El periodista que ha escrito
esto no tiene ni idea (o el problema
de los comentarios en los medios)

En la actualidad, el periodista esta obligado a someterse a los co-
mentarios acerca de su trabajo como parte de la rutina diaria. La
autora reflexiona sobre qué ocurre en la mente del periodista, como
le afecta a él y a su forma de elaborar las noticias. Asimismo, ana-
liza qué pasa por la mente del comentarista y las decisiones gue
puede adoptar un medio de comunicacion ante este problema.

DELIA RODRIGUEZ

Llega un punto en la carrera de un perio-
dista digital (es decir, en la carrera de un
periodista) en el que descubre que los
comentaristas tienen vida mds alld del
final de sus textos.

En Soitu.es, el extinto nativo digital,
mi amigo Guillermo Lépez se encargaba
de vigilar qué pasaba en esos circuitos
subterrdneos en los que los periodistas
intentamos no pensar. Como gestor de la
comunidad, Guillermo leia, escribia, ani-
maba y repartia palos por escrito. Uno de
los muchos comentaristas destacé pronto:
escribia bajo el seudénimo Ambrosius.
Sus articulos empezaron a aparecer en
portada, como los de cualquier otro pe-
riodista'. Cuando fue uno de los primeros
espanoles en pescar la Gripe A, el director

de Soitu.es le llevé un portatil al hospital
en el que estaba aislado y aburrido para
que lo contara en una crénica. Ambrosius
se gand que lo llamdramos por su nom-
bre real, Emilio Sdnchez. Cuando Soitu.es
cerrd, monto la editorial Libros del K.O.
junto con su moderador y otro periodista
del medio, Alvaro Llorca.

La relacion entre periodistas y comen-
taristas no es siempre asi de idilica. A ve-
ces descubrimos que los autores de esas
letras clavadas bajo nuestros articulos
son humanos también para lo peor.

Hace ano y medio, escribi en mi blog
Trending Topics de El Pais una entrada so-
bre una pequefia ONG y los mecanismos
con los que habia conseguido prefabricar
un video que fue en su momento el mds

Delia Rodriguez es periodista, redactora jefa de £/ Huffington Posty autora de Memecracia (Gestion 2000).

1.- http://www.soitu.es/u/ambrosius
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viral de la historia, tan efectivo y lacrimoé-
geno que consiguié cinco millones de d¢-
lares en donaciones en 48 horas. Lo titulé
“Asi te ha manipulado el video de Kony
20127, publiqué y esperé?. El articulo tuvo
éxito y se hizo viral en si mismo. Fue com-
partido decenas de miles de veces y recibi
cientos de comentarios, muchisimos de
ellos, insultos. Uno de los que se pueden
reproducir decia: “Delia, ojald acabes en
el paro por esto y nunca mds te vuelvan
a contratar. Hay que ser frivola, egoista y
mala persona. Esto solo hace poner a la al-
tura de cualquier programa de corazén la
credibilidad de El Pais”. Las amenazas lle-
garon por correo electrénico e incluso por
Twitter, con nombres y apellidos. Después
de 15 anos escribiendo en la red, como
periodista y como bloguera, pocas veces
habia sufrido ataques tan virulentos. Ese
fue el germen de un libro, Memecracia,
precisamente sobre lo que ocurre cuando
una idea contagiosa controla las mentes.
Todos tenemos 1.000 historias sobre
los comentarios. No solo estan los que te
llevan a encontrar grandes amigos o a es-
cribir libros, sino también los que te dan
pistas para buenas historias, los que te de-
jan sin dormir, los que te hacen dudar, los
que tiran por los suelos tus articulos, los
que te hacen querer dejar el oficio, los que
te obligan a seguir adelante. A veces estdn
todos juntos al final de un mismo texto.
Cada bloguero conoce el vaivén emocio-
nal que supone hacer scroll y leer las opi-
niones ajenas sobre algo tan intimo como
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las palabras que has escrito, pero, de entre
todos los oficios del mundo, resulta que
solo el periodista estd obligado a someter-
se a ello como parte de su rutina diaria.
De momento, Santiago Calatrava no esta
obligado a ver junto a sus puentes en un
cartel las opiniones de quienes pasan por
encima, ni Amancio Ortega recibe un pa-
pelito con mis agradecimientos cada vez
due uno de sus vestidos se desintegra.

Es cierto que, en general, los periodis-
tas odiamos y despreciamos los comenta-
rios. Es verdad que no deberiamos y que
la mayoria de las veces esa emocién la
causa un infantil intento de autoprotec-
cién del ego que necesitamos para comu-
nicar. Pero también es cierto que somos
los canarios de la mina de la informacién,
los primeros en sufrir enfermedades de
la civilizacién que después alcanzardn
al resto. Las redes sociales —sobre todo,
Twitter- se parecen bastante al papelito
entregado a Ortega o al cartel de Calatra-
va. Aunque no quieran, gracias a internet,
todos los oficios estan empezando a tener
que oir lo que los demas opinan de ellos,
y eso es maravilloso y revolucionario.

Siempre he vivido con esas notas al
margen de mi trabajo. No he tenido el
placer de visitar la famosa torre de marfil
de la profesién, desde donde podias dis-
parar flechas que jamds volvian. Para mi
generacion, cada escrito es un bumeran
que siempre vuelve y con el que hay que
tener cuidado y saber apartarse o recoger-
lo seglin el momento.

2.- http://blogs.elpais.com/trending-topics/2012/03/asi-te-ha-manipulado-el-video-de-kony-2012.html
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A cambio de no haber vivido los tiem-
pos de los medios unidireccionales, mi
generacion y las siguientes conservan
una pequefa venganza. Cada vez que
un periodista “histérico” exige que qui-
ten los comentarios de su blog y se le
niega o un aguerrido columnista agarra
una pataleta y deja de escribir por no
leerlos, estamos ahi, sonriendo, condes-
cendientes. Nosotros ya hemos aprendi-
do a desarrollar la piel dura que exige
enfrentarse de forma instantdnea e irre-
mediable a tu propio trabajo, como en
un espejo negro. Sabemos que es cues-
tiéon de segundos que alguien adhiera
su mensaje debajo de tu firma y que se
quede ahi hasta el fin de los tiempos.

Hay algo de schadenfreude [regodearse
en el mal ajeno] en nuestra reaccién ante
quienes cuentan batallas sobre cémo ob-
tenian la respuesta de sus lectores por las
cartas del director, las llamadas a la re-
daccion, las opiniones en antena o lo que
les decian los taxistas. Ahora ellos “tam-
bién” van a tener que aguantar que el
primer comentario a ese tema que miran
con orgullo sea “el periodista que ha es-
crito esto no tiene ni idea”, nos decimos,
0 que descubran que quizd la opinién de
sus fans no es la opinién de todos.

En la mente del periodista

Cuando se habla de la psicologfa de los
comentarios, se suele hacer desde el pun-
to de vista del comentarista, pero apenas
se habla de qué ocurre en la mente del
autor, cémo esta relaciéon le afecta a él y
a su forma de elaborar las noticias. Si los
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periodistas pensamos que los comentaris-
tas no son personas, estd claro que ellos
también opinan lo mismo de nosotros.

Es habitual llegar al bullying, al aco-
so, al insulto, a la amenaza y en formas
mucho maés graves de las que sufri con el
articulo de Kony. En ello también somos
pioneros: llevamos afios experimentando
uno de los grandes problemas de internet,
la facilidad con la que las masas pisotean
sus cortafuegos racionales y se organizan
para acometer un linchamiento publico.
Podria argumentarse que esto siempre ha
sido asi -y es cierto que esta en el alma
humana-, pero ahora la informacién se
propaga mds rdpidamente entre mas per-
sonas y mas alejadas fisicamente entre si.
Y con ella, las emociones, tanto las positi-
vas como las negativas. Si en los primeros
tiempos de internet solo los grandes hubs
[concentradores] de atencion (los famo-
sos y los medios de comunicacién) po-
dian provocar una respuesta de este tipo,
ya cualquiera puede catalizarla.

Quienes publican en internet se han
acostumbrado a utilizar ciertas conven-
ciones para quitar hierro a ese problema
cotidiano. La primera: se trata de “cosas
de internet” que no tienen que ver con las
de la vida “real”. La segunda: esas inte-
racciones no les afectan. Aunque la men-
te humana -incluso la de los periodistas-
no distingue entre una agresion de “fuera
de internet” y una de “dentro de internet”
porque la vida es un continuo y la sepa-
racion vida real/vida virtual, una falacia.
En todo este tiempo, no he conocido a
ningun profesional que verdaderamente



fuera ajeno al feedback [respuesta o reac-
cién] que provocaban sus temas. Los hay
que no los leen jamads, los que participan
solo de vez en cuando, los que responden
a cada provocacion, los que hacen como
si no les importara, pero todas esas reac-
ciones demuestran preocupacion.

Uno de los columnistas mds agresivos
de la prensa espanola, capaz él mismo de
los mayores exabruptos, me confesd una
vez que algunos comentarios le amarga-
ban el dia. Entre 100 buenos, solo recorda-
ba el malo. La cuestién es innata y existe
un nombre para la tendencia del cerebro
humano a dar més peso a lo desagradable:
sesgo de negatividad. En un pais indigna-
do, en el que el periodismo es la segunda
profesién peor valorada, las condiciones de
las empresas de medios son precarias y la
calidad de la noticia media deja mucho que
desear, la réplica negativa es la norma.

A falta de estudios sobre cémo esta di-
ndmica afecta a los medios de comunica-
cién, se me ocurre que algunos profesio-
nales pueden crecerse ante las criticas y
refinar su trabajo, mejorando la calidad de
sus empresas. Quizd los mds narcisistas y
menos preocupados por la opinién de los
otros firmen mds, mientras los mds sensi-
bles a la percepcién ajena sean menos vi-
sibles y se anticipen a las criticas tomando
menos riesgos. Es posible que una comu-
nidad excesivamente critica genere una
inercia conservadora en las redacciones y
se frenen impulsos innovadores (siempre
peor recibidos al principio) antes de nacer.
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O que el desdén que los periodistas suelen
sentir por los comentaristas provoque des-
precio real a sus lectores. Quizd todo sean
problemas de adaptaciéon de una nueva
generacion de periodistas y las siguientes
-si es que encuentran empleo- jamas los
sufran. También es posible que freelances
y blogueros, sin la red de apoyo social que
proporciona una redaccién, estén mas so-
los que nunca. O quizé esta sea solo una
etapa de transicion hasta que los medios
futuros encuentren la solucién definitiva
al problema de los comentarios.

En la mente del comentarista

La sociologia de las comunidades virtuales
ha sido mucho mas observada®. Ocurren
de forma espontdnea: si abandonas a dos
personas el suficiente tiempo juntas, crea-
rdn su propia minisociedad con sus memes
compartidos y sus reglas de juego Unicas.
En realidad, las comunidades estaban alli
desde los tablones de anuncios BBS y los
grupos de noticias Usenet, mucho antes de
que los medios de comunicacién y los pe-
riodistas llegdramos a internet.

El comentario critico y la tendencia a
subir de tono aprovechando que no se ve
la cara del otro también estaban ya alli
esperdndonos. La ley de Godwin explica
due, segun se intensifica una discusién en
internet, la probabilidad de que aparezca
una comparacién con los nazis o Hitler
se aproxima a uno. Nacié cuando el abo-
gado Mike Godwin se dio cuenta de que
en las BBS era frecuente que los debates

3.- http://www.newyorker.com/online/blogs/elements/2013/10/the-psychology-of-online-comments.htm|
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acabaran con alguien diciendo que cierta
idea era nazi. Era 1990 y su ley clasica de
la cibercultura sigue vigente®.

Mas académica es la teoria de la desin-
hibicién online, formulada por el psico-
logo John Suler, que explica cémo la red
permite cierta desconexién entre uno
mismo y lo que dice en internet, facili-
tando hacer o decir ahi lo que desea sin
restricciones. Los seis razonamientos son
“no me conoces” (el anonimato otorga
un sentido de protecciéon), “no puedes
verme” (solo un seudénimo une a la per-
sona con el personaje), “te veo luego” (la
comunicacién es asincrona, por lo que se
pueden lanzar comentarios incendiarios y
desconectarse), “todo estd en mi cabeza”
(se proyectan caracteristicas en descono-
cidos), “es solo un juego” (se produce un
sentimiento de escapismo de las normas
de la vida cotidiana) y “tus normas no
son validas aqui” (en internet nadie sabe
cudl es el estatus de nadie)®.

Por definicion, cada comunidad es dife-
rente, porque las ideas y las personas que
la forman lo son. La unién entre humanos
crea redes impredecibles. De forma indivi-
dual, nuestro comportamiento es irracio-
nal, inconsciente, emocional, sesgado...,
asi que su suma también lo es. Ademads,
somos influidos por lo que creemos que
van a hacer los otros. Stanley Milgram rea-
liz6 en 1968 un sencillo y elegante expe-
rimento para comprobarlo en las calles

de Nueva York. Un grupo de personas
se compinchd para detenerse en mitad
de la acera y mirar una ventana en la
que no ocurria nada. Si habia una tnica
persona parada, se detenfa a mirar el 4 %
de los peatones. Si el grupo era de 15, la
cifra ascendia al 40 %.

Si pensamos en los lectores como en
paseantes influidos por lo que ven en su
camino, tiene sentido imaginar que un co-
mentario extremo afectard tanto a quienes
comenten después como a los lectores,
alterando la pequeha red social que se
esté creando. Cuando la revista Popular
Science anuncid este septiembre que su-
primia sus comentarios, causé una peque-
fa conmocién en la red, sobre todo por
los argumentos (cientificos, naturalmente)
que esgrimieron. Citaron un estudio de la
Universidad de Wisconsin-Madison que
afirma que cualquier aportaciéon a una
historia puede cambiar la percepcién del
lector. ;Una revista cientifica respetable
deberia permitir comentarios al pie de
un articulo que cuestione, por ejemplo,
la evolucién, dejando paso a que en-
tre la duda en la mente de sus lectores®?
Una de las ideas maés citadas sobre la deriva
de las comunidades en internet es la teoria
de las ventanas rotas, aparecida en un ar-
ticulo de The Atlantic en 1982. Explicaba
cdémo en un vecindario la degradacién po-
dia comenzar por algo tan sencillo como
una ventana rota que mandara el mensaje

4.- http://www.wired.com/wired/archive/2.10/godwin.if_pr.html

5.- http://en.wikipedia.org/wiki/Online_disinhibition_effect

6.- http://Awww.nytimes.com/2013/03/03/opinion/sunday/this-story-stinks.html
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de “aqui se puede hacer cualquier cosa”,
haciendo crecer asi la percepcion social de
que el vandalismo es aceptado, cuando
podria ser atajado en sus primeros esta-
dios. La teoria se hizo muy popular hace
unos anos, cuando los blogs debatieron de
forma abierta la sospecha que ahora afron-
tan tantos medios: una vez “ensuciados”
los comentarios con opiniones racistas,
violentas, desagradables o incorrectas, era
muy dificil volver a reconducir la discu-
sién. Cuando un meme negativo estd en el
aire, puede contagiarlo todo’.

En cierto modo, cada medio posee los
comentaristas que merece; y cada comen-
tarista merece el medio al que aporta con-
tenido. Y todo ello es tnico e inimitable.
Eso no quiere decir que los periodistas
comprendan a sus lectores mds participa-
tivos: pese a que habiten las mismas pagi-
nas, la comunidad a la que pertenecen es
distinta, y no comparten normas. Aunque
nos parezca inconcebible en nuestra légi-
ca laboral, un comentarista puede elegir
un medio y no otro porque le guste mas
el sistema de comentarios o el “ambiente”
de un digital, y no por la calidad de la in-
formacion.

La obviedad a veces se olvida: lector
no es lo mismo que comentarista; solo
algunos de los mds activos lo son. En el
caso de los comentarios -al igual que en
otras formas de participacién-, se sue-
le recurrir a la norma cldsica del 90-9-1
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formulada por Jacob Nielsen: el 90 %
de los usuarios nunca participa; el 9 %
lo hace a veces, generando el 10 % del
contenido, y es una minoria del 1 % la
responsable del 90 % de la actividad. La
opinién de los que mds participan no es
el espiritu de los lectores, es solo la opi-
nién de los que mds participan?.

Por poner un ejemplo de hasta qué
punto una comunidad puede tomar vida
propia lejos del radar de la redaccién: un
dia, en El Huffington Post —el medio digital
en el que trabajo-, descubrimos un blog
en el que algunos de los miembros mds
fieles de la comunidad estaban organizan-
do un encuentro fisico para conocerse.
La idea se llevé a cabo y, durante julio,
se celebrd el “Primer encuentro de ami-
gos de El Huffington Post” en el Ateneo
de Madrid, con un elaborado programa de
conferencias. Los periodistas fuimos invi-
tados amablemente a participar, pero nos
sentimos un poco como esos padres que
se dejan caer por el cumpleanos de sus
hijos adolescentes. Aquella no era nuestra
fiesta’.

Intentar adivinar la deriva de una
comunidad es tan dificil como tratar de
prever el destino de un pueblo. Ethan
Zuckerman advierte del peligro de las
camaras de eco, burbujas habitadas por
grupos afines que, al retroalimentarse y
respirar unos el mismo aire que los otros,
radicalizan ain mads las opiniones com-

7.- http://es.wikipedia.org/wiki/Teor%C3%ADa_de_las_ventanas_rotas
8.- http://multimedia.journalism.berkeley.edu/tutorials/digital-transform/comments-on-news-stories/
9.- http:/Aww.huffingtonpost.es/2013/07/15/encuentro-amigos-lectores-huffington-post_n_3587692.html
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partidas. Dicho de otro modo, las comu-
nidades digitales cerradas tienden a ex-
tremar sus opiniones de una forma que
no harian en circulos mds abiertos. Los
usuarios de Menéame, el gran agregador
espafiol en el que transcurre gran parte
de la conversacién que no se celebra en
los medios, forman una de estas camaras
de eco, tan poderosa como incomprendi-
da por los que son ajenos a ella.

De hecho, las redes sociales y los
agregadores han ido terminando con el
lector fiel, y eso también ha afectado a
las comunidades de los medios de co-
municacién. No es lo mismo que “tu”
lector participe porque ha entrado en la
noticia desde la portada a que “un” lec-
tor cualquiera comente porque ha visto
la publicacién en Facebook, en Twitter
o en un agregador como Menéame. No
pertenecen a la misma comunidad. Al
externalizarse el debate y trasladarse a
las redes sociales, los medios y los blogs
estdn perdiendo uno de sus mayores in-
tangibles, regaldandoselo a otros agentes:
sus comunidades.

Pero ;qué lleva a alguien a querer for-
mar parte del grupo fiel de comentaristas
de un diario? ;Y a seguir y a responder
a su director en Twitter? ;Y a contestar
a la publicacién de sus noticias en Face-
book? Suele ser una cuestién de aten-
cién, el mas escaso de los bienes en esta
sociedad en la que ha crecido el volu-
men de todo (relaciones, informacién,
etc.) menos el numero de horas del dia.
Como los periodistas solemos ir sobra-
dos de ella, minusvaloramos lo que los
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desposeidos de la atencién hacen para
conseguirla. Todos necesitamos la pe-
dquena y adictiva descarga de oxitocina
que nos indica que hemos creado un
lazo, aunque sea efimero, con alguien.

En algunas ocasiones, lo mds natural
del mundo puede llegar a extremos pato-
l6gicos. Es el caso del trol, el ser que dis-
fruta reventando la convivencia de una
comunidad haciendo preguntas estupi-
das de forma intencionada, corrigiendo
la ortografia por sistema, persiguien-
do a otros usuarios, tomandola con los
administradores, promocionando otras
webs... La palabra, usada en internet
desde que los grupos de noticias los de-
tectaron en los primeros 90, enseguida
paso a la jerga periodistica.

Si cada medio digital tiene la comu-
nidad que merece, cada uno también
tiene su trol. El mds memorable de Soi-
tu.es llegd a poner una denuncia por
desvelar sus datos personales al redac-
tor que le comunicé que habia ganado
un lote de libros en un sorteo... porque
le informé en un correo en el que es-
taban copiados otros dos ganadores. El
de El Huffington Post nos llamaba a la
redacciéon y estaba convencido de que
formdbamos parte de una conspiracién
internacional para espiarle.

Sigue sin existir una “solucién” téc-
nica para el problema humano de los
trols, a pesar de que casi cada blog,
foro, medio o lista de correo los ha su-
frido, sobre todo cuando esa persona
pertenece al pequefo porcentaje de la
poblacién con problemas mentales gra-
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ves. La convencién es “no alimentar-
los”, es decir, ahogarlos negdndoles lo
que anhelan, esa atencion ajena. Pocos
gestores de comunidades dudan antes
de “asesinar” su personalidad digital,
bloquearlos, borrar su identidad y ne-
garles el acceso. La solucién suele durar
el tiempo en que se tarda en crear una
nueva identidad.

El gran éxito de un trol consiste en
desequilibrar el sistema por completo,
obligando al cierre de comentarios o al
cambio de normas. En los primeros sis-
temas de gestion de blogs, los comenta-
rios no existian y el bloguero debia ins-
talar un servicio complementario, una
pizarra o un libro de visitas. Cuando se
empezaron a incluir por defecto, se die-
ron por hecho en el formato hasta que,
a mediados de los 2000, el crecimiento
de la comunidad vy, con ella, de los trols
(y, sobre todo, los del género spammer)
provocé que los grandes blogueros se
plantearan si merecia la pena el des-
gaste mental, econémico y de tiempo
que implicaba mantenerlos abiertos'. En
Espana, el caso mas sonado fue el de
Microsiervos: cerraron en diciembre de
2005 y no los han vuelto a recuperar. Si
alguien desea aportar algo a sus textos,
debe hacerlo en privado o a través de
las redes sociales.

Ese mismo dilema que sufrieron hace
unos afos los blogs se lo plantean en los
ultimos tiempos los medios de comunica-

cién. ;Cémo “arreglar” los comentarios?
;Se puede conseguir una conversacion
interesante? ;Como lograr que la gran
cantidad de trols, spammers y comenta-
rios vacios no desplacen las aportaciones
interesantes? ;Compensa el esfuerzo?

En la mente de los medios

En la practica, las opciones ante las que
se encuentra un medio de comunica-
cién que se enfrenta a su propia comu-
nidad son las siguientes (ordenadas por
su coste econémico):

- Cerrar los comentarios

- Desentenderse de la conversaciéon y
cruzar los dedos para que no lleguen
muchas denuncias

- Desoir los lloros de los becarios y obli-
garles a moderar

- Exigir registro con nombre real o enla-
zar los comentarios con una red social
como Facebook o Twitter que autentifi-
que hasta cierto punto la identidad de
los usuarios

- Externalizar el servicio de moderacién
y olvidarse del problema

- Facilitar herramientas (basadas en kar-
ma, en gamificacion, etc.) para que la
comunidad se modere por si misma,
optando por premiar a los buenos usua-
rios y confiando en que los alborotado-
res seran expulsados

- Adquirir o desarrollar tecnologias de
moderacién automatica

- Crear un equipo de editores de comenta-

10.- http://www.nytimes.com/2013/09/22/magazine/no-comments.html
11.- http://www.microsiervos.com/archivo/general/ms-comentarios-cerrados.html
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marcas globales mas
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Informe sobre la transformacion de los medios de comunicacion

rios y tratarlos con rigor, selecciondndo-
los, editandolos y destacandolos, como
si fueran un contenido propio maés

En general, los digitales espafoles
han mezclado varias de estas aproxima-
ciones o subcontratado el problema. La
empresa Interactora, que combina mo-
deracién automdtica y humana, cuenta
entre sus clientes con gran parte de ellos.
En noviembre de 2013, El Pais anuncid
que, a partir de ese momento, destaca-
ria a los comentaristas identificados con
nombre y apellido y con un cierto his-
torial a sus espaldas. El resto quedaria
escondido tras una pestana'.

Durante el verano, Arianna Huffington
anuncié que The Huffington Post dejaria
de admitir comentarios anénimos. Ni si-
quiera el sofisticado software interno de
moderacién, ayudado por unos 40 mo-
deradores humanos, podia mantener el
control de 25.000 comentarios por hora.
De todos los recibidos, tres cuartas par-
tes eran borrados. La decisiéon implico
enlazar las cuentas de los usuarios con
Facebook, un lugar en el que la tasa de
anonimato es relativamente baja®.

A pesar de estos movimientos, siguen
existiendo dudas sobre si el anonimato es
o no el origen de todos los males en los
comentarios. En un estudio publicado en
febrero, el profesor de la Universidad de
Houston Arthur D. Santana encontré que,
en los periédicos que permitian comenta-

rios anénimos, el 53 % de ellos eran “inci-
vicos”, mientras el porcentaje en aquellos
due exigian nombres auténticos o utiliza-
ban los comentarios de Facebook descen-
dia al 29 %. La gran experiencia “real”,
por contra, ofrece resultados opuestos: en
2007, Corea del Sur exigié por ley a las
grandes webs que sus usuarios se identi-
ficaran con nombres reales. Los comenta-
rios maliciosos apenas se redujeron en un
0,9 %. Los investigadores buscan la expli-
cacién en un hecho sabido del comporta-
miento humano: la tendencia a compor-
tarse mejor ante vigilancia, pero también a
que ese cambio dure solo hasta que la per-
sona se acostumbra a ella. O, como decian
en Gran Hermano, “llega un momento en
el que te olvidas de las cdmaras™.

El anonimato sirve también para fo-
mentar la participacién y la innovacién.
En su charla TED, Christopher Poole,
fundador del mayor nido de trols de in-
ternet, el foro 4chan -en el que no existe
la posibilidad de realizar un registro ni de
consultar un archivo- realizé un alegato
magistral en su defensa como generador,
si, de un torrente de estupideces que for-
ma la cultura popular de internet, pero
también de creatividad y de movimientos
sociales. Anonymous, por cierto, nacié en
4chan como una forma de “trolear” en la
vida real a la Iglesia de la Cienciologia'®.

Desde una perspectiva mds amplia, no
hay que olvidar que internet es lo que es

12.- http://sociedad.elpais.com/sociedad/2013/11/09/actualidad/1384031991_094308.html

13.- http://www.poynter.org/latest-news/mediawire/222059/huffington-post-deletes-75-percent-of-incoming-comments/
14.- http://techcrunch.com/2012/07/29/surprisingly-good-evidence-that-real-name-policies-fail-to-improve-comments/
15.- http://www.ted.com/talks/lang/es/christopher_m00t_poole_the_case_for_anonymity_online.html
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
asociaciones, instituciones publicas y privadas)
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada ano mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.




Informe sobre la transformacion de los medios de comunicacion

—para lo bueno y para lo malo- gracias al
anonimato. La decisién de terminar con
€l no solo la estdn adoptando los medios,
sino también los agentes mds poderosos
de internet'®. Fue Facebook el que cambid
la cultura predominante, que se resistia
hasta ese momento a dar datos persona-
les en la red. Estos dias, los usuarios de
YouTube estdn en plena lucha contra la
integracién de sus perfiles con Google +,
lo que les obliga a salir del anonimato.
Incluso, estamos madas cerca de lo que
creemos de una identificacion biométrica
sencilla: Apple incorpora lector de huellas
digitales en su ultimo modelo de iPhone.

Me pregunto si los medios de co-
municacién tienen el derecho moral a
exigir a sus usuarios que lleven el DNI
entre los dientes cuando acabar con el
anonimato en internet significaria el
fin de la red libre tal y como la cono-
cemos. Quizd los medios tengan que
decidir si estdn del lado de Facebook y
Google o de sus usuarios, sus trols, sus
-en suma- ciudadanos. Aunque sean
incédmodos, y sean caros de mantener
y controlar.

Otros medios como Quartz (The Atlan-
tic) o plataformas como Medium (de Evan
Williams, fundador de Blogger y Twitter)
estan explorando soluciones muy atracti-
vas y que prefieren alentar los comenta-
rios de calidad y utilizarlos para mejorar

los textos. Es la via de las “anotaciones”,
en la que los comentaristas pueden dejar
sus opiniones no bajo los articulos sino
al lado, como glosas modernas'. El autor
decide cudles se pueden ver y el lector
los despliega segtn va leyendo el tema.
Parece que el nuevo sistema, al promo-
ver el sentido de la responsabilidad del
comentarista y su intimidad con el autor,
mejora la calidad de los apuntes.

Detras de esta filosofia sobre los comen-
tarios, subyace una ideologia opuesta a la
de la lucha contra el anonimato, influencia
de la utdpica idea de una internet comen-
tada, una en la que cualquiera pueda ver
lo que opinan los demds sobre cualquier
web, de forma transparente y ajena a sus
propietarios, como una especie de subti-
tulos de internet. Marc Andreesen intent6
implantar la idea hace afios en el navega-
dor Mosaic, aunque terminaron con ella
las dificultades précticas (;como pagar
un servidor que contenga tal volumen de
conversaciones? ;Como convencer a los
grandes de internet de que pierdan control
sobre algo tan delicado?).

A la par que estas tendencias animan
el panorama de medios, el problema es-
condido bajo la alfombra de las noticias
continda. Dentro de las redacciones, los
periodistas siguen preguntdndose si sus
comentaristas pertenecen a su misma es-
pecie, mientras fuera se vive al contrario. =

16.- http://www.newscientist.com/article/mg22029400.700-the-end-of-anonymity-a-way-to-stop-online-abuse.htm|
17.- http://www.niemanlab.org/2013/08/exegesis-how-early-adapters-innovative-publishers-legacy-media-compa-

nies-and-more-are-pushing-toward-the-annotated-web/
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Tecnologia responsable
para una infancia segura.

En Telefonica pensamos que el bienestar de los nifios y adolescentes

es una tarea de todos.

Por eso, trabajamos para promover un uso responsable de la tecnologia,
através de:

« Herramientas de control parental para filtrar contenidos.

« Investigacion sobre la utilizacién de las nuevas tecnologias por parte de los nifios.
« Lineas de denuncia de contenidos inadecuados.

- Formacién a padres, profesores y alumnos en el uso responsable de Internet.

Conoce nuestras iniciativas en:
www.rcysostenibilidad.telefonica.com

La tecnologia de todos.

#infanciayTiC W
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