Medios de comunicacion y redes sociales:
entre el conflicto, la (in)dependencia
v la cooperacion

La pandemia nos ha dejado tres ideas principales sobre las empre-
sas tecnologicas: cada vez tienen un papel mas importante desde un
punto de vista politico, cada vez hay mas actores que las ven como un
instrumento para lograr determinados fines v, por tltimo, su capaci-
dad para resolver sus propios problemas -desinformacion, discurso
del odio, polarizacion, etc.- es mucho mas limitada de lo que inicial-

mente podriamos pensar.

RAUL MAGALLON

El ciclico debate sobre si el periodismo
estd en crisis convive en la actualidad
con otro sobre si lo que estad en cuestién
y debe ser objeto de andlisis es su papel
protagonista en esta nueva esfera publi-
ca digital y el tipo de relacién que debe
tener con las nuevas formas y formatos
de comunicacién.

Durante la ultima década, pudimos
vislumbrar cémo los medios de comuni-
cacion y los actores politicos tradiciona-
les habian dejado de tener el monopolio
de la agenda publica y social, asi como
la capacidad para orientar y canalizar de
forma unidireccional las conversaciones
de lo publico.

La aproximacioén a la mayoria de edad

de las redes sociales -Facebook nacié
en 2004, YouTube en 2005 y Twitter en
2006- nos ha permitido entender que la
relacién entre plataformas tecnolégicas
y medios de comunicacién ha ido va-
riando dependiendo de las distintas cri-
sis econdmicas y sociales, pero también
de factores politicos -procesos electora-
les-, dindmicas internas como la digita-
lizacién de los medios -0 la creacién de
hébitos en torno a las suscripciones di-
gitales- y cuestiones sociales e informati-
vas como las generadas por la pandemia
de la COVID-19.

En la actual “economia de la aten-
cién”, los medios de comunicacién no
solo compiten con las redes sociales,
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sino también con las plataformas de
contenidos audiovisuales -streaming y
retransmisiones en directo-, contenidos
generados por los usuarios y, por qué
no decirlo, los canales de comunicacion
desarrollados por los partidos politicos.

En este periodo, hemos visto como
la mirada social de las redes sociales
ha evolucionado: desde su aparicion
-en la que fueron vistas como un nuevo
actor social en un internet en claro cre-
cimiento de usuarios- hasta alcanzar el
papel de socio difusor de los medios de
comunicacién, pasando por el cardcter
depredador -desde un punto de vista pu-
blicitario- que pueden suponer empresas
como Facebook o Google para el actual
ecosistema informativo.

En 2018, se creia que Google tenia
control sobre mas del 86% de las bus-
quedas en el mundo y casi el 33% del
negocio de la publicidad digital. En 2017,
se estimaba que hasta el 30% del trafi-
co de los medios de comunicacién podia
depender de Facebook y su algoritmo.
Experiencias como Playground nos indi-
can los limites de este tipo de relacién.
Hasta el 44,13% de sus lectores podia
proceder de las redes sociales y, de ellos,
el 94,4% lo hacia a través de Facebook.

;Empresas tecnoldgicas o mediaticas?
Desde un punto de vista informativo, el
caracter enriquecedor de las redes so-
ciales también ha ido evolucionando.
Primero, fueron entendidas como una
plataforma de visibilizacién para perio-
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distas; después, como una fuente alter-
nativa al discurso medidtico dominante
y, posteriormente, han sido simplifica-
das hacia un cardcter reductor y antago-
nista de la realidad informativa.

Con el paso del tiempo, empresas
como Alphabet o Facebook se han ido
configurando como  organizaciones
mundiales que ejercen su capacidad de
actuacion global para legislar localmente
en funcién de sus intereses.

“Si el producto es gratis, el producto
somos nosotros” se habia convertido
en el eslogan de esta forma de econo-
mia disruptiva. El problema es que el
producto se ha transformado en una
puerta de entrada a determinados dere-
chos como son la libertad de expresién e
informacién, pero también a una nueva
esfera publica donde lo digital circula,
en ocasiones, en paralelo y, en otras, en
conflicto con la esfera ptblica desarro-
llada por los medios de comunicacién y
los sistemas democraticos.

En un escenario reciente se empe-
z6 a plantear incluso la posibilidad de
que companias como Alphabet, Twitter
o0 Facebook pudieran ser consideradas
empresas medidticas, con las conside-
raciones juridicas y sociales que esta
decisiéon podria tener. Al respecto, la
consideracion de empresas medidticas
no solo tendria consecuencias para las
empresas tecnolégicas en cuestiones
como la libertad de expresién e infor-
macién, sino que podria acabar tenien-
do efectos indeseados para los propios



medios de comunicacién.

En este contexto, la pandemia nos
dejé tres ideas principales sobre las em-
presas tecnoldgicas: cada vez tienen un
papel mds importante desde un punto de
vista politico, cada vez hay mds actores
que las ven como un instrumento para
lograr determinados fines vy, por tltimo,
su capacidad para resolver sus propios
problemas -desinformacioén, discurso del
odio, polarizacion, etc.- es mucho mads
limitada de lo que inicialmente podria-
mos pensar.

;Qué tipo de relaciéon han de tener?

Cuestiones como los ingresos y la publi-
cidad digital, las visitas y el trafico pro-
cedentes de las redes sociales, la propia
confianza de la ciudadania en los me-
dios y en la esfera publica digital, el pa-
pel que tienen y han de tener ambos en
contextos de polarizacién, los proyectos
conjuntos de innovacion periodistica, la
privacidad de los datos, la (sobre)infor-
macion, la desinformacién o la libertad
de expresién son algunas de las cuestio-
nes mads relevantes que determinaran la
relaciéon entre medios de comunicaciéon
y social media en los préximos anos.

En los ultimos anos, y hasta la llega-
da de la pandemia, el debate en Espana
sobre los medios habia girado principal-
mente en torno a dos problematicas: la
confianza en los medios y su (in)depen-
dencia economica. Y en las dos aparecia
Facebook como actor principal. Por una
parte, a la hora de configurarse como
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un “agente viralizador” de contenidos vy,
por otra, por la relacién de dependencia
econdémica que habia establecido con los
medios.

La transicién digital hizo que los
anunciantes ya no necesitaran de forma
casi exclusiva de la prensa y de los me-
dios de comunicacién para dar a cono-
cer sus productos. En la actualidad, los
medios son solo una de las formas que
tienen de llegar a los consumidores jun-
to con las redes sociales, las plataformas
de comercio electrénico o buscadores
como Google.

Cada vez tienen mas
relevancia en la circulacion
de los contenidos y como
competencia publicitaria

Los datos de publicidad digital en un
pais como EE. UU. sefialan que Goo-
gle ya tiene cerca del 30% del mercado
publicitario, Facebook supera el 20% y
Amazon podria llegar al 10%. GroupM
estim6 que Google alcanzé en 2020 has-
ta 67.210 millones de délares de planifi-
cacién publicitaria en EE. UU., frente a
los 35.220 de Facebook y los 14.630 de
Amazon.

Una de las cuestiones principales que
explicarian por qué Google y Facebook
son dominantes en la publicidad en li-
nea es que, al obtener y extraer grandes
cantidades de nuestros datos -entre otras
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razones, gracias a la tltima tecnologia
de inteligencia artificial-, pueden deter-
minar quiénes somos y dénde estamos
realmente, lo revelemos voluntariamen-
te o no.

Con estas cifras de mercado, su pa-
pel dentro del ecosistema informativo ha
ido adquiriendo cada vez mas relevancia
en la circulacion de los contenidos, pero
también por la competencia publicitaria
que supone su sistema de anuncios para
los medios de comunicacién.

Como hemos visto, Facebook y Goo-
gle no solo se han convertido en actores
informativos a escala global, sino que
también determinan la sostenibilidad
econdomica de los medios en el dmbito
local. Asi, si hasta un tercio de la audien-
cia de un medio podia depender de Fa-
cebook, un cambio en el algoritmo que
hace que determinadas noticias apare-
cieran en nuestro muro podia suponer
que los ingresos publicitarios de los me-
dios se redujeran significativamente en
funcién de la visibilidad que les conce-
dia esta red social.

Es decir, la audiencia y los lectores de
los medios estaban parcial pero directa-
mente determinados por su relaciéon con
la empresa estadounidense y no tnica-
mente por el buen o mal periodismo que
se intentara hacer desde los medios de
comunicacion.

En este contexto, algunos medios han
apostado incluso por invertir en publi-
cidad en Facebook para que sus conte-
nidos sean mads visibles y, por lo tanto,
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para aumentar su numero de visitas.
La légica detrds de esta decisién parece
comprensible econdémicamente dentro
de un sistema que prima la cantidad
sobre la calidad. Si un medio consigue
posicionarse como uno de los medios
mds leidos por los medidores de au-
diencia aceptados por el mercado -y esa
audiencia depende de Facebook-, podra
obtener mejor y mas publicidad de los
grandes anunciantes.

Su utilizacién como estrategia de di-
fusién es importante porque produce un
doble efecto: “inflando” las visitas en Fa-
cebook se consigue una mejor posicién
en el ranking medidor de audiencias, lo
que sirve posteriormente para conseguir
una mejor posicion de cara a que los
anunciantes inviertan en tu medio. Ade-
mas, en muchas ocasiones se trata de
clickbait publicitario: cuanto mdas sensa-
cionalista sea, mejores resultados tendra
el anuncio en Facebook.

Asimismo, y como estrategia de di-
fusién, los medios también saben que
este tipo de informaciones/clickbait pu-
blicitario serd compartido por algin ac-
tor influyente en la esfera publica y que
esa polarizacién estratégica los hard atin
mads virales.

Aunque parece bastante improba-
ble, el hecho de que Facebook -como
ha empezado a hacer con los anuncios
politicos- decidiese ser mas transparente
sobre el dinero que invierten los medios
en publicidad en su plataforma y sobre
el numero de visitas que generan, podria



ayudar a desincentivar determinadas
practicas que han servido para intentar
aumentar el nimero de lectores y la po-
sicién en los ranking de medicion.

El nuevo sistema de
medicion de audiencias
pretende "humanizar”
los datos vy apostar por
meétricas de calidad

Al respecto, cabe indicar que el nuevo
sistema de medicion de audiencias que
se espera entre en funcionamiento en Es-
pana en 2022 pretende “humanizar” los
datos y apostar por métricas de calidad.

;Colaboracion o aprendizaje
depredador?

Desde el cierre de Google News en 2014,
la relacion de Google o Facebook con
los medios se ha basado mas en apoyos
orientados de cardcter econdmico y lo-
gistico que en formas tradicionales de
lobby.

En abril de 2015, Google anunciaba
un acuerdo con editores y organizacio-
nes periodisticas europeas que llevaba
por nombre Digital News Initiative. Se-
gun el comunicado de Google, se trata-
ba de una “alianza creada para ofrecer
apoyo al periodismo de alta calidad en
Europa a través de la tecnologia y la in-
novacién”.

Inicialmente, para algunos medios,
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podia suponer un éxito, al aparecer
como uno de los fundadores de este pro-
yecto; para otros, significaba mantener
una posicién de poder frente al resto de
los competidores (en cuanto a innova-
cién, relaciones y lobby). En general,
para las organizaciones periodisticas,
era una oportunidad de mejorar la visibi-
lidad de sus investigaciones y una fuen-
te de ingresos significativa para llevar a
cabo las mismas.

Sin embargo, quizd lo mds relevante
de este acuerdo era que Google, a priori,
iba a aprender mucho de los demds con
esta apuesta. Conocer sus audiencias,
su forma de acceder a la informacién, y
también el desarrollo tecnolégico de un
periodismo digital que estaba entrando
en una nueva fase de beneficios sociales
y econdémicos, lo cual podria serle ttil en
el futuro para sus diferentes proyectos.
Ello, con las consecuencias econdmicas
y politicas que esto podia suponer a em-
presas que ingresaron en 2020 mds de
85.965 millones de ddlares en el caso de
Facebook y de 182.527 millones de déla-
res en el caso de Alphabet.

En la actualidad, proyectos como Di-
gital News Initiative o Facebook for Me-
dia estdn buscando ampliar el alcance y
las audiencias de los medios de comuni-
cacién, experimentar con nuevas fuen-
tes de ingresos y desarrollar iniciativas
de innovacién tecnoldgica.

En cualquier caso, es importante se-
nalar que no han sido documentadas ex-
periencias relevantes de presion editorial
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hacia los medios de comunicacién por
parte de las empresas tecnoldgicas.

En este sentido, el hecho de que las
suscripciones de medios empiecen a ha-
cer mds independiente a la prensa con
respecto a los anunciantes y a los pode-
res politicos contrasta con el modelo de
negocio de las empresas tecnoldgicas, en
el que el producto es gratuito y su capa-
cidad de influencia politica en el ambito
local ha sido cada vez mds importante.

Polarizacion, cdmaras de eco

y desinformacion

En solo diez anos, las redes sociales han
pasado de ser descritas como la mejor
herramienta de democratizaciéon que ha-
bian desarrollado nuestras sociedades a
ser consideradas por algunos como una
gran amenaza para los sistemas demo-
crdticos occidentales.

A principios del siglo XXI, y hasta el
momento en que conceptos como fake
news, polarizaciéon o “camaras de eco”
se instalaron en nuestro imaginario, la
evolucién de internet habia supuesto
tanto la ampliacién, transformacién y
reproduccién de emociones colectivas a
escala global como una herramienta de-
mocratizadora de un alcance y recorrido
inexistente hasta entonces.

La normalizacién de los procesos
de desinformacién, el miedo como im-
pulsor de sobredosis informativa, el
cansancio y la fatiga como mecanismo
generador de autoproteccién informati-
va, el papel de la libertad de expresion
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frente a retrocesos globales, las tecnolo-
gias de vigilancia o la polarizacién como
herramienta estratégica de distorsion de
la realidad se plantean como las proble-
madticas mds evidentes.

No han sido documentadas
experiencias relevantes

de presion editorial

hacia los medios

La creciente desconfianza hacia las em-
presas tecnolédgicas estd empezando a
rehacer biogradficamente todo su reco-
rrido como una estrategia coordinada
de desinformaciéon basada en intereses
puramente econdmicos. Charlie Warzel
sefalaba en The New York Times que
las grandes tecnoldgicas fueron disefia-
das para ser toxicas; de este modo, “los
resultados parecen sugerir que estas
plataformas fueron disefiadas intencio-
nalmente para mantenerte pegado a tu
pantalla para ver un video mds, un retuit
mads, una porcién indignada mds de una
lectura de odio™.

Uno de los peligros de este sistema es
que las companias tecnoldgicas apren-
den unas de otras como extraer y utili-
zar de forma poco ética los datos de los
usuarios, mientras estos se ven paraliza-
dos por la sensacién de que las empre-
sas saben mds de su recorrido autobio-
gréfico que ellos mismos.

Los algoritmos no solo pueden orga-



nizar nuestra manera de relacionarnos
en el mundo, también pueden determi-
nar la manera en que lo recordamos.

Si los datos de Facebook son la mejor
base de informacién para anunciantes,
la recopilaciéon que hace Alphabet de
nuestra vida se configura no solo en tor-
no a los hdbitos o a los estilos de vida,
sino también sobre nuestro propio relato
autobiogréfico y su memoria futura.

Uno de los problemas que plantea
este escenario es el de la sobreinforma-
cién, un escenario en el que la sensa-
cién individual de estar mds informados
que nunca supusiera el reconocimiento
colectivo de que una sobreabundancia
informativa implica paraddjicamente la
necesidad de buscar atajos emocionales
que nos permitan tomar decisiones a
corto plazo.

Los algoritmos organizan
nuestra manera de
relacionarnos en el
mundoy la manera en
que lo recordamos

En el ecosistema digital de la ultima dé-
cada, la difusion de desinformacion era
un proceso que se iniciaba en las fuentes
de autoridad y que se viralizaba a través
de la confianza de las fuentes horizon-
tales.

No obstante, no debemos olvidar que
los guetos informativos también tienen
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unas causas fisicas. Las dreas rurales se
quedaron limitadas informativamente
(como consecuencia del cierre de me-
dios locales), lo que significa que los
consumidores pueden sentir que los me-
dios nacionales no pueden representar
sus intereses.

Desde este punto de vista, resulta
evidente la necesidad de establecer un
nuevo contrato de credibilidad sobre la
informacién que recibimos. Distinguir
entre fuentes fiables y fuentes de con-
fianza es un primer paso para saber
cdmo gestionar esa informacion.

Volver a creer en la importancia

del periodismo

Aunque los medios de comunicacién no
sean los principales actores de la “cul-
tura de las fake news”, si tienen una
responsabilidad en la crisis de confianza
que permite su difusion.

Mads alld del cambio de modelo co-
municativo, de la fragmentaciéon en el
acceso a las fuentes informativas, de los
bloqueadores de publicidad, de informa-
ciones falsas difundidas a través de re-
des sociales, de usuarios no conciencia-
dos con el valor econémico y social de la
informacién, esta la pérdida de confian-
za en las instituciones medidticas como
espacio de encuentro y debate sobre la
realidad, el progreso y las politicas pu-
blicas.

Daniel Innerarity hace referencia a la
“uberizaciéon de la verdad” para inten-
tar definir el momento actual. Desde
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esta perspectiva, se habria producido
una desprofesionalizacién del trabajo
de la informacién que ha debilitado sus
cladsicos monopolios -desde la univer-
sidad hasta la prensa-, en beneficio de
las redes sociales. Asi, “en la medida en
que no mejora nuestro control de la ex-
plosién informativa, el resultado es un
individuo que puede caer en la perple-
jidad o en la grata confirmacién de sus
prejuicios”.

Al respecto, entre los multiples cam-
bios que se produjeron en los tltimos
diez anos en torno al periodismo, uno
de los mds importantes es el reaprendi-
zaje por parte de periodistas y publico
del valor econémico de la informacién.

En cualquier caso, no podemos dejar
de preguntarnos qué podemos aprender
de las redes sociales. Sin duda, su gran
aportacion es que siguen siendo una he-
rramienta fundamental de escucha de la
ciudadania -mds alla de cdmaras de eco
polarizadas-.

Las redes sociales siguen
siendo una herramienta

fundamental de escucha
de la ciudadania

Si en la crisis de 2008 el factor tecnolé-
gico y el factor econémico fueron funda-
mentales para que muchas redacciones
se vieran debilitadas de manera casi de-
finitiva, en este momento el mayor co-
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nocimiento de las audiencias y también
el compromiso -no solo econémico- que
estas establecen con los medios puede
afectar principalmente a dindmicas in-
ternas de las redacciones y a una mayor
presiéon para abandonar determinadas
estrategias de clickbait y establecer una
mayor calidad de determinados conte-
nidos que ahora se caracterizan por el
sensacionalismo.

De esta forma, tanto el principio de
cooperacién como el de competencia
entre medios y plataformas tecnolégicas
seran fundamentales a la hora de garan-
tizar la libertad de expresion, asi como
el beneficio econémico y, por lo tanto, la
independencia editorial.

Recuperar la confianza en los lectores
-pero también en los ciudadanos-, ex-
plicar y potenciar el valor anadido que
tienen los medios de comunicacién para
los anunciantes -apostando incluso por
sistemas de gestion publicitaria conjun-
tos entre medios- y desarrollar una es-
fera publica bien informada -y menos
polarizada- son tres ejes fundamentales
para entender qué tipo de relacién pue-
den tener las redes sociales y los medios
de comunicacién en los proximos anos. m
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