estas alturas es impensable una revista sin imágenes. Pero también
un periódico. La fotografía existe desde que Joseph-Nicéphore Niepce
logró fijar, en 1826, el patio de su casa en una imagen permanente, pe-
ro lo cierto es que su protagonismo se disparó cuando la tecnología per-
mitió su divulgación en la prensa, su consumo masivo. Sin duda, la re-
lación fue simbiótica. Desde los años veinte, tal y como señala el profesor
Alfonso A. de Castro, «su impacto social se ve multiplicado por el pe-
riódico [...] /que/ transforma verdaderamente la fotografía en un me-
dio de masas». Y la imagen realista logra, a su vez, mediante una vin-
culación complementaria con el diseño y el texto, conferir al periodismo
impreso un mayor valor, no sólo estético, sino también informativo...
y persuasivo.

Precisamente, la fotografía está presente ya, como elemento cada vez
más imprescindible, en los tres tipos tradicionalmente posibles de co-
municación, que, obviamente, impregnan los medios impresos: infor-
mación, propaganda y publicidad. En el caso de los anuncios, su inte-
gración ha sido siempre más asumida, y su análisis no es nuestro objeto
de estudio ahora. Si nos centramos en el periodismo, la imagen fija se
ha convertido en un componente esencial, pero no sólo por su adhe-
sión a la información –lo que supuestamente constituye la razón de ser
de la prensa–, sino también por sus posibilidades persuasivas y subje-
tivas desde el punto de vista ideológico.

Aunque la fotografía capta un momento de la realidad y representa
un fragmento de unos hechos tal y como sucedieron (suponiendo que la
situación no se recreó para su registro), y, por tanto, redunda en ese fac-



tor tan importante para el ámbito mediático que es la credibilidad, sus
opciones de manipulación son tan elevadas que nadie puede creer ya en
la inocencia de la imagen. La fotografía se incluye en los tres grupos de
géneros periodísticos –informativos, interpretativos y de opinión–, aun-
que la intención de otorgarle una apariencia aséptica obliga a marginarla
de los textos de evidencia subjetiva.

Por este motivo, la imagen se somete a una gestión cada vez más con-
trolada y a una supervisión creciente de la dirección. Ya no hay empre-
sa periodística sin una jefatura de fotografía, un área que se ha consti-
tuido como una sección integrada dentro de la Redacción, pero con
bastante autonomía de funcionamiento, aunque finalmente se supedite
a los mismos criterios editoriales que la información escrita.

En la imagen, al igual que en el texto, existe una lectura interpreta-
tiva de doble nivel: connotativo y denotativo. El catedrático Núñez
Ladeveze, citando a Edgar Morin, apunta la existencia de un tipo de len-
guaje universal, más allá del hablado, es decir, una especie de meta-
lenguaje, que atribuye a las imágenes y que denomina «lenguaje icóni-
co». Frente al «lenguaje abstracto», es un lenguaje universal porque, en
principio, no se necesita un código para descifrarlo.

La denotación viene definida por los elementos que aparecen en la
imagen. Es, como define el profesor Félix del Valle Gastaminza, la «lec-
tura descriptiva de la imagen». Lo que podríamos asemejar al signifi-
cante en el caso de la palabra. La connotación, sin embargo, es el men-
saje subyacente. Es como el significado último de la representación
gráfica de los sonidos, su valor real. Hay, en este segundo nivel, tres su-
bestratos, como señala Del Valle: una parte «objetiva», una «subjeti-
va» y el contexto. 

Una parte «objetiva» de la connotación, válida en un determinado con-
texto cultural: ciertos gestos o actitudes, símbolos o, incluso, colores
cambian su significado en cada país o cultura. La lectura de la imagen
pasa pues por la memoria colectiva. Habrá también, sin duda, una par-
te «subjetiva» de la connotación que dependerá de la libre interpreta-
ción del documentalista [...] No podemos olvidar, por último, el con-
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texto, especialmente para la fotografía de prensa, el marco de referen-
cia en el que se sitúa una fotografía. Ese contexto vendrá indicado en el
pie de foto muchas veces y otras serán la noticias con las que la foto apa-
rece. Tras analizar en una fotografía la denotación, la connotación y el
contexto habremos obtenido una serie de nociones y conceptos repre-
sentativos de su contenido que habrá que transformar en descriptores.
Obtendremos descriptores onomásticos (personas físicas y jurídicas),
descriptores geográficos, descriptores temáticos (conceptos abstractos,
objetos, actitudes) y descriptores cronológicos. Sea cual sea el lenguaje
documental utilizado es conveniente separar los descriptores que identi-
fican elementos presentes en la foto (descriptores referenciales) de los
descriptores que identifican elementos relacionados con la foto, pero que
no aparecen en ella (descriptores no referenciales).

La selección de la imagen se supeditará, primero, a la elección de
la noticia, sometiendo el tema al filtro de los criterios de noticiabilidad
de los que hablan tantos autores (Galtung y Ruge, 1965; Tuchman, 1978;
Gans, 1979; Golding y Elliott, 1979; Villafañe, Bustamante y Prado,
1987; Van Dijk, 1990) y, después, éstos se aplicarán al contenido de la
fotografía. Aunque, en nuestra opinión, y como defenderemos más ade-
lante, la propia imagen se esté convirtiendo en un valor-noticia en sí mis-
ma.

LA PRENSA UNIVERSITARIA INSTITUCIONAL

En España existen actualmente 68 universidades, 50 públicas (74%)
y 18 privadas (26%), según datos de la Conferencia de Rectores de
Universidades Españolas (CRUE). La mayoría de ellas cuentan con me-
dios de comunicación impresos propios, según hemos podido compro-
bar a partir de un estudio sobre comunicación universitaria. Nuestro aná-
lisis parte de un cuestionario distribuido a todas las universidades, en
concreto a los miembros de la Red de Gabinetes de Comunicación de la
CRUE –una de las nueve comisiones sectoriales del órgano, creada en oc-
tubre de 2003– o, en su defecto, los responsables de los servicios de co-
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municación. El cuestionario fue contestado por 64 de las 68 universi-
dades, lo que supone un índice de respuesta de un 94,11%. 

A partir de los datos de dicha investigación, hemos podido constatar
que sólo 14 de las 64 universidades de la muestra carecen de medios de
comunicación propios (21,87%), a las que hay que añadir una que dice
que este aspecto está en proceso de incorporación, mientras que 49 dis-
ponen de ellos (76,56%). 

Sin duda, las publicaciones escritas son el canal estrella de la infor-
mación en los centros de enseñanza superior españoles. La mayoría dis-
pone de periódicos o revistas en soporte tradicional (papel). De la mues-
tra, 42 disponen de un medio impreso (65,62%), aunque en algunos casos
no se trata de medios de comunicación entendidos como tales –con re-
dacción, jerarquización de contenidos, diseño y elementos visuales pro-
pios del estilo periodístico–, sino que son boletines con información po-
co elaborada, en muchos casos únicamente de difusión interna. 

Sólo cinco de las 42 publicaciones aludidas se ofrecen también en
versión on line (11,9% de las que poseen periódicos o revistas impre-
sas). Sin embargo, existen más ediciones digitales, pues seis de las uni-
versidades han incorporado periódicos en su web, sustituyendo al papel
(9,37%). Por tanto, actualmente hay 11 ofertas en la red (22%). Esto sig-
nifica que al menos 53 de las universidades aún no aprovechan las ven-
tajas de Internet en la reducción de costes para llegar a un público po-
tencialmente ingente (82,81% de la muestra).

Como dato interesante para contrastar, observamos que en relación
a medios audiovisuales la cifra se reduce considerablemente. Sólo 10 de
las 64 universidades de la muestra cuentan con una emisora de radio pro-
pia (15,62%). El resto, 5 ó 4%, carece de ella (84,37%). Y sólo cinco
tienen televisión (7,81%), frente a 59 (92,18%) que no disponen de ca-
nal propio. 

La prensa universitaria incluye, en todos los casos, fotografías para
ilustrar sus informaciones, aunque en la mayoría de ocasiones los datos
complementarios que aportan se limitan a poner rostro a cargos de la
institución. No suelen ser imágenes demasiado informativas, ni siquie-
ra cuando son fotonoticias. El contenido, por tanto, ofrece una imagen

634 TRATAMIENTO EDITORIAL DE LA IMAGEN EN EL PERIÓDICO UNIVERSITARIO VOX UJI



rígida y repetitiva, y el tratamiento no es demasiado profesional, aun-
que, desde la incorporación de la fotografía digital, se ha observado una
experimentación mayor.

Sin embargo, resulta interesante observar que las instituciones dan rele-
vancia a la fotografía, como demuestra la existencia de servicios de foto-
grafía propios en las universidades. De las 64 universidades de la muestra,
51 (79,68%) poseen este departamento, generalmente integrado en el ser-
vicio o gabinete de comunicación. Es decir, que hay más universidades con
servicios de fotografía, que universidades con periódicos o revistas en las
que difundir generalizadamente parte de su archivo fotográfico.

CRITERIOS EDITORIALES Y EL CASO DE VOX UJI

Vox UJI es un periódico universitario consolidado, con una periodi-
cidad mensual y una tirada de 12.000 ejemplares. Este medio de comu-
nicación de la Universitat Jaume I, que nació en marzo de 1999, tiene
16 páginas (la mitad de ellas a color) y es gratuito. Su difusión externa
es muy cuidada, con objeto de servirse del medio, no sólo como meca-
nismo de comunicación interna, sino también externa. Así, Vox UJI se
ha convertido en una valiosa herramienta que permite divulgar y con-
solidar la imagen y personalidad corporativa de la institución, y confi-
gurar su imagen intencional para su arraigo generalizado. 

En toda esta labor, no sólo la información transformada en palabra
escrita resulta fundamental, sino también la vestida como fotografía.
Cierto es, en ocasiones, lo que dice el socorrido y explotado refrán de
«una imagen vale más que mil palabras», pues es evidente que la ilus-
tración, por su impacto visual, tiene ventajas añadidas porque resulta
más atractiva y permite potenciar el recuerdo. 

En Vox UJI hemos optado por una única imagen como portada del
periódico. Se ha primado así por las posibilidades de impacto de la fo-
tografía, tanto por su tamaño como por su aislamiento y su contenido
(en ocasiones con montajes o imágenes surrealistas). Un texto acom-
paña a la imagen, pero el protagonismo de ésta es indiscutible. El ele-
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mento de sorpresa, creatividad, color, etc., no puede igualarlo la letra.
Además, se ha optado por un mensaje de poco contenido informativo
y con una morfología más próxima al lema publicitario, con lo que, aun-
que restemos posibilidades periodísticas (claridad, lenguaje directo, da-
tos…), potenciamos los efectos que perseguíamos con la imagen. El
titular es, en realidad, el adecuado para un reportaje, no estrictamente
informativo (caso de la noticia), sino de creación, con las ventajas que
cierto tinte literario ofrece de atractivo. 

Es obvio que la periodicidad (mensual, con lo que la actualidad exi-
gida al periodismo pasa a un segundo plano) y una parte importante del
público al que va dirigido el periódico (estudiantes, con un perfil de per-
sonas jóvenes, con inquietudes, dinámicas, de mentalidad abierta, se-
guidores de últimas tendencias…) hacen adecuada esta opción, aun-
que la publicación sea de corte institucional. No se puede ofrecer una
foto estrictamente informativa durante un mes. Si la actualidad se pier-
de, no hay otro rasgo que le confiera interés constante. Sin embargo, si
resulta impactante, seguirá siendo reclamo para que el lector sienta algún
interés por abrir la publicación.

En general, la portada representa uno de estos dos casos:

Imagen única con titular de creación.
Imagen grande con titular de creación + sumario formado por tres
imágenes pequeñas con titulares informativos.

Sin duda alguna, la fotografía ha revolucionado el diseño en la prensa
escrita. Así, prácticamente no existe una sola página sin imagen. Esto es lo
que sucede en Vox UJI. Se ha optado por dar peso a la imagen también en
el interior (según las secciones), sin que ello se produzca en detrimento de
la información textual. Las ventajas que aporta la fotografía se traducen en
su función informativa (apoyo y complemento al texto) y en su función
estética (mayor atractivo, incrementa el recuerdo, aligera el efecto de la
mancha gris del texto, sobre un papel generalmente oscuro y de baja cali-
dad, etc.). Para potenciar esta segunda función, una buena opción, que en
la publicación se explota, es siluetear las imágenes y alterar sus encuadres
con diferentes formas geométricas.
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Los criterios editoriales que se aplican se centran en dar rostro a la
institución y en mostrar constantemente, como un goteo, los rasgos de
la identidad visual corporativa (elementos de la marca, pero, sobre to-
do, colores corporativos) y aquellos otros que refuercen los signos de su
personalidad corporativa. Son ventajas de la imagen que no deben de-
saprovecharse, porque el mensaje subliminal que aportan puede resul-
tar muy eficaz. 

Por tanto, la selección de los temas que llevan fotografía, en primer
lugar, y el contenido de éstas, en segundo, implica ya, en sí mismo, un
criterio editorial. Ya hemos hecho referencia a la doble lectura de con-
notación y denotación.

Así pues, los sujetos que aparecen en las fotografías son personas
conocidas, que ocupan cargos en la institución (o en organizaciones co-
laboradoras), pero también personajes anónimos, muy «útiles» porque son
referentes indiscutibles. El estudiante que hace prácticas, que escribe un
libro, que consigue un trabajo, que organiza una actividad interesante, etc.

También los géneros determinan el contenido de la imagen. La opi-
nión no suele ir acompañada de fotografía, con objeto de primar el tex-
to y no inducir a otros mensajes con la imagen. Por supuesto, en estos
textos se introducen variaciones tipográficas y se firman. 

Por el contrario, en los géneros informativos, la imagen cobra im-
portancia. La portada, como ya hemos dicho, funciona, a través de la
imagen, como un escaparate «rentable». Las  noticias incluyen foto-
grafías más serias y rígidas, acordes al estilo periodístico que exige es-
te subgénero (claridad, concisión, objetividad...). Suelen ser imágenes
menos atractivas por su contenido, que apoyan el texto. En el caso de
ruedas de prensa convertidas a posteriori en noticia, las fotos resultan
extremadamente aburridas, pero se mantiene su presencia porque, des-
de el punto de vista de la gestión estratégica de la comunicación, es con-
veniente por diferentes motivos:

1. Porque los miembros de la comunidad universitaria que normal-
mente participan en las ruedas de prensa ocupan cargos de gobier-
no o representación y, por tanto, asumen una responsabilidad «polí-
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tica», es decir, es a los que se les puede pedir cuentas. Responden,
así, al valor-noticia de notoriedad, con influencia social y más alta
aún dentro de la «subsociedad» universidad. Un rasgo que ya jus-
tifica su presencia.

2. Porque generalmente constituyen el público objetivo de la uni-
versidad que, por la influencia e importancia estratégica (para la
consecución de los objetivos institucionales), mayor atención co-
municativa requiere (en terminología del catedrático Justo
Villafañe, mayor «coeficiente de comunicación necesaria»). 
En el caso de la Universitat Jaume I, por ejemplo, su Plan de
Comunicación muestra un mapa de públicos formado por 62 gru-
pos, de los cuales destaca, como público que mayor coeficiente
de comunicación necesaria requiere (por su importancia estraté-
gica, por su influencia en la difusión directa de la imagen, en la
opinión pública, en la integración en el entorno y en el fortaleci-
miento de la identidad corporativa), la «estructura participativa».
Y, dentro de este segmento, está el subgrupo «equipo rectoral»
–precisamente el que más se reproduce en las fotografías– que es
el que más coeficiente alcanza, junto al Consejo Social, de to-
dos los incluidos en el mapa de públicos.

3. Porque las personas ajenas a la universidad que suelen participar ocu-
pan también cargos de relevancia en otras organizaciones (empresas
o instituciones) y su opinión, por tanto, suele tener también tras-
cendencia social. Además, este público destaca por tres aspectos:

a) Porque constituye un público objetivo de la institución, general-
mente integrado en los grupos «entorno sociocultural» y «entor-
no laboral» (también en otros) y requiere una buena dosis de aten-
ción comunicativa.

b) Porque, en algunos casos, esos cargos son personalidades que
actúan como líderes de opinión (que son otro grupo del mapa de
públicos de la universidad) y, como tales, resultan muy «útiles»
para llegar a la opinión pública con un mensaje inducido.
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c) Porque, en otros casos, entre las organizaciones que participan se
encuentran patrocinadores o colaboradores de la institución, que
requieren una atención especial, más aún cuando el mimo de
esa relación puede suponer captación de recursos para la univer-
sidad.
De hecho, en el caso de la Universitat Jaume I, su Plan de Comu-
nicación y su Manual de gestión de imagen y comunicación re-
cogen la existencia de un «Programa de Patrocinio» como uno de
los cuatro programas de comunicación corporativa permanentes
que asume, es decir, como una de las «herramientas comunicati-
vas que utilizará para conseguir el posicionamiento estratégico
necesario para satisfacer las metas contenidas en su proyecto ins-
titucional».
Y, admitida su importancia por la institución, se ha creado una
«política de reconocimiento y contraprestación del patrocinio»
que, precisamente, usa el periódico de la universidad, Vox UJI,
como uno de los mecanismos de «pago». Y en él entran en jue-
go texto y fotografía. 

En el caso de los reportajes, aun perteneciendo al género informati-
vo, las diferencias de estilo, lenguaje y construcción que estos textos
permiten respecto a la noticia, en Vox UJI las traducimos también al ám-
bito visual. Así redundamos en las posibilidades de este subgénero pa-
ra enganchar al lector. El estilo más literario de la palabra se convierte
en un estilo también más artístico en la imagen, con lo que se logra un
mayor dinamismo, más emotividad, más sensaciones... No sólo en con-
tenidos (enfoques más humanos, más anecdóticos, más atemporales...),
sino también en formas. De ahí que, en ocasiones, las fotografías ganen
tamaño, se premien con color, adquieran las formas del objeto real que
se quiere destacar y/o se inserten en una especie de collage. Esto suce-
de, especialmente, en la contraportada, donde la foto ocupa mayor por-
centaje que el texto, y en las páginas centrales, donde un único tema cap-
ta la atención, con diseño e impacto visual más propio de revista.
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La fotografía gana peso en dos secciones en las que se incluyen no-
ticias sobre personas. La imagen nos permite aproximar al lector los da-
tos, poniendo rostro al sujeto relacionado con el tema. Es la sección
«Personaje», que se refiere a personalidades externas a la Universitat
Jaume I que vienen al campus y destacan por su trayectoria profesional
y/o humana, y la sección «Protagonistas», que se refiere a empleados de
la Universitat Jaume I que destacan por algún aspecto profesional no
vinculado con la institución. 

Vox UJI no incluye editoriales en sus páginas. Es una decisión per-
sonal de la dirección del periódico, por respeto a las posibles múltiples
opiniones de la comunidad universitaria, formada por un grupo muy he-
terogéneo. El «Personaje» actúa, en realidad, como un editorial encu-
bierto, y, de hecho, aparece en la página 2, junto a la sección de cartas
a la directora («La Voz Epistolar»), una viñeta y la mancheta, es decir,
con elementos de opinión o vinculados con la dirección y producción
del medio.

Así, además de aproximar el tema y los personajes a los lectores, po-
niendo físico a los hechos y personas y no sólo nombre, se consigue
un mecanismo de cohesión interna. El mensaje es que la institución se
siente orgullosa de sus miembros y quiere ceder protagonismo a cual-
quiera de las personas que se relacionan con ella, cuando sus méritos lo
justifican (se aplican, obviamente, criterios de noticiabilidad). Al mis-
mo tiempo, esta sección, que aparece en la penúltima página del perió-
dico, trata temas más humanos (precisamente porque siempre enfocan
hechos a partir de personas) y aligera los contenidos precedentes, de al-
to contenido informativo. Es una sección similar a otras que también in-
cluye la prensa generalista, incluso la de mayor seriedad aparente (El
País, por ejemplo, con su sección «Gente»). 

El protagonismo de la fotografía en algunas secciones y géneros, e
incluso en la página supuestamente de mayor relevancia de un periódi-
co (la portada), tal y como hemos observado, hace que algunas seccio-
nes no puedan existir sin imagen y que el espacio y la ubicación dedi-
cada a algunas informaciones (elementos de jerarquización y, por tanto,
de editorialización), al igual que sucede en el medio televisivo, depen-
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da de la fotografía. Dicho de otro modo, la imagen toma el rango de va-
lor-noticia, para decidir si un hecho es noticiable y, en todo caso, para
la importancia que se le otorga.

Y es que la fotografía ayuda a editorializar cuando acompaña al tex-
to en función del tema o noticia que llevará imagen, del tamaño de és-
ta, de su ubicación en la página, de la numeración de la página, del pie
de foto, de la presencia o no de color y del número de veces que se re-
produzca su contenido en sucesivos ejemplares. Y la fotografía, en sí
misma, también editorializa en función del contenido de la fotografía,
de su contexto, de su enfoque, de su luz y contraste, etc.

Por último, deberíamos hacer alusión a las normas tácitas de gestión
fotográfica en la publicación. Aunque no existe un libro de estilo explí-
cito, se asumen ciertas reglas implícitas:

La manipulación de la imagen no está permitida, salvo en monta-
jes tipo collage, como reclamo visual.
Las fotografías siempre irán firmadas, pues debe destacarse, no sólo
la autoría, sino también la responsabilidad, del creador. Que el trabajo
del reportero gráfico sea valorado igual que el del periodista. 
El rector, aun siendo la máxima representación de la institución, pue-
de y debe aparecer en el periódico, pero su presencia no será nunca
superior a dos-tres fotos por ejemplar. Es importante no dar una ima-
gen presidencialista. Lo mismo es aplicable a otros cargos.
La opinión no se acompañará de imagen, con objeto de primar el con-
tenido del mensaje sin dejar que otros elementos colaterales (aspecto
físico, sexo, edad...) influyan en su mayor o menor aceptación.
Ninguna página estará carente de imagen.

Defiende el catedrátido José Manuel de Pablos en un interesante artí-
culo la misma idea que puso a su título («La fotografía en prensa man-
tiene todo su vigor»), en el que, analizando ejemplos de estricta actuali-
dad, rebatía a un colega que había hablado de la muerte de ésta. Y lo cierto
es que, no sólo mantiene su importancia, sino que cada vez adquirirá más
peso en la prensa escrita y digital, pues la tecnología lo favorece y nues-
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tro tiempo, cada vez más escaso, nos anima a fagocitar la información ve-
lozmente. Por ello, todo aquel impacto visual capaz de sustituir líneas y
líneas de grisáceo texto por un espacio concentrado de atractiva informa-
ción gráfica, se impondrá. Es la era del fotoperiodismo.
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