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Muros de pago,
pero porosos

Dos hechos inesperados sorprendieron
a los analistas en 2016: el triunfo del
brexit en el referéndum britdnico y la
llegada de Donald Trump a la presi-
dencia estadounidense. Alin estamos
sometidos a las consecuencias de estos
bandazos electorales de gran calado
geopolitico, pero los datos del ultimo
cuatrimestre del afio muestran que,
como efecto imprevisto, se ha produ-
cido un aumento de suscriptores y de
donaciones a los medios. Pepe Cerezo
examina en el tltimo Whitepaper de
Evoca el incremento de los modelos de
pago, que de momento se sitia en los
mercados anglosajones.

El llamado “efecto Trump” ha con-
seguido que los usuarios de internet
muestren su disposicién a pagar por
una informacion creible, la cual, segtin

Cerezo, casi siempre va ligada a cabe-
ceras tradicionales de prestigio. Como
ejemplos, sirvan los 276.000 nuevos
suscriptores que consiguio la edicién
de The New York Times entre octubre y
noviembre pasados, una cifra que, a la
espera de datos oficiales, probablemen-
te haya sido superada por el Washing-
ton Post. Cerezo subraya un hecho: los
ataques del presidente de los Estados
Unidos a unos medios a los que califica
de “deshonestos” han despertado con-
ciencias y han destapado la verdadera
necesidad de un periodismo indepen-
diente en una sociedad democratica.
Muy significativo es que la agencia de
noticias independiente y sin animo de
lucro ProPublica haya conseguido su-
perar en febrero los 600.000 ddlares en
donaciones. Ha recaudado en un solo
mes lo mismo que durante todo el afio
pasado.

El muro de pago mds admirado en in-
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ternet se levanté en la web del NY7 en
2011. Oficialmente, permite la consulta
de diez articulos al mes, a partir de los
cuales hay que pagar. Sin embargo, el
sistema es intencionadamente poroso
(paywall metered, en inglés). Lo explica
Mark Thompson, actual presidente de
The New York Timesy anteriormente
director de la BBC, uno de los hombres
de moda de la prensa mundial: “Deja-
mos que la gente lea. Cuando sucede
algo importante, quitamos el pago: el
nuestro es muy distinto del de The Wall
Street Journal o Financial Times, mas
estrictos y herméticos. Acostumbramos
a la gente al buen periodismo, lo que
contribuye al modelo de pago”. No obs-
tante, Pepe Cerezo avisa en su estudio
de lo complejo que es el ecosistema
digital. Después de década y media

de intentos, “a dia de hoy, sigue sin
poder estandarizarse un modelo vélido
universalmente” -afirma el analista-.
El modelo de 7%e New York Times
continua siendo la excepcién. A pesar
de ello, el autor quiere identificar las
claves de su funcionamiento porque se
trata de una estrategia ineludible si se
quiere consolidar, aunque sea poco a
poco, el negocio de la informacién en
la red.

Cerezo insiste en que “hay que derribar
la dicotomia pago versus gratuidad.
Una correcta estrategia de pago puede
enriquecer el modelo publicitario

y viceversa. Los modelos de pago
conllevan la transformacién interna de
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la organizacion, lo que implica inte-
grar nuevas herramientas, modificar
procesos e incorporar nuevos perfiles
profesionales”. Mark Thompson subra-
ya también este detalle: “Lo que nos
distingue de otros periédicos es que
nos esmeramos en producir algo de
valor por lo que la gente esté dispuesta
a pagar. Por ello, hay que tener mucho
cuidado con la reduccién de costes,
para no socavar el valor del producto.
Nuestra sala de redaccién tiene casi el
mismo nimero de personas que hace
diez o 20 anos, si bien muchos estan
destinados a tareas distintas. Contamos
con 1.400. Otros propietarios de diarios
decidieron reducir costes en periodismo
para tratar de mantener la rentabili-
dad. Nosotros pensamos que la mejor
manera de mantenerla a largo plazo es
seguir invirtiendo en periodismo”.

En este punto hay que ser cautos. Como
indica Cerezo, no se pueden univer-
salizar los resultados obtenidos por la
Dama Gris de la prensa estadounidense.
El propio Thompson reconoce que, ya
inmersos plenamente en la era de inter-
net, los anuncios impresos son todavia
uno de cada cinco délares de sus ingre-
sos, un 20%, muy lejos del 85% que
supuso esta publicidad en otros tiem-
pos. El resto de las ganancias vienen,
“a grandes rasgos, de suscripciones solo
digitales y de publicidad digital, combi-
nadas, un 35%, y el otro 45% procede
de la circulacién impresa, sobre todo
envios a domicilio en EE. UU.”.



En la actualidad, la publicidad digital
aporta al NYT mds de 200 millones de
doélares al ano. Pero a Thompson no

le parece suficiente. Quiere encontrar
consumidores de informacién que
paguen por ella. “Nosotros pensamos
que producimos algo de calidad por lo
que habria que pagar -afirma en una
entrevista con Eduardo Ferndndez-. Si
fabricas zapatos o cultivas fruta, ;por
qué regalarlos? Me dijeron que el mo-
delo de pago no iba a funcionar, pero
resulta que la gente estd dispuesta a
pagar por algo que merezca la pena; la
gente pagard por las noticias, igual que
lo hace por las series en Netflix o por la
musica en Spotify”.

La publicidad digital no despega, entre
otras cosas, porque el mayor trozo del
pastel se lo quedan Google y Facebook.
Katharine Viner, directora de The Guar-
dian, asegura que estas plataformas
digitales acaparan 99 centavos de cada
dédlar generado en el mercado publicita-
rio de EE. UU. Practicamente, el pastel
es suyo. Thompson lo corrobora: “Ellos
tienen poder de decision sobre los
precios”, afirma a la vez que considera
que “los medios deberiamos estar, y

lo estamos, en didlogo con las grandes
empresas de Silicon Valley”.

La realidad es que, mediante un sis-
tema de embudo, el Times facilita la
llegada de nuevos usuarios a la web
del diario vengan de donde vengan.
Con picos de 140 millones de usuarios
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Unicos en un mes, hay que conseguir
que alguno de los que han llegado en
abierto se enganche y acabe siendo
suscriptor de pago. Ofrece contenidos
veraces y de calidad, en un momento
de confusién informativa marcado por
el “efecto Trump”. Thompson tiene
muy claro que el foco hay que poner-
lo en avanzar en la plataforma de los
moviles y, sobre todo, poner el acento
en esos contenidos diferenciales que
la competencia no va a ofrecer. No le
preocupa que The Washington Post ten-
ga mds visitas porque, pese a que “nos
gusta ganar en todo”, “contar usuarios
Unicos no es el mejor criterio para de-
terminar los ingresos, y mucho menos
la rentabilidad”. Cuando contempla-
mos a nuestros competidores, como
The Washington Post, The Guardian y
BuzzFeed, nos fijamos en qué ingresos
digitales reporta cada usuario tnico.
Otros editores reciben un délar al afo
por usuario unico, y nosotros mas de
cuatro. Si hablamos de economia en la
prensa, el verdadero elemento critico
radica en la eficiencia con la que con-
viertas tu publico en dinero”.

FUENTES: Dosier Evoca 04, Elmundo.es, Theguar-
dian.com

Y también muros flexibles y
personalizados

Datos del American Press Institute
recogen que, a principios de 2016, del
centenar de diarios estadounidenses
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con mds de 50.000 ejemplares de tira-
da, 78 habian construido un muro de
pago en sus webs. Sin embargo, como
recuerda Pepe Cerezo, apenas contri-
buyen al negocio de estas cabeceras.
Segtin Journal of Communication,
estos muros solo suponen el 1% de los
ingresos.

Los medios con muro de pago total-
mente restrictivo son pocos. Lo habi-
tual es que la web se haga porosa cuan-
do hay intereses publicitarios o algin
acontecimiento noticioso lo aconseja
asi. Segun las mismas fuentes, aunque
NYT, Boston Globe o Minneapolis Star
Tribune se muestren satisfechos con
sus modelos mas 0 menos porosos, la
mayoria de los muros tiende a caer.

La prospectiva indica que Thompson
va por el buen camino. Su politica de
romper el sistema binario cerrado/
abierto-pago/gratis introduce modelos
de pago combinados entre la publi-
cidad y la suscripcién. Igualmente,
permite que el concepto de “lector”, al
que nos hemos acostumbrado a tratar
como “usuario” en la red, tenga ahora
una connotacién mds comercial: si la
informacion es un producto, ;por qué
no va a ser un “cliente”, como ya lo es
en otros sectores econdmicos?

El desarrollo a corto plazo de apli-
caciones que permitan aprovechar
los algoritmos de utilizacién de la
informacién en cada pdgina facilitara
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también, segin el Nieman Lab, contar
con mdaquinas que analicen los gustos
y costumbres de cada lector. Asi, se
personaliza la oferta segin los datos de
su historial, tanto de publicidad como
de nuevas lecturas, para cada visitante
a la pdgina. El medio no solo ofrece
informacion, se convierte en un servi-
cio anadido de publicidad predictivo

y anticipatorio conforme a las necesi-
dades que advierte. Por supuesto, esto
requiere una transformacién organi-
zativa interna, con nuevas inversiones
en herramientas y, coémo no, cambios
en algunos perfiles de la plantilla. Y
también en las expectativas y actitudes
de los anunciantes.

La filosofia comercial del NYT es,
segln su presidente, “como la de

una buena zapateria, que exhibe sus
zapatos en el escaparate y deja al
cliente que se los pruebe, se entusias-
me con ellos y note que los necesita.
Entonces, paga para llevarselos”. Y si
no, se estudia cudles son sus gustos, y
en la proxima visita se le ofrecera un
nuevo producto. Lo hace con la misma
mentalidad con que la edicién de papel
desarroll6 en el siglo XX las secciones
“Estilo de vida” o “Viajes”. Por eso,
“los mddulos de servicio también
aportan valor a la informacién -opina
Thompson-. Uno de nuestros retos
pasa por hacer algo parecido en for-
mato digital para informar al lector de
lo que puede ver en la tele esta noche,
qué va a cenar o donde ir de vacacio-



nes y con qué tipo de maleta. Esto sirve
como complemento a las noticias y a

la opinién, que son lo mds importante,
pero estos modulos de servicio también
aportan valor”.

Una prueba de flexibilidad de la empre-
sa acaba de mostrarla con la adquisi-
cién en octubre pasado de sitios como
The Wirecutter, una web de recomen-
daciones que realiza evaluaciones ob-
jetivas, y The Sweethome, una pagina
asociada a esta. Se trata de generar una
fuente de ingresos nueva: comisiones
por afiliaciéon. Cuando el usuario quiere
comprar un producto, se fia del consejo
y compra.

En Espana, la historia de los muros de
pago se cuenta por fracasos. Ni siquiera
El Pais, que intenté un modelo como el
del NYT a principios del nuevo mile-
nio, lo ha conseguido. Ahora, desde su
division PRISA Brand Solutions acaba
de lanzar su propio gestor personali-
zado de publicidad, al que ha llamado
Publisher Trading Desk. Sera el primero
de este tipo que se pone en funciona-
miento en un medio de habla hispana.
La filosofia del servicio es muy pare-
cida a la expuesta por Thompson para
el Times. Tiene la particularidad de
que no se ha desarrollado un sopor-

te exclusivo, sino que aprovecha las
plataformas de Google y Appnexus.
Con ellas combina toda la informacién
disponible de los visitantes a las webs
del grupo (El Pais, AS, Cadena SER,
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Los 40, etc.), lo que permite ofrecer-
les una publicidad relevante, personal
y contextualizada como no se habia
realizado hasta ahora en el mercado en
espanol. El sistema tiene en cuenta los
perfiles de sus usuarios, enriquecidos
constantemente con capturas diarias y
datos como intereses, comportamientos
o0 intencién de compra.

FUENTES: Dosier Evoca 04, Phys.org, Nieman Lab,
Lavanguardia.com, NYTimes.com, PR Noticias

Tras los pasos
de la Dama Gris

El proceso de transformacion que

ha sufrido The New York Times para
adaptarse a las necesidades impuestas
por los avances tecnolégicos convier-
ten a esta cabecera en el paradigma
del cambio medidtico, en el verdadero
icono de la industria de periddicos en
los Estados Unidos. La lupa de analis-
tas, profesionales y editores de todo el
mundo observa lo que sucede en este
laboratorio de experimentacion perio-
distica. Lo que hace la Dama Gris se
convierte en tendencia global y sirve de
guia para medios con independencia de
su tamafo o localizacién. Asi lo piensa
Ismael Nafria, periodista y consultor
de medios que acaba de escribir el
libro La reinvencion de ‘The New York
Times’, avalado por el Centro Knight
para el Periodismo en las Américas. El
autor examina los cambios empresa-
riales producidos en el Times durante
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los tltimos 20 anos. La meta: descubrir
lecciones titiles para otros medios.

El subtitulo del libro ya contiene, como
es de esperar, conceptos de calado:
Como la Dama Gris del periodismo se
estd adaptando (con éxito) a la era
movil. Y es que hasta ahora estdbamos
obsesionados con las implicaciones
que para todo el proceso informativo
tenia el advenimiento de internet. Pero,
como ha reconocido Mark Thompson,
una vez probadas todas las platafor-
mas, “el smartphone es el dispositivo
mads importante, con diferencia”. El
adjetivo “mévil” define el tiempo que
vivimos y ya no puede separarse de
“digital”.

Ismael Nafria sabe de lo que habla. Ha
trabajado como director de innovacién
digital y director de contenidos digita-
les del Grupo Godé en Espana y como
subdirector de contenidos de Prisacom.
Desde 1999 hasta 2005 escribio la
columna semanal “La Crénica”, en

La Vanguardia Digital, en la que fue
redactor jefe durante dos afios. Asi
pues, describe minuciosamente los
cambios ocurridos en el equipo de un
diario construido pensando en el papel
y que ahora debe reorganizarse para la
era del movil. Tanto es asi que todos
los productos que ha desarrollado la
empresa durante los dltimos afos se
han enfocado a este dispositivo. El
disenio siempre es responsive, es decir,
que se adapta automdaticamente al ta-
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mafio de la pantalla de cualquier mévil
desde el que se acceda. En este sentido,
uno de los casos de mads éxito es el de
los newsletters (boletines de noticias)
diarios, ofrecidos cada manana y cada
tarde, concebidos en formatos sinté-
ticos y de f4cil lectura en la pequeia
pantalla del teléfono.

Aunque la redaccion se ha mantenido
estable (la mayor de los Estados Uni-
dos), como ya se ha mencionado, en
los tltimos afnos se han incorporado al
equipo una media anual de 70 profesio-
nales. Nafria sefiala que se trataba de
puestos que cubrian plazas dejadas por
las bajas incentivadas o reemplazaban
despidos. También subraya que se han
configurado nuevos departamentos,
como el de Desarrollo de audiencia.

De €l han salido productos que ahora
son punteros para el diario, como las
secciones “Cooking” (con recetas de
cocina, que se ha convertido en un
gran éxito de la publicacién digital)

0 “Watching” (en la que se agregan
noticias en tiempo real con enlaces a
noticias publicadas en otros medios. La
seccion aparece en la pagina principal
del periédico y se va actualizando auto-
mdticamente como si de un timeline de
Twitter se tratara. Muestra el titular y la
fuente en la que estd publicada la no-
ticia. Abandona con ello el tradicional
miedo a enlazar a otros medios, con

lo que intenta sortear otras formas de
busqueda de informacién y convertirse
en medio de referencia). Cerca de la



mitad de las contrataciones han sido en
las categorias con impacto mds directo
en el periodismo.

Nafria, que ha concebido el libro con
criterios muy pedagdgicos (también

es profesor), sintetiza las lecciones
practicas de cada capitulo. En este caso
subraya que “es imprescindible que los
medios vayan adaptando sus equipos a
las nuevas necesidades que plantea el
mercado”. En el NYT, ademas de incor-
porar nuevos perfiles, se lleva a cabo
un constante esfuerzo de formacién.

El afio pasado, 300 periodistas apren-
dieron a realizar emisiones de video en
directo a través de Facebook Live.

“La transformacion vivida -y que
todavia sigue en marcha- por The
New York Times es uno de los proce-
sos de reinvencion mas remarcables
ocurridos en la historia de la industria
periodistica. Ha cambiado el producto
periodistico, el modelo de negocio, la
relacién con los lectores y anunciantes,
la manera de trabajar, la configuraciéon
del equipo...”, escribié Nafria. Y ana-
dié: “Solo una cosa se ha mantenido
invariable durante todo este tiempo:
la inequivoca voluntad de la empresa
editora de apostar en todo momento
por el periodismo y la informacién de
la mds alta calidad posible como base
principal de su negocio”.

En estas dos décadas, la compania
de la Dama Gris del periodismo se ha
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transformado de manera radical: ha
pasado de ser una empresa multimedia
con propiedades en diferentes sectores
(prensa, radio, televisién e internet) e
intereses en distintos negocios (distri-
bucién e industria papelera) a centrar
toda su actividad tnicamente en su
diario y la marca The New York Times.
No le ha ido mal pese a tantos y tan
profundos cambios. Los resultados son
envidiables: los ingresos presentados
en el balance del ano pasado ascen-
dieron a 232,8 millones de ddlares, lo
due supuso un incremento del 17 %
con respecto al afio anterior. Todo ello
gracias a que en 2016 consiguieron
captar 583.000 nuevos suscriptores di-
gitales. De ellos, 514.000 corresponden
al producto informativo, mientras que
otros 69.000 a los crucigramas digitales,
uno de los descubrimientos de la web
del Times. Por si solos ya cuentan con
200.000 abonados.

Como recuerda Thompson, ya se han
superado los tres millones de sus-
criptores (el millon de abonados del
diario impreso tiene también acceso a
la web). En un panorama critico para
muchas de las cabeceras de la compe-
tencia, 180.000 de esas suscripciones
digitales del periddico se sittian fuera
de la frontera de los EE. UU. Y todo va
tan deprisa que en el Ultimo trimestre
de 2016 se sumaron 276.000 abonados
digitales, mas que los contabilizados en
2013 y 2014.
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No obstante, como recuerda Pepe Ce-

rezo, el Times funciona como un faro,
como una referencia para todos, pero

sus formulas no pueden ser universal-
mente replicables.

FUENTES: Knightcenter.utexas.edu, Dosier Evoca
04, ElImundo.es, The New York Times

El ‘podcast’ entra en el EGM

A mediados de noviembre pasado, la
Asociacién para la Investigacion de
Medios de Comunicacién (AIMC) -
encargada de la realizacion del Estudio
General de Medios (EGM)- anuncid su
decisién de incorporar preguntas en

su cuestionario acerca del consumo de
podcast en nuestro pais. La decision
confirma que la radio también se ha
involucrado en la transformacion
digital y que el podcast (archivo digital
multimedia, generalmente de audio y
de corta duracién) empieza a abrirse
un hueco entre los usuarios. Las emiso-
ras -y también los anunciantes- ya han
tomado nota, aunque han tenido que
esperar a abril para conocer los resulta-
dos del primer estudio de este ano.

Con el tono habitual de ciertas notas de
prensa, el comunicado de la asociacién
calificaba la decisién de “importante”

y de “iniciativa pionera” en el dmbito
internacional, aunque en circulos pro-
fesionales no se le ha dado relevancia
mads alld de lo que significa el cruce de
datos con el resto de las variables del
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EGM y de la constatacién de que nos
encontramos ante una forma de escu-
cha que crece en todo el mundo. Tanto
las webs como los anunciantes necesi-
tan métricas exactas que dimensionen
el tamano y alcance de este fendmeno.
Es importante conocer c6mo es su
forma de descarga y posterior escu-
cha. Solo asi se podra redistribuir la
publicidad en el campo de los espacios
radiofénicos, muy influida hasta ahora
por el estudio. Como no hablamos
propiamente de radio, sino de internet,
la AIMC ya audita el 4mbito digital con
datos de audiencia de ComScore. En la
actualidad, hay 31 empresas radioféni-
cas asociadas, lo que, segin sus pro-
pios datos, representa a 61 cadenas y
una cuota de mercado de mas del 90%.

Una de las criticas —que se debe su-
perar en el futuro- se fundamenta en
que no todos los podcast son radioféni-
cos. Hay que distinguir entre uno de
un programa o parte de este emitido
por una emisora, que se descarga

para ser escuchado en diferido, y un
podcast pure player (nativo de la red),
que ha sido generado para su uso en
la red y que no ha conocido las ondas
tradicionales. Es el caso de Podium
Podcast de Prisa Radio, que cuenta con
un archivo sonoro que abarca diferen-
tes lineas temdticas que van desde la
investigacion periodistica a la ficcién

y el entretenimiento. Segun fuentes de
la empresa, ha acumulado ya picos de
cinco millones de escuchas y cuenta



en su catdlogo con una treintena de
podcast, repartidos en 600 episodios,
pensados exclusivamente para inter-
net. No obstante, también ofrecen
programas de la SER en este formato.
La plataforma obliga a que la empresa
renueve las narrativas radiofénicas y
cuide el sonido.

La apuesta de Prisa Radio es seria. En
los préximos meses, Podium estrenard
una serie escrita por Arturo Pérez
Reverte y dirigida y adaptada por
Guillermo Arriaga: Bienvenido a la vida
peligrosa. También anuncia la segunda
temporada de la serie de ciencia ficcién
sonora El gran apagon, que en la
primera entrega contabilizé casi un
millén de escuchas.

Este tipo de podcast nativo esta de
momento discriminado por el EGM,
que hasta ahora tan solo se dedicaba

a conocer el dispositivo de escucha

de acuerdo a cuatro respuestas: FM,
AM, TDT e internet. En esta oleada se
distingue cuanta gente escucha podcast
(recogido y escuchado fuera del horario
de programacién de la emisora) sin
mezclar el dato con el streaming (escu-
cha el programa en una emision regular
a través de un dispositivo portétil,

una tableta o un ordenador). En total,
seglin este primer estudio, el 1,6% de
los oyentes de radio lo hace “a deman-
da” con este sistema, lo que equivale

a unos 350.000 oyentes de los 24,6
millones que componen el universo de
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radioescuchas en Espana. De este total,
el 7,8% de estos oyentes lo hace me-
diante internet y, de ellos, casi ocho de
cada diez por streaming. Ademds, los
podcast se confirman como una parte
importante del consumo de internet,
pero no eclipsan aun al streaming.

La EGM muestra que el consumo de
podcast ha estado muy cerca del de ra-
dio por plataformas digitales, es decir,
por TDT o por operadores de televisién
de pago. En total, de los 24,6 millones
de oyentes computados, el 7,8%, es
decir, unos 1,9 millones, escucha

la radio por internet. De ellos, 1,55
millones lo hacen por streaming y los
otros 350.000 por podcast.

Segtin PR Noticias, en la AIMC se toman
con cautela los datos de podcast desglo-
sados por emisoras, que dardn a conocer
a finales de ano. En estos momentos, las
cifras existen, si bien no han sido com-
partidas todavia con las cadenas. Los
responsables de la asociacién quieren
reunirse con sus asociados y “armoni-
zar sus datos y as{ compararlos con sus
cifras de consumo interno”.

Hablamos de un campo en el que
queda mucho por hacer y en el que no
es probable que vivamos un boom de
usuarios a corto plazo; sin embargo,
los datos obtenidos enriquecen el cono-
cimiento de las audiencias.

FUENTES: AIMC, Toyoutome Blog, PR Noticias
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Periodismo de datos, un
trabajo en equipo

El Premio Pulitzer concedido este afio
a los papeles de Panamd ha recono-
cido el gran trabajo de investigacion
realizado por un equipo de periodistas
transnacional reunido alrededor del
Consorcio Internacional de Periodistas
de Investigacién (ICLJ, por sus siglas en
inglés). Dos medios espafioles, La Sexta
y El Confidencial, trabajaron el tema

y publicaron las informaciones ahora
premiadas. Sin embargo, el galardén,
en su categoria de Periodismo Explica-
tivo (algunos medios lo traducen como
“en profundidad”), se concedié al ICIJ,
el grupo MClatchy y el Miami Herald,
pues las bases del premio no permiten
medios televisivos ni sus pdginas webs
en ninguna de sus categorias. Este
detalle no ha impedido la alegria y la
celebracién por el reconocimiento que
supone todo un afio de trabajo, que
comenzo en el sur de Alemania, en la
redaccion del Siiddeutsche Zeitung, y
termind, gracias a una organizacién de
periodistas con sede en Washington
D.C., con la publicacién masiva desde
109 redacciones en todo el planeta. En
total, 370 periodistas de 76 paises y

25 idiomas diferentes desentrafiaron
millones de documentos sobre cuentas
de personalidades muy conocidas en
paraisos fiscales offshore. La acumula-
cion de datos es tan descomunal que
la base de datos ocupé 2,6 terabytes,
con unos 11,5 millones de documentos
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fechados entre 1977 y 2015.

Esa es precisamente la gran tendencia
actual: la acumulacién desordenada
de datos, muchos de ellos al alcance
de cualquiera, pero resulta imposible
descifrarlos a primera vista. Se calcula
que cada persona producird en el afio
2020 alrededor de cinco terabytes de
datos, un volumen de informacién
que duplica lo manejado en los pape-
les de Panamad. Por eso se han puesto
de moda términos como big data
(grandes volumenes de datos) o data
mining (extracciéon de conocimiento en
bases de datos, también denominado
Knowledge Discovery in Databases o
KDD).

Hemos interiorizado aquello de que

la informacion es poder, si bien, con

el nuevo paradigma, los datos se han
convertido en el medio definitivo para
conseguirlo. Tanto es asi que ya son en
si mismos una mercancia. Los méviles
han descubierto nichos de mercantili-
zacién que hasta ahora se movian en
la esfera privada. Las empresas se han
dado cuenta de que es posible recopilar
datos sobre un usuario, sus gustos, cos-
tumbres y compras, y que el almacena-
miento, andlisis y venta de estos puede
ser un gran negocio.

Los periodistas usamos los datos para
hacer un periodismo de denuncia, pero
en el nuevo escenario social también



puede desarrollarse con ellos un tipo de
informacion de servicio. Antes de ello
es preciso cierto conocimiento de las
herramientas tecnoldgicas y capacita-
cion profesional para traducir ficheros
llenos de cifras y nombres a un len-
guaje comprensible para la audiencia.
El uso de infografias, visualizaciones y
aplicaciones informadticas puede ayudar
mucho a dinamizar el contenido de los
articulos, pero introduce un elemento
mas de dificultad técnica y, asimismo,
de encarecimiento del producto.

El periodismo de datos puede ayudar
a un periodista a contar una historia
convincente por medio de infografias
atractivas. Por ejemplo, la espectacular
visualizacién de la pobreza mundial en
Gapminder.org o la obra del popular
infégrafo londinense David McCan-
dless en su pagina web Information

is Beautiful. También puede explicar
coémo se relaciona la macroeconomia
con el usuario que trata de saber cémo
le afecta personalmente la aprobacién
de los nuevos presupuestos, como ha-
cen habitualmente los infégrafos de la
BBC. The Guardian est4 probando con
gran éxito nuevas formas de compar-
tir datos, contexto y preguntas en su
seccién digital “Datablog”.

Se trata de una forma de presentar la
informacién tan novedosa que no solo
los profesionales debemos aprender,
también los usuarios -y, al fin y al

Cuadernos de Periodistas, nimero 32

cabo, todos lo somos-, e interactuar
con esos graficos. Al redactor no le
basta con tener conocimientos bdsicos
de herramientas como Excel. Muchas
veces tendrd que buscar ayuda técnica,
incluso mucha mas all4 de la redac-
cién. En la red hay varias plataformas
dispuestas a ello. Hacks/Hackers es
probablemente la mas conocida. Es una
comunidad internacional de internau-
tas que tratan de inspirar a las nuevas
oleadas de periodistas para que constru-
yan un futuro diferente en los medios.
Quieren que los periodistas y tecnélo-
gos trabajen unidos en la creacién de
espacios fisicos y digitales que exploren
nuevas formas de contar historias.
Prometen ayuda en la bisqueda de
colaboradores para proyectos y nuevos
emprendimientos. También comparten
todo tipo de informacién y cédigo para
sumergirse en todo tipo de documentos.

Carlos Elias, catedratico de Periodis-
mo y autor del libro Big data y perio-
dismo en la sociedad red (Sintesis,
2015), acaba de concluir el proyecto de
investigacién Big data, redes sociales y
periodismo de datos, financiado por el
Ministerio de Economia y Competitivi-
dad, en el que se muestra muy reticen-
te con los términos: “En primer lugar,
haria una precision, el periodismo de
datos siempre ha existido, porque el
redactor necesita datos. Lo que pasa
ahora es que se puede obtener informa-
cién con grandes cantidades de datos
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(big data) de las que antes era impo-
sible o de datos menos masivos pero
puestos a disposicién publica y que téc-
nicas informdticas permiten analizar de
una forma que antes era impensable”.
Ademds, no cree que el periodismo de
datos tenga un desarrollo f4cil en Espa-
fa. “No existe la transparencia de otros
paises para acceder a los datos

—dice-. En Espana se confunde los da-
tos de una persona con datos colectivos
y se utiliza la ley de proteccién de da-
tos para avalar técnicamente la falta de
transparencia. Por ejemplo, estd claro
que no se puede acceder al expediente
médico de una persona, pero tampoco
se accede a datos epidemioldgicos de
un conjunto de personas. El periodista
deberia acceder a las cifras de inciden-
cia de linfomas en una zona limitrofe

a una central nuclear sin que la ley de
proteccién de datos se lo impida™.

Una base de datos no es suficiente para
montar una historia periodistica si no
hay un profesional que extraiga la in-
formacion y aproveche la adecuada. No
es suficiente con mostrar estadisticas si
el redactor no se ha hecho las pre-
guntas adecuadas antes. Por eso, hay

que insistir en que la unién de datos

y tecnologia no garantiza una buena
informacion. El periodismo de datos es
tan solo una herramienta mads.

Los responsables de El Confidencial
son conscientes de que el periodismo
de investigacion ha de ser colaborativo
y transnacional si no quiere ahogarse
en un océano de datos perdidos en
documentos inextricables. Por ello, este
medio digital se ha asociado a otras 15
cabeceras y startups [empresas emer-
gentes] periodisticas de nueve paises
europeos, con el fin de convertirse en
un referente continental del periodismo
investigativo. Este nuevo consorcio
transnacional se llamara European
Data Journalism Network (EDJNet)

y comenzara su andadura a partir de
octubre de 2017. Pretende trabajar en
investigaciones a fondo, aunque tam-
bién en noticias cortas y herramientas
interactivas que proporcionen al gran
publico informacién rigurosa para en-
tender mejor el contexto social, politico
y econémico de Europa.

FUENTES: Manual de Periodismo de Datos, Infor-
mationisbeautiful.net, Datablog, Hackshackers.com

Fe de errores

Durante la edicion del articulo ““Women at war’: el papel de las periodistas espa-
nolas enviadas a conflictos armados”, de Ana del Paso, publicado en el nimero
anterior de Cuadernos de Periodistas, se cometié el error de poner que fueron 23
las reporteras espafnolas entrevistadas en la tesis doctoral de la que se habla en el
texto, cuando fueron en realidad 32 reporteras.
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