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Introducción

Como fruto de la experiencia atesorada en consultoría de comunicación durante los últimos 20 años en más de 70 procesos 
judiciales, hemos podido comprobar que existen ciertos factores o características que influyen directamente en el hecho de 
que un litigio provoque una amplia cobertura. El análisis de estos factores es un campo de especial interés, ya que afectan a la 
gestión de la reputación y de la comunicación durante el litigio. A través de los casos en los que hemos asesorado y gracias a 
nuestro conocimiento de los medios y de la dinámica de conversación en la Red, hemos podido concluir que existen una serie 
de factores que repercuten de forma clara en el volumen y extensión de la cobertura que se genera. 

Los resultados finales se obtienen fruto de un cuestionario enviado a los principales periodistas de medios nacionales y es-
pecializados en temas legales que, aportando su experiencia desde su área de trabajo, nos ayudaron a determinar no solo 
cuáles son dichos factores sino también qué peso tiene cada uno de ellos (en términos de probabilidad) en la cobertura que 
potencialmente puede generar un conflicto judicial en España.

Posteriormente, más de 40 consultores senior de LLORENTE & CUENCA contrastaron las conclusiones que presentamos a 
continuación, lo cual nos ha permitido desarrollar una metodología sólida (Análisis FRAC) que nos ayuda a extraer un índice 
que calcula la probabilidad de que un litigio pueda generar amplia cobertura. Para ello, basta con realizar un diagnóstico en 
detalle de las características propias del caso para identificar cuál es el riesgo de cobertura asociado.
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Antes de entrar en los factores concretos, conviene puntua-
lizar qué entendemos por amplia cobertura. Consideramos 
que la cobertura es amplia cuando los principales medios 
nacionales (tanto prensa, televisión, radio como portales 

¿Qué consideramos “amplia cobertura”?

¿Cuáles son los factores generadores de amplia cobertura?

  Los factores intrínsecos del 
litigio pueden influir hasta en 
un 85% en la probabilidad 
de generar amplia cobertura

digitales) recogen informaciones sobre un caso y cuando 
varias comunidades online, incluidos sus máximos influen-
ciadores (aquellos con más de 1.500 seguidores) se hacen 
eco de la noticia.

Tras un primer análisis, consideramos necesario distinguir dos 
tipos de factores: aquellos que responden a las característi-
cas intrínsecas del caso y aquellos factores extrínsecos (y que 
dependen más de los propios medios de comunicación) que 
también pueden influir en el nivel de cobertura que este pueda 
registrar. Asimismo, es importante determinar qué relevancia 
tiene cada uno de ellos, ya que no impacta de la misma manera, 
por ejemplo, que en el proceso judicial esté involucrado un alto 
cargo político o que haya una considerable cantidad monetaria 
en conflicto.

Respecto a los factores intrínsecos del litigio, se ordenan a 
continuación de mayor a menor en función de su potencial im-
pacto en la generación de amplia cobertura. Se ha estimado 
que estos factores pueden influir hasta en un 85% en la proba-
bilidad de generar amplia cobertura: 

1.	 Notoriedad de la compañía o el protagonista. Este es el 
factor con más peso en la generación de amplia cobertura. 
Consideramos que estos son notorios si son conocidos o 
relevantes para los redactores de las secciones de empre-
sas o tribunales de los medios nacionales. Así, en función 
de la frecuencia con que la compañía o el protagonista 
suela aparecer en medios relevantes, este factor adquirirá 
mayor o menor peso.

2.	 Alto número de afectados o víctimas que constituyan 
una de las partes en el proceso judicial. Igualmente dentro 
de esta categoría, adquirirá una probabilidad diferente en 
función de las subcategorías numéricas que se han esta-
blecido. Esto significa que no tendrá la misma probabili-
dad si el número de afectados es 10 que 100.

3.	 Actualidad del tema en los medios. Por ejemplo, en el es-
cenario social actual, en el que ha cobrado especial impor-
tancia la exigencia de responsabilidades por parte de la 
opinión pública, los temas de corrupción política o fraude 
fiscal aparecen con gran asiduidad en los medios, por lo 
que, si surge un caso con un componente de corrupción o 
fraude, se considerará que este tiene la probabilidad máxi-
ma dentro de este factor. 

4.	 Derivada política en el caso. Si el litigio tiene una derivada 
política, se considera que existen más probabilidades de 
que este genere amplia cobertura. Este factor está supe-
ditado al alcance geográfico, ya que será más probable 
que la cobertura de un caso sea más amplia si su derivada 
política afecta a nivel nacional que si afecta únicamente a 
nivel regional.

5.	 Interés histórico. Si en el pasado los medios nacionales 
han mostrado interés por el litigio en cuestión o por otros 
procesos similares se computará el porcentaje otorgado a 
este factor de cara al cálculo de la probabilidad final.

6.	 Alcance geográfico del caso. Sobre este aspecto, es ne-
cesario determinar si el alcance del caso es internacional, 
nacional o regional, siendo mayor la probabilidad de que 
un caso tenga más repercusión si este se juzga en Madrid o 
Barcelona o si la empresa es una multinacional con litigios 
similares en otros países. 

7.	 Componente emocional. Se ha identificado que aquellos 
casos con un alto componente emocional (por ejemplo, 
porque detrás concurra una tragedia con presencia de me-
nores o personas con discapacidad o que trasluzca una 
historia de superación) tienen también mayor probabilidad 
de generar amplia cobertura. 

8.	 Conexión con otros litigios en curso. Las menciones a un 
caso pueden verse incrementadas si existen otros simila-
res que permitan una asociación fácil y complementaria 
del mismo. 
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9.	 Cantidad de dinero en conflicto. El porcentaje que se apli-
que a este factor variará según la cantidad en cuestión, 
aunque dentro de esta categoría ha de puntualizarse que 
no tiene el mismo impacto si el montante es 100.000€ que 
si es 1.000.000€ o superior. 

10.	 Interés del abogado o portavoz de la contraparte en ha-
cer mediático el caso. En el marco de un litigio, pueden 
existir intereses contrarios no solo a nivel legal sino tam-
bién a la hora de hacer notorio un caso. Si se concluye que 
alguna de las partes puede tener especial interés en que 
el litigio obtenga amplia cobertura, se incluirá el porcen-
taje correspondiente a dicho factor. No obstante, aunque 
influya, este factor por sí solo no es suficiente para que se 
consiga una amplia cobertura en medios y conversación 
online, bajo los parámetros definidos para amplia cober-
tura. Se trata de un factor que actuará fundamentalmente 
como potenciador. 

11.	 Novedad del litigio. Según la fase en que se encuentre 
el caso, el riesgo de incidencia en la cobertura será ma-
yor o menor. Si se encuentra en la fase inicial, que com-
prende la demanda y la etapa de instrucción, el riesgo 
será mayor. En la fase intermedia, en la que tienen lugar 
las declaraciones y las pruebas periciales, puede suscitar 
interés, pero en menor medida. Mientras que en la fase 
final, en la que se dicta la sentencia o se archiva la causa, 
el riesgo vuelve a aumentar llegando a tener mayor peso 
en caso de que se trate de una sentencia ejemplarizante, 
novedosa o que exista alguna novedad desde el punto de 
vista técnico-jurídico.

Alta actividad en redes sociales de la compañía o el 
protagonista. Este es otro factor a tener en cuenta de 
cara a la viralidad del asunto en redes sociales, así como 
la existencia de comentarios previos sobre el caso en 
la Red. 

      12 
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Además de los factores anteriormente descritos (en los que 
se reserva un pequeño porcentaje para factores no contem-
plados expresamente), existen otros elementos que influyen 
como potenciadores del riesgo de amplia cobertura en los 
hitos del litigio. Se trata de factores extrínsecos al caso y 
estimamos que, en su conjunto, estos pueden influir hasta en 
un 15% en la probabilidad de generar amplia cobertura, tanto 
en medios como en redes sociales:

1.	 Actualidad informativa. Así se concluye que, si el núme-
ro de noticias para publicar o comentar durante los hitos 
del proceso es reducido, habrá una mayor probabilidad de 
que la cobertura sea elevada.

2.	 Existencia de espacios específicos en los medios para el 
sector en el que se desarrolla el caso. Si existen espacios 
en los medios específicos, como por ejemplo ocurre para 
sectores concretos, como es el caso de los sectores tecno-
lógico y energético, el riesgo de generar amplia cobertura 
es más alto.

*Factor: “Facilidad de asociación del caso con alguna frase graciosa o ingeniosa”.

3.	 Disponibilidad de los medios (y sus periodistas) en la fe-
cha de los hitos del proceso. Si el hito en el proceso judi-
cial coincide con una alta disponibilidad de los medios de 
comunicación, como es lógico, este factor tendrá una inci-
dencia mayor. En este caso, conviene tener en cuenta que, 
en general y en un porcentaje muy reducido, los viernes y 
festivos, hay menos probabilidades de que el caso genere 
amplia cobertura.

4.	 Facilidad de asociación del caso con alguna frase gra-
ciosa o ingeniosa. Este factor se incluye en este listado de 
factores externos ya que se concluye que puede potenciar 
notablemente la viralidad en redes sociales. 

5.	 Coincidencia del hito con días y horas de alta actividad en 
RRSS. En este sentido se considera que el porcentaje co-
rrespondiente a esta categoría es máxima si, por ejemplo, 
la noticia o el hito tiene lugar en horas cercanas al periodo 
comprendido entre las 8 y las 10 horas de la mañana (tal y 
como recoge un reciente estudio de la Universidad Carlos III).
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P (amplia cobertura)= ∑ % de F con respuesta afirmativa

Una vez detectada la existencia o no de estos factores en un 
litigio concreto, y habiéndose asignado el porcentaje acorde a 
cada uno de ellos, es posible calcular, mediante este modelo, la 
probabilidad de que ante un hito determinado exista una amplia 
cobertura en medios y redes sociales. Dicha probabilidad, por 

¿Cómo se calcula la probabilidad de amplia cobertura?

¿Cuál es la utilidad del Análisis de los Factores de Riesgo de 
Amplia Cobertura?

tanto, se calculará en función de la cantidad de respuestas afir-
mativas y cuantificando la suma de los porcentajes ponderados 
para cada factor. Una vez realizada la suma de dichos porcentajes 
con respuesta afirmativa, se podrá determinar la probabilidad de 
amplia cobertura: 

El Análisis FRAC nos permite contar con una herramienta, 
menos subjetiva que la intuición y comparable con otros ca-
sos, que anticipe la potencial cobertura que puede generar 
un litigio en medios y redes sociales. Esto permitirá diseñar 
un plan de gestión de la reputación adecuado y, por tanto, 
determinar también cuál es la mejor estrategia de comuni-
cación a desarrollar.

Si bien los factores extrínsecos es difícil preverlos y calcu-
larlos con anticipación, podemos realizar una estimación 
basándonos en un porcentaje medio aproximado que au-
mentará o disminuirá en función de las características del 
momento exacto en que se produzca el hito o la novedad en 
el proceso. 

Por otra parte, respecto a los intrínsecos, una vez aplicado el 
modelo, estaremos en disposición de concluir que si el suma-
torio de dichos factores es igual a 60%, por ejemplo, nos en-
contraremos ante un litigio con alta probabilidad de generar 
amplia cobertura. 

Es precisamente en este punto cuando vemos la utilidad y be-
neficios del Análisis ya que, una vez realizado, podremos esta-
blecer con mayor rigor la estrategia más adecuada para que el 
proceso judicial afecte lo menos posible a la reputación de la 
compañía o sus protagonistas. 

Siguiendo el ejemplo de un litigio cuyo índice tras revisar los 
factores sea 60% podremos recomendar, a falta de un análi-
sis del caso en profundidad, la implementación de una estra-
tegia más activa con los públicos de interés de la compañía. 
Por el contrario, si tras realizar el Análisis de los Factores de 
Amplia Cobertura concluimos que el litigio en cuestión tiene 
pocas probabilidades de generar amplia cobertura (ej.: índice 
de 10%), la estrategia será más reactiva y deberá ir enfocada a 
prepararse ante los posibles escenarios (en términos legales y 
de cobertura) que puedan tener lugar. 

Por tanto, el Análisis de los Factores de Riesgo de Amplia Co-
bertura constituye un modelo que aporta objetividad a la pre-
visión de la cobertura que puede generar un litigio, tanto en 
medios de comunicación como en la conversación online. 

  Con el Análisis FRAC 
podremos establecer con rigor 
la estrategia más adecuada para 
que el proceso judicial afecte 
lo menos posible a la reputación de 
la compañía o sus protagonistas
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