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CARTA A LOS LECTORES

Mentira transmutada en verdad

VICTORIA PREGO

Por si fueran pocos los retos a los que
ha de enfrentarse el ejercicio del perio-
dismo en estos tiempos que no han ter-
minado de cambiar y que nos abocan a
un mundo atn por desentrafiar, ahora
se anade al confuso panorama de la di-
fusion de noticias contrastadas y vera-
ces el nuevo fendmeno, casi universal,
de las mentiras repetidas cientos, miles,
millones de veces que, por el volumen
de su presencia, se convierten en ver-
dades, en hechos comprobados. A este
fenémeno se le ha puesto desde hace
anos ya el piadoso nombre de “posver-
dad”, pero ha sido la eleccién de Do-
nald Trump como nuevo presidente de
los Estados Unidos lo que, ademds de
haber dejado perplejos y desorientados
a los grandes medios de comunicacién
norteamericanos, ha puesto sobre el ta-
pete del debate mundial esta tendencia,

los riesgos que comporta y el origen de
su multiplicacién planetaria.

Sea como fuere, es evidente que la
mentira transmutada en verdad por
obra y gracia de su repeticién infinita
plantea un problema de la mdxima
importancia para el ejercicio de nuestra
profesién, que consiste precisamente
en servir a la ciudadania informacién
veraz, es decir, hechos que son verdad
y cuya veracidad ha sido comprobada
por el periodista que pone su firma al
lado del texto, porque con ello compro-
mete su prestigio profesional y también
su futuro. Pues bien, el periodista es
una gota infinitesimal en el océano

de las informaciones que se cruzan
cada minuto en Facebook, Google u
otras plataformas, las cuales, hasta el
momento, han considerado que no
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tenian responsabilidad alguna en el
crecimiento imparable de esa posver-
dad que inunda el mundo y que la suya
no podia ser una tarea de control de

la mentira y de defensa de la verdad,
pues su funcién es la de distribuir las
comunicaciones, primar las que obtie-
nen mads éxito en el sentido de mayor
consumo Yy no la de ejercer la censura
sobre ellas.

Pero el fenémeno ha alcanzado tal
magnitud que el propio Mark Zucker-
berg se ha visto obligado a desdecirse
de su negativa a responsabilizarse de
los muy daninos efectos que la posver-
dad masiva estd produciendo, sobre
todo en las sociedades democraticas,
en las que la libertad de informacion y
el derecho ciudadano a ser libremente
informado se respetan de modo radical.
Las redes sociales son el vehiculo por
el que circulan y se multiplican miles
de millones de posverdades, es decir,
de mentiras, y esas mentiras producen
efectos variados. Uno de ellos, alterar la
percepcién de la ciudadania de los pro-
blemas y de las circunstancias politicas
que le rodean y que le afectan. Otro,
subsidiario del anterior, influir en su
decisién a la hora de elegir a los lideres
politicos que prometen resolver ese
problema fraudulentamente descrito y
presentado del mejor modo imaginable.
La posverdad puede alterar de esa ma-
nera capital el orden politico de un pais
y hasta los equilibrios internacionales.

Sin embargo, al ciudadano en general
parece no importarle las consecuencias
de esta nueva situacién en la que, por
lo pronto, ha dejado de confiar en los
prescriptores tradicionales, esto es,

en los medios de comunicaciéon que
aportan informacién y andlisis acredi-
tados y respaldados por la firma y el
prestigio de sus autores, y han abra-
zado las redes sociales como fuente
informativa mds creible, mds accesible
y mds participativa. De este modo, los
ciudadanos de un pais desarrollado y
democrético dejan de lado a quienes
les habian proporcionado hasta ahora
los datos para comprender su entorno
y los andlisis y opiniones para adoptar
una posicidn critica y se entregan a

la via alternativa que le proporcionan
las redes sociales, atn sin conocer el
origen de la informacién que reciben,
el autor, la veracidad de lo que alli se
afirma y mucho menos la intencién y el
objetivo de las noticias o comentarios
lanzados a la red.

En este nimero de Cuadernos de Perio-
distas se aborda el problema desde el
punto de vista del periodismo, alar-
mado ante las consecuencias que ya
ha tenido y puede seguir teniendo este
fenémeno, que no va a parar y tam-
poco disminuir, pero que necesita que
se le pongan cauces que permitan la
denuncia sistematica de las falsedades
que circulan por las redes, que obli-
guen a los responsables de las platafor-



mas a involucrarse mucho mads directa
y responsablemente en la conduccion

y el control de la ola de posverdad que
inunda el mundo de la comunicacién
globalizada y que devuelvan a los
medios de comunicacion acreditados el
lugar que deben tener en una sociedad
libre y desarrollada. Y esto se ha puesto
de manifiesto de un modo drdastico, casi
brutal, en los Estados Unidos desde el 8
de noviembre de 2016.

Sin duda, han sido muchos los errores
cometidos por el periodismo tradicio-
nal, entre otros, el de no haber detecta-
do el proceso de descrédito progresivo
que los medios estaban padeciendo y
que ha desembocado en su casi total
irrelevancia a la hora de influir en una
parte muy importante de la opinién
publica norteamericana. Pero esta no
es una tendencia exclusiva de ese pais,
sino que, en virtud de la globalizacidn,
se extiende a todas las sociedades que
estdn conectadas por internet. Es decir,
a la mayor parte de las sociedades

del planeta. Borja Bergareche, Borja
Echevarria, Cristina F. Pereda y Natalia
Herndndez abordan en esta edicién de
Cuadernos de Periodistas la magnitud
del problema, las implicaciones que
este tiene en la funcién que le es
propia al periodismo y las posibles
salidas para el control de este virus de
desinformacidn, el cual ha sido reci-
bido con alborozo por una poblacién
que, probablemente, cree estar ahora
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mds informada que nunca en su vida,
cuando la realidad dista mucho de

ser cierta. Con el agravante de que el
ciudadano medio siente que, conectado
a las redes y nutriéndose de la infor-
macioén que le llega a través de ellas,
ha conquistado una libertad y una
autonomia que anteriormente se vefan
condicionadas por la existencia de unos
intermediarios: los medios de comuni-
cacién. El problema exige, como se ve,
largas y profundas reflexiones y seria
muy osado apuntar siquiera una via
segura y cierta para solucionarlo o, al
menos, encauzarlo de una manera
constructiva.

Y, sin embargo, no es el tnico proble-
ma al que el periodismo de hoy ha de
enfrentarse. En un dmbito mucho mas
pegado al terreno cotidiano y directa-
mente relacionado con la gestién de los
medios y su supervivencia econémica,
aparece en nuestro panorama una
amenaza no menor: la que introduce
entre la informacién de los medios una
“prdctica ilegal, desleal y nociva” como
la publicacién de noticias pagadas
encubiertas. Lo que siempre se llamo
“publirreportaje” emboscado y ahora
se ha bautizado con términos

ingleses como branded content'y
similares con el propésito de cubrirlo
con una capa de azucarado eufemismo.
Esta practica, que es una estafa directa
al ciudadano, se estd extendiendo de
modo alarmante en nuestro pafs,
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como bien denuncia en esta edicién de
Cuadernos Mario Saavedra.

Finalmente, aunque no por su orden de
importancia, Beatriz Yubero nos sirve
un relato estremecedor sobre la reali-
dad de la libertad de prensa en Turquia,
donde cientos de periodistas turcos han
sido encarcelados y cientos de periodis-

tas extranjeros ven imposibilitada su la-
bor, cuando no son directamente puestos
en la frontera y expulsados del pais.

En definitiva, un namero este de
Cuadernos de Periodistas que es de
obligada lectura para todo profesional
interesado, y preocupado, por el deve-
nir de nuestro oficio.

Victoria Prego

Presidenta de la Asociacion de la Prensa de Madrid



Mas ‘fact-checking' contra la posverdad

Intensificar la gran tendencia mundial de verificar sistematicamente
datos y hechos parece la mejor receta contra el escepticismo sobre la
influencia de la prensa provocado por la victoria de Donald Trump y el

mundo de las noticias falsas.

BORJA ECHEVARRIA

A finales de octubre, recibi un co-
rreo electrénico de la Asociacién de la
Prensa de Madrid. Estdbamos en plena
efervescencia de la campana electoral
estadounidense, con un candidato dis-
funcional dando mads trabajo, si cabe, a
reporteros y editores. Dia tras dia, deba-
te tras debate, revisdbamos propuestas,
declaraciones y tuits de Donald Trump
en busca de falsedades o inconsisten-
cias. También de Hillary Clinton, pero,
sin duda, era el candidato republicano
quien nos proporcionaba mas materia
prima.

El fact-checking, o la verificacién sis-
temadtica de datos y hechos en la esfe-
ra publica, habia estallado durante la
primavera y el verano como la tdltima
gran tendencia de la profesién. Hasta tal
punto que, si la posverdad no se hubiera
cruzado en su camino, o si Trump hubie-
ra perdido las elecciones tras ese enorme

esfuerzo de los medios por desmontar
sus mentiras, quizd la palabra del afio
para el Diccionario de Oxford seria esa:
fact-checking.

Desde Madrid me pedian que explica-
ra el fendmeno. Algo que, en cierta ma-
nera, ya resulta extrano. Como si nues-
tro trabajo no fuera fundamentalmente
ese: denunciar las falsedades de los po-
derosos. ;Donde estdn los matices no-
vedosos de algo que se viene haciendo
desde siempre? ;A qué se debe la sorpre-
sa? ;Nos habrad dado acaso por recuperar
los valores de la profesién? Si hubiera
sido diligente, habria enviado el articulo
en tiempo y orden, explicando la impor-
tancia de nuestro rol o las razones para
encajonar una técnica periodistica bajo
una denominacién anglosajona. Pero,
a cambio, hoy tendriamos impresa una
historia con un dibujo a medias.

El 8 de noviembre, Donald Trump

Borja Echevarria es el director editorial de Univision Noticias Digital. Fue subdirector de £l Pais y Elmundo.es,

cofundador de Soitu y Nieman Fellow en Harvard en 2012
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gano las elecciones contra todo pronds-
tico. Y la prensa estadounidense recibi6
probablemente el mayor golpe a su mal-
trecha autoestima de los ultimos afios.
Las decenas de encuestas y los sofistica-
dos métodos de los analistas mds repu-
tados no sirvieron de nada. Hasta ahi, la
parte de la prediccion. Pero el gigantesco
trabajo factual con datos para enumerar
mentiras, para repartir Pinochos, parecié
disolverse mientras se iban conociendo
los resultados en Florida, Wisconsin, Mi-
chigan y Pensilvania. Y ahi viene la par-
te de la influencia, la que probablemente
mads le duele a quienes atin conservan la
esperanza de seguir jugando en la socie-
dad un rol central destinado para todas
las audiencias.

Tanto talento y horas dedicadas a este
ejercicio para que el triunfo fuera a pa-
rar al gran campeén de la mentira. Asi
se sentian muchos de los periodistas
que dedicaron su tiempo a escrutar a
los candidatos. La decepcién no estaba
relacionada ni siquiera con las afinida-
des politicas, mayoritariamente liberales
entre la prensa. Eran los datos. El proxi-
mo presidente de los Estados Unidos se
habia mostrado como un mentiroso em-
pedernido, inmune y desafiante al fact-
checking. En un andlisis realizado por la
Unidad de Datos de Univision Noticias
una semana antes de las elecciones, la
conclusién fue que, por cada mentira
dicha por Clinton durante la campa-
fa, Trump lanzo6 cuatro. El recuento se
realizé sobre cinco plataformas de fact-
checking importantes dentro de los Es-
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tados Unidos: Politifact, Factcheck.org,
Washington Post, The New York Times y
el Detector de Mentiras, el proyecto lan-
zado por Univision Noticias en marzo
de 2016. Desde el mes de agosto -ya en
plena recta final y antes de que arranca-
ran los debates presidenciales- hasta la
vispera electoral, se contabilizaron 217
falsedades, el 79% de Trump y el 21%
de Clinton.

Contabilizadas 217
falsedades: 79% de
Trumpy 21% de Clinton

Esa era la realidad, un mundo donde
aparentemente esa misma realidad im-
portaba poco, al menos para una parte
de la poblacién. En las semanas que si-
guieron a la eleccién de Donald Trump,
descubrimos c6mo otro tipo de mentiras
se habian filtrado entre determinadas
audiencias sin que los medios las de-
tectdramos. El papa Francisco apoyaba
a Trump frente a Hillary. La candidata
calificé de panda de perdedores a los se-
guidores de Bernie Sanders durante una
charla con ejecutivos de Goldman Sachs.
O, rizando el rizo, Clinton era parte de
un entramado sexual con componentes
de pedofilia que tenia como centro una
pizzeria de Washington DC. Todo falso.
Y todos titulares que acabaron siendo
mds compartidos que las exclusivas del
Times o del Post, segin un estudio de
BuzzFeed. Mientras los medios ponia-
mos nuestra maquinaria a contrastar



cada frase de los candidatos, otra ma-
quinaria mds ligera, barata y nacida en
y para Facebook se convertia en la dieta
fundamental para la burbuja conserva-
dora antisistema. A ese entramado nadie
le hizo fact-checking, no hasta que ya era
demasiado tarde.

Ese otro mundo es el que nos ayuda
a entender el dibujo completo, y el que
nos debe servir para disenar también el
futuro de la verificacion.

sTenemos los medios que seguir insis-
tiendo en poner bajo nuestra lupa cada
frase de los representantes puiblicos si re-
sulta que no influimos demasiado o solo
lo hacemos sobre los ya convencidos?
;Es parte de nuestra responsabilidad de-
dicarnos a comprobar los bulos de inter-
net y exponerlos en su mismo territorio?
Esas son algunas de las preguntas que
toca hacernos y que llevan a una nueva
dimension el mundo del fact-checking.

Para mirar hacia adelante, vale la
pena dedicarle un rato a entender de
dénde venimos. Que Trump era el can-
didato necesario para esta explosion
resulta obvio, mds ain con su manejo
desenfrenado de sus cuentas sociales.
Sin embargo, hay un momento defini-
tivo, cuando en 2009 el proyecto Politi-
fact, del hoy Tampa Bay Times, gana un
premio Pulitzer por su cobertura de las
elecciones de 2008. El jurado destaco en
su dia el uso de “reporteros exhaustivos
y el poder de la World Wide Web para
examinar mds de 750 reclamaciones po-
liticas y la separacién de la retérica de la
verdad para ilustrar a los votantes”. De
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ahi nace también The Obameter, con el
objetivo de monitorear las promesas del
presidente. Sin duda, veremos a partir de
€nero proyectos que seguirdn este cami-
no con los planes de Donald Trump.

En un reciente articulo publicado por
los periodistas costarricenses Ronny Ro-
jas, lider de la Unidad de Datos de Uni-
vision Noticias, y Alejandro Ferndndez,
impulsor del Detector de Mentiras, se
explican algunas de las razones del sal-
to cualitativo ocho anos después de la
creacién de Politifact. Aqui unos datos
ilustrativos: a la primera reunién inter-
nacional de verificadores, en el aho 2014
en Londres, acudieron 40 periodistas y
académicos; el pasado mes de mayo, se
reunieron en Buenos Aires mds de 100,
de 41 paises. El interés periodistico se re-
fuerza con la buena recepcién de las au-
diencias, segun explicaba en ese mismo
articulo Jane Elizabeth, especialista en el
estudio y difusién del fact-checking del
Instituto American Press: “La prominen-
cia y el reconocimiento del fact-checking
ha cambiado en comparacién con elec-
ciones previas en los Estados Unidos.
Nuestra investigacion demuestra que
es una buena decisién para el negocio”.
Si a eso le unimos el poder de las pla-
taformas sociales para la distribucién y
viralizacién, ademds del uso del video y
de otros formatos, el avance es conside-
rable y explica parte del éxito.

Otra parte importante son las alian-
zas. Igual que Politifact fue clave en el
mundo anglosajon, Chequeado lo ha
sido en el latinoamericano durante estos
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ultimos anos -nacié en 2010-. En este
caso, la bendicién le llegd en 2015, con
el premio Gabriel Garcia Mdrquez, que
entrega la Fundacién para el Nuevo Pe-
riodismo Iberoamericano (FNPI), en el
apartado de Innovacién. Con el ejemplo
de Chequeado nacieron muchas maés ini-
ciativas en el continente americano, ade-
mas de la propia labor que este medio
argentino liderado por Laura Zommer
ejerce dando talleres de formacidn.

Como parte de esa cultura colabo-
rativa entre medios, Univision Noticias
organizé en Miami una cumbre de fact-
checking con medios de habla hispana,
con el ultimo debate presidencial como
ejercicio practico. Alrededor de 25 perio-
distas de once paises se pusieron manos
a la obra esa noche de finales de octubre
y sacaron adelante varios proyectos. Alli
estaban La Sexta de Espana, The New
York Times en espafiol, Animal Politico
de México o La Nacion de Argentina,
entre otros. Con una aproximacion esen-
cialmente digital, el impacto se extendié
hasta la televisién, aprovechando la ex-
periencia de La Sexta y de su programa
El Objetivo.

Algo que diferencia al ecosistema
estadounidense de medios de lo que
ocurre en otros paises es que no solo se
experimenta mucho, sino que se analiza
publicamente lo que se estd haciendo.
Existe una poderosa cobertura, ademads
de muchos y excelentes periodistas espe-
cializados, sobre el sector de los medios
de comunicacién. El Instituto Poynter es
uno de los mejores en esa tarea y cuenta
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con un periodista dedicado en exclusi-
va a escribir sobre fact-checking, Alexios
Mantzarlis. “Trump es una bendicién y
una maldicién para los fact-checkers. Sus
afirmaciones con frecuencia estdn tan
desconectadas de la realidad que son
faciles y graciosas de leer. Sin embargo,
Trump también ha traido consecuencias
negativas. Los medios han decidido, en
ocasiones, interpretar literalmente hipér-
boles afirmadas por el republicano para
publicar verificaciones tontas”, explica-
ba a Univision Noticias Mantzarlis, que
ya adivinaba parte de la estrategia de
Trump: mostrar a los fact-checkers como
sus enemigos, como ha seguido hacien-
do con la prensa en general incluso des-
pués de ser elegido.

En un articulo en Poynter apenas 48
horas después de las elecciones, Mant-
zarlis entraba a valorar el rol del fact-
checking en la campana, anticipdndose
a los criticos que minusvalorarian, visto
el resultado, el trabajo hecho durante
meses. Igual que una victoria de Clinton
de ninguna manera podria haberse atri-
buido a los fact-checkers, tampoco debe
ocurrir a la inversa, sostiene Mantzarlis,
que no obvia en su andlisis la pérdida
de confianza de la sociedad en los me-
dios tradicionales. Segin Gallup, solo el
32% de los encuestados tiene bastante
confianza en los mass media. Son los
republicanos, los independientes y los
jovenes quienes tiran esos numeros
cada vez mads hacia abajo. Estos datos
no hacen sino potenciar las tesis sobre
las burbujas de informacién, donde uno



recibe bdsicamente mensajes con los
que ya estd de acuerdo y que le sirven
de refuerzo.

Mas de 50 iniciativas de
fact-checking, activas
durante la campana

Si algo debemos revisar bien quienes
estamos involucrados en iniciativas de
fact-checking es precisamente eso, c6mo
rompemos las burbujas de informacion
y llegamos a esas otras audiencias que
estan fuera de nuestro radar. La solucién
a la pérdida de credibilidad de los me-
dios no es alejarse aiin mds de quienes
desconfian, sino ser transparentes y co-
municar con un lenguaje mds cercano.
La solucién no es menos fact-checking,
sino mejor fact-checking —elegir bien qué
verifico, y mejor atin qué no verifico-,
con un foco especial sobre dénde hace-
mos llegar nuestras averiguaciones.

Realmente, esto vale para todo. El fe-
némeno de las noticias falsas muestra a
las claras lo lejos que viven los medios
tradicionales de internet, ese otro lado
del espejo que estd alterando la sociedad
tal cual la entendemos. Para muchos
ciudadanos, decir internet es decir Face-
book. La red social fundada en 2004 por
Mark Zuckerberg se ha convertido en el
primer medio del mundo a su pesar -re-
conocerse como medio serfa asumir una
serie de responsabilidades de las que hu-
yen, de momento-.

Demostracion de las dificultades que
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la mayoria de organizaciones periodisti-
cas tiene para comprender el funciona-
miento de internet es que fue BuzzFeed
la que consiguid la exclusiva de unos
jovenes de Macedonia que habian cons-
truido un grupo de sitios dedicados a
crear noticias falsas que favorecian a
Trump. BuzzFeed si vive en la red. Ahi
nacié y ahi estd también su modelo de
negocio, lo que le sensibiliza especial-
mente con lo que ocurre dentro del gran
monstruo de la distribucién. Para otros
medios, mds obsesionados con llevar
gente a sus paginas, con distribuir mas
que con escuchar, el desafio es complejo.

Y no se trata de saber moverse por
la red como pez en el agua para de-
tectar el ultimo video viral antes que
la competencia. Estamos hablando de
investigar, de rastrear a hackers, de es-
tablecer redes, de bucear en un mundo
oscuro repleto de pistas y secretos que
pueden llevarnos a historias verdadera-
mente relevantes. Si los periodistas han
necesitado bastante entrenamiento para
adaptarse a las dos primeras décadas de
internet, el desafio que viene es de otro
calado. Podriamos decir que la primera
etapa requeria sobre todo actitud; ahora,
vamos a necesitar preparacion real.

Hemos escuchado muchas veces que
estamos aun en la infancia de internet.
Lo mismo sirve para el fact-checking.

En los ultimos meses, hemos visto
algunos experimentos muy interesan-
tes, tanto en los Estados Unidos como
en otros paises. Uno de los que mads
impacto tuvo fue el de la radio publica
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Mas ‘fact checking' contra la posverdad

NPR, que, durante el primer debate pre-
sidencial entre Hillary Clinton y Donald
Trump, puso a cerca de 30 periodistas a
verificar en tiempo real a los candidatos.
El éxito fue enorme, y no solo entre la
comunidad de fact-checkers. NPR batio
con esta iniciativa su récord de tréfico
diario, con mds de seis millones de per-
sonas consultando el proyecto. Sobre un
sistema automatizado de transcripcién
que convirtié el debate en 40 pdginas
de texto, los periodistas iban haciendo
anotaciones en el Google Docs en el que
se volcaba todo. Hay un dato atin mads
impresionante que los seis millones de
usuarios: una de cada cinco personas
que llegaban a la transcripcién la lefan
integramente, una métrica de auténtica
calidad. Contexto y verificaciones po-
blaban ese documento en tiempo real.
De ahi un editor daba su aprobado y se
publicaba directamente en la pdgina de
la NPR. Un proceso tan 4gil como fiable,
con los controles editoriales necesarios
para no empafiar la reputaciéon de uno de
los medios mds respetados del mundo.
De nuevo, la combinacién de desa-
rrolladores y periodistas en un mismo
espacio volvia a mostrarse como una de
las claves para el éxito. NPR no estuvo
ni mucho menos sola. Segin el Duke
Reporter’s Lab, mds de 50 iniciativas
de fact-checking se mantuvieron acti-
vas durante la campana dentro de los
Estados Unidos, y muchas siguen vivas
hoy. Factcheck.org se creé hace trece
anos, y medios como el Washington Post
arrancaron timidamente alld por 2007.
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Univision Noticias lanzé la primera ini-
ciativa en espanol dentro de los Estados
Unidos, pero se construyé en Costa Rica.
La experiencia del diario El Financiero
con una calculadora salarial y el proyec-
to de fact-checking Rete al Candidato,
en 2014, sirvié como base para lanzar
el Detector de Mentiras. Con un foco es-
pecial en asuntos de relevancia para los
hispanos, se verificaron mas de 130 afir-
maciones de los candidatos, ademas de
otras de diferentes protagonistas de las
elecciones. Algunas eran escogidas por
la redaccion, otras fueron propuestas por
los lectores. Y se asignaban a cinco cate-
gorias distintas en funcidn de diferentes
parametros: verdad, casi verdad, medio
mentira, casi mentira y mentira. Frente
a esa manera de valorar, el Washington
Post otorga Pinochos. Cuatro es la men-
tira absoluta. Y un Geppetto, la sola ver-
dad. El tipo de calificaciéon varia mucho,
desde las sobrias a las mds creativas. La
especializacién es clave. Los medios ge-
neralistas con redacciones importantes
aprovechan a sus expertos para momen-
tos relevantes. En Univision, por ejem-
plo, empleamos al menos a diez perio-
distas en cada uno de los debates, con la
aportacién fundamental de los especia-
listas en inmigracién, medioambiente,
salud o economia.

Jane Elizabeth, del Instituto American
Press, insiste en tres factores diferen-
ciales para que algo que de una u otra
manera viene haciéndose desde hace
mucho esté jugando un papel extraordi-
nario. Por supuesto que las afirmaciones



estrambdticas de Trump lo hacen sujeto
central de la verificacién, pero mdas adn
es la excitacién por compartir esos Pi-
nochos que se gana. Es la viralidad del
mundo de las emociones llevada al fact-
checking. El segundo factor es la desorbi-
tada cantidad de dinero gastada por los
politicos en publicidad. En ese mundo no
hay muchos grises. Son mensajes cortos,
directos, afirmaciones tajantes. Material
de primera para analizar. Y, por ultimo,
los acuerdos entre medios para embar-
carse en proyectos conjuntos o compar-
tir enlaces, mejorando la distribucidn.
En este territorio surgié una iniciativa
pionera en el tramo final de la campa-
fa y que tuvo su punto culminante el 8
de noviembre: Electionland. Impulsada
por ProPublica, y con Univision Noticias
entre los fundadores, decenas de medios
dedicaron recursos y periodistas a moni-
torear el voto y comprobar las denuncias
que pudieran llegar sobre irregularida-
des. Una pista por internet, una foto en
Facebook, una llamada, y arrancaba ese
proceso de verificacion. La noche electo-
ral, CUNY, la universidad de la ciudad de
Nueva York, monté una gran redacciéon
para hacer ese fact-checking gigante co-
laborativo. Medios tradicionales, nativos
digitales, fundaciones, la universidad y
los ciudadanos jugando cada uno un rol,
con un fin comun y altos estandares pe-
riodisticos. En ese camino se ven luces
brillantes al fondo.

Por supuesto que no todo se estd
cociendo en los Estados Unidos. En Es-
pana, El Confidencial o La Sexta llevan
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tiempo explorando férmulas que no tie-
nen nada que envidiar a lo que se hace
en otros lados. La combinacién con la
televisién, con la imagen, dota de una
profundidad periodistica cada vez mads
necesaria al medio que ain domina los
rankings en cuanto a consumo para mu-
chas audiencias.

Fact-checking, gran
herramienta para alejar la
perniciosa equidistancia

Y Latinoamérica estd plagada de inicia-
tivas vibrantes. Como en el resto de su
mejor periodismo, muchas parten de me-
dios pequefios, independientes. Agencia
Lupa de Brasil, Colombia Check, UY
Check en Uruguay, Ojo Publico en Pert,
Plaza Publica en Guatemala, Semanario
Universidad en Costa Rica, La Silla Va-
cia en Colombia o el pionero Chequeado
ocupan en ocasiones espacios que dejan
vacios los medios tradicionales.
Especialmente interesante va a ser
observar durante los préximos meses
lo que ocurre en Francia. La candidata
Marine Le Pen evoca a otros lideres que
tanto juego han dado para examinar sus
declaraciones al detalle. Aqui marca la
pauta Le Monde y su Les Décodeurs. Re-
cientemente, la plataforma de fact-chec-
king del diario parisino analizaba a fon-
do el pensamiento de la candidata del
Frente Nacional a través de sus palabras.
El titular: “Por qué el discurso de Marine
Le Pen sigue siendo profundamente de
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Mas ‘fact checking' contra la posverdad

extrema derecha”. Sin medias tintas. Y
dejaba claro en un articulo de su director
que no publicaria tribunas de opinién de
Le Pen. El fact-checking se ha convertido
en una herramienta excelente para aban-
donar la perniciosa equidistancia de ma-
nera justa, sujetando la posicién sobre
hechos verificables. Asi ocurrié cuando
The New York Times llamé mentiroso a
Trump en septiembre -la gota que colmd
el vaso fue el asunto del lugar de naci-
miento de Obama y cémo el presidente
electo alimenté durante anos la idea de
que no nacié en los Estados Unidos-,
utilizando una palabra con la que los
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periddicos, especialmente uno como el
Times, no se sienten nada cémodos. Este
hecho se convirtié en un gran asunto en-
tre los analistas de medios, un punto y
aparte para el diario.

La cara mds positiva de esta tendencia
global es que volvemos a poner el foco
en lo que significa hacer periodismo, que
se resume en controlar a los poderosos
de manera ética y rigurosa. En un mo-
mento -ya va casi por una década- de
crisis y transformacion en los medios, no
parece haber mejor modelo de negocio
que la credibilidad. Frente a tanta pos-
verdad, mds y mejor fact-checking. m



Estos son los datos,
suyas son las conclusiones

Pese a que esta tendencia periodistica aterrizo en Europa ya en 2005,
no es hasta 2013 cuando el fact-check o verificacion de hechos llego a
la television en Espana, con El Objetivo, de La Sexta; en concreto, con
la seccion "Pruebas de Verificacion”, en la que se verifican las pala-
bras vy argumentos mas repetidos de la vida publica.

NATALIA HERNANDEZ

“Espafia es el pais que mas crece de la
Unién Europa”, “China gasta 0 euros en
pensiones” o “Somos la naciéon mas an-
tigua de Europa” son argumentos falsos
que han usado durante anos los politicos
de nuestro pais sin sonrojarse. Los repre-
sentantes politicos utilizan en entrevis-
tas, ruedas de prensa, radio, televisiones
y, ahora también, en redes sociales ar-
gumentos que no siempre coinciden con
la realidad que nos dan los datos. Pero
;como detectar cuando nos estin min-
tiendo?

La busqueda de datos y el contraste
con distintas fuentes e indicadores ofi-
ciales ha existido siempre en el periodis-
mo, pero desde el comienzo de la década

pasada han empezado a surgir medios
que se dedican exclusivamente a la veri-
ficacion de datos en el discurso publico.
El principal objetivo es detectar menti-
ras, intentos de engafio e imprecisiones
para dar a los ciudadanos elementos
suficientes para tomar sus propias de-
cisiones. En definitiva, el fact-check, ve-
rificaciéon de hechos en espanol, es una
herramienta que nos permite someter a
examen a politicos, empresarios o inclu-

so deportistas.

Segtn un estudio de la Universidad
de Oxford', esta tendencia llega a Euro-
pa en el afio 2005. El blog lanzado por
Channel 4 News, del Reino Unido, para
cubrir las elecciones generales es uno de

Natalia Hernandez es redactora de £/ Objetivo, de La Sexta

1 http://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/publication/rise-fact-checking-sites-europe#overlay-context
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los primeros ejemplos de verificacién en
el Viejo Continente. Poco a poco, esta
nueva forma de entender el periodismo,
mads alld de las declaraciones, se pone en
marcha en Francia, Italia, Alemania... A
finales de 2010 ya se usaba en diez pai-
ses, y hoy es un fenémeno global que se
desarrolla al menos en 34 medios y or-
ganizaciones en 20 paises europeos. En
2013, el fact-check lleg6 a la televisién en
Espafa, gracias a La Sexta, con El Objeti-
vo de Ana Pastor?.

Periodismo de datos
Ana Pastor, directora y presentadora de
El Objetivo, tras su experiencia en CNN,
decidié apostar en La Sexta por este tipo
de periodismo de datos. Lo hizo con
un formato novedoso en la television
de nuestro pais, sin mesas de tertulia o
debates de opinién. Los datos y los ex-
pertos mds reconocidos en su materia
servirdn para explicar y contextualizar
los temas de actualidad de cada semana.
El programa mezcla las entrevistas
duras e incisivas, sello de identidad de
Ana Pastor, con reportajes y secciones
que permiten en todo momento contro-
lar a los representantes politicos. Por un
lado, en “Sé lo que hicisteis con el ulti-
mo contrato”, Inés Calderén investiga en
qué se usa el dinero publico. Por otro,
gracias a Clara Jiménez y su “Maldita
Hemeroteca”, observamos los cambios
de opinién de nuestros politicos depen-

2 http://www.lasexta.com/programas/el-objetivo/
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diendo de los intereses partidistas del
momento.

Es con la seccién de “Pruebas de
Verificacién” con la que EI Objetivo se
convierte en un producto inédito, ya que
trae por vez primera a la television espa-
nola la técnica del fact-check. A diferen-
cia de lo que se hace en otros paises, in-
cluido EE. UU., en El Objetivo, la seccién
se desarrolla a través de dos presentado-
ras: Ana Pastor y Natalia Herndandez. La
pantalla de video, en la que se exponen
los datos y los graficos y videos novedo-
sos y nada serios, permiten hacer atrac-
tiva dicha seccién, a la que se le dedica
unos diez minutos cada semana.

Formato novedoso en
Espana, sin mesas de
tertulia o debates de opinion

Con un equipo multidisciplinar de ex-
pertos en datos, en economia, politica o
en educacion, El Objetivo verifica sema-
nalmente las palabras y argumentos mas
repetidos de la vida publica; en prime
time, con una media de dos millones de
espectadores.

Ademds, estos ultimos meses, El Ob-
jetivo ha dado un paso mds. En la pdgina
web del programa se pueden consultar
no solo las pruebas realizadas durante
el programa, sino otras muchas no emi-
tidas. Fue la plataforma que us6 este es-



pacio para cubrir en directo el debate de
investidura de Mariano Rajoy el pasado
mes de octubre®. Casi 20 afirmaciones
del propio Rajoy, Antonio Hernando, Pa-
blo Iglesias o Albert Rivera fueron verifi-
cadas en directo.

El dia a dia del ‘fact-checker’

En el equipo de verificacién no nos im-
porta el signo politico, investigamos to-
das las palabras dudosas que escucha-
mos, y son muchas. Decidimos siempre
en funcién de variables periodisticas.
Asi, se escoge la declaracién que tras la
resolucion mds aporte al espectador, que
mads clarifique y explique la actualidad.
Nuestra principal aspiracién es que el
publico esté informado y pueda confor-
mar, siempre con datos, su propia opi-
nion al respecto.

En La Sexta trabajamos muy pegados
a la actualidad informativa. Los com-
ponentes del equipo de la seccion de
“Pruebas de Verificacién” parten de una
completa agenda de hechos destacados
del dia para escuchar y transcribir de
forma completa y detallada: entrevistas,
ruedas de prensa, declaraciones, sesio-
nes de control y hasta comentarios en
Facebook o Twitter de los principales ac-
tores politicos.

Los medios y organizaciones tienen
un método de verificacién mas o menos
similar. El punto de partida en el equipo
de redaccién es una declaracién proba-
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ble con datos y hechos. El contexto se
convierte en una base fundamental, no
se puede verificar un dato sin saber lo
que ha dicho antes o después. Igualmen-
te, no es de justicia dar por falsa una de-
claracién cuando unos minutos después,
en la misma entrevista, el protagonista
vuelve a clarificar ese mismo aspecto.

Es un equipo multidisciplinar
con expertos en datos,
economia, palitica...

Una vez decidida nuestra apuesta, nos
interesa saber si el politico es reinciden-
te. E incluso contraponer la opinién so-
bre el mismo tema de su oponente. En
estos casos es muy comun encontrar
falta de rigor y manipulacién. Cada uno
usa los datos a su antojo. Se retuercen
mucho las cifras, y mas en campana
electoral.

Para investigar, vamos siempre a
fuentes oficiales y, ademds, hablamos
con los mayores expertos en la materia
para que nos indiquen posibles interpre-
taciones sobre el asunto. Hay hasta tres
filtros para determinar si es verdadero o
falso. Una vez que el redactor del equipo
que investiga un determinado argumen-
to ha terminado, lo expone al resto del
grupo. {Y hay mucho debate! Después,
las dudas y las conclusiones se trasladan
al equipo de direccién y vuelve a comen-

3 http://www.lasexta.com/programas/el-objetivo/prueba-verificacion-4/

19



Estos son los datos, suyas son las conclusiones

zar el proceso. Algo fundamental e im-
prescindible para no cometer errores. Se
incluye la consulta a la fuente original,
para salir de dudas o simplemente para
consultar qué datos hay detrds de la de-
claracion verificada.

No morir de éxito

El boom del fact-check pone en riesgo los
principios con los que comenzd. Tras el
Global Fact Summit en Argentina, en el
que La Sexta con El Objetivo fue el tinico
medio espafiol que acudid y ofrecié sus
experiencias en la ponencia principal, se
comenzd a trabajar en la creacién de un
cddigo de conducta para verificadores en
todo el mundo.

La verificacién de hechos transparen-
te y no partidista puede ser un podero-
so instrumento de rendicién de cuentas,
pero a la inversa puede aumentar la des-
confianza en los medios y los expertos y
contaminar la comprension del publico.
Alexios Mantzarlis, lider del proyecto
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International Fact-Checking Network,
del Poynter, comenzd a detectar que, en
algunos paises, grupos de presion rela-
cionados con partidos politicos habian
“secuestrado” el término fact-check para
darle mds credibilidad a sus discursos o
due algunos medios usaban en sus sec-
ciones el fact-check sin que su contenido
fuera realmente fiable.

Asi, Poynter, que promueve la excelen-
cia de la verificacion de hechos, comenzo
a elaborar esta lista de compromisos ba-
sados en la transparencia y el buen hacer
periodistico. Asi, los firmantes de este
cddigo, 35 organizaciones de 27 paises
-entre ellos, EI Objetivo-, se compro-
meten a publicar su metodologia, sus
fuentes. El codigo hace hincapié en la
necesidad de que los verificadores de he-
chos tengan una politica de correcciones
abierta y honesta. Algo que en El Objetivo
hacemos siempre que es necesario para
que los espectadores confien en la infor-
macién que aportamos cada semana. m



La victoria de Trump inspira una reflexion
colectiva del periodismo estadounidense

Las dos lineas de la grafica que reflejaba las probabilidades del resul-
tado de las elecciones presidenciales en los Estados Unidos cambia-
ron de direccion en cuestion de horas. En su nueva vy final trayectoria
(ver abajo, a la derecha), en la cruz que forma ese cambio de direc-
cion impredecible, con una linea dibujando el descenso dramatico
de las posibilidades de triunfo de la democrata Hillary Clinton v otra
gue ascendia constante hasta terminar en la eleccion del republicano
Donald Trump a la presidencia, esta registrado lo gue ya ha sido lla-
mado como el momento historico diametralmente opuesto a lo que
supuso el escandalo Watergate para el periodismo estadounidense.

CRISTINA F. PEREDA Chance of Winning Presidency
Washington.- La del 8 de noviembre fue
una noche para la historia en la que, du-
rante las mas de seis horas de recuento,

los presentadores de televisién tuvieron
que cambiar sobre la marcha un guion
escrito para lo que parecia una muy
probable victoria de Clinton y, asimis-
mo, los responsables de las principales
casas de sondeos del pais revisaron y
justificaron todos los datos con los que
habian apuntalado sus predicciones. El
shock seguia siendo patente en los dias
siguientes a la derrota de la demdcrata,
pasando de la sorpresa de las primeras
horas a la confusién, la incredulidad y la

i e—me—
>95% Trump

falta de respuestas a la pregunta de por
qué tantas encuestas, tantos expertos y
tantos medios habian descartado la posi-
bilidad del resultado que finalmente fue.

El afio 2016 ha sido en el que un candi-
dato a la presidencia de los Estados Uni-
dos ha triunfado tras desafiar todas las
normas electorales y de comunicacién

Cristina F. Pereda es periodista de £/ Pais en Washington (EE. UU.)
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Reflexion colectiva del periodismo estadounidense

politica, en una campana marcada por
sus ataques, sus afirmaciones demos-
tradamente falsas y su apoyo a teorias
conspirativas, en un contexto en el que
los medios de comunicacién empiezan a
recuperarse de la crisis econdmica en el
sector y cuando la opinién ptblica con-
fia cada vez menos en las publicaciones
tradicionales, a las que ven como parte
de un establisment que se ha olvidado
de las clases trabajadoras mas afectadas
por la peor recesion de las ultimas déca-
das, pero confian mds en la informacién
que circula por las redes sociales y, por
ultimo, alifiado con la consolidacidén de
las noticias falsas como modelo de nego-
cio para webs que distribuyen su conte-
nido, con éxito, en esas mismas redes.
Lo novedoso de este contexto es su-
ficientemente amplio y profundo como
para cuestionar cualquier herramien-
ta de prediccién que se haya utilizado
en el pasado. El desenlace electoral ha
inspirado interminables reflexiones rea-
lizadas por los principales lideres del
periodismo estadounidense durante las
ultimas semanas sobre los factores que
pudieron pasar por alto, si lo hicieron, y
de las que emergen varias conclusiones:
desde fallos en la forma de hacer perio-
dismo en el momento actual o los de-
saffos de confiar en sondeos realizados
entre pocos miles de personas para pre-

decir el resultado de un voto de mds de
120 millones de electores, hasta la posi-
ble influencia, por pequefia que sea, del
poder de los buscadores y redes sociales
a la hora de distribuir contenido falso a
los usuarios o la falta de confianza de los
ciudadanos en los medios.

\/en a los medios de
comunicacion como
parte del establisment

El resultado ha sido calificado como el
“anti-Watergate” o el “momento de ajus-
tar cuentas” para el periodismo esta-
dounidense, en palabras de Kyle Pope!l,
editor de la revista Columbia Journalism
Review, de la universidad neoyorquina.
El instante en que nos encontramos es
para el editor de The New York Times,
Arthur Sulzberger Jr., “uno de los més
determinantes de la historia reciente de
nuestra nacién?” y ha merecido una car-
ta abierta en la que pide a sus redacto-
res que mantengan su compromiso de
investigar e informar sin miedo. Algo
parecido hizo la defensora del lector de
The Washington Post, Margaret Sulli-
van’, con una llamada publica “a todos
los periodistas que cubrirdn al presiden-
te Trump”, en la que asegura que, para
que “2017 no augure un desastre para

1 http://www.cjr.org/criticism/journalist_election_trump_failure.php

2 http://www.nytco.com/arthur-sulzberger-jr-s-note-to-staff-of-the-new-york-times/

3 http://www.washingtonpost.com/lifestyle/style/a-call-to-action-for-journalists-in-covering-president-
trump/2016/11/09/a87d4946-a63e-11e6-8042-f4d111c862d1_story.htm|

22



ro-

/
ilerdla cambiaele
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 plblicas y privadas)
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada afio mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.




Reflexion colectiva del periodismo estadounidense

los derechos de la prensa y los ciuda-
danos a los que sirven medios libres e
independientes, necesitaremos ayuda,
necesitaremos héroes”.

“Hay mucho que aprender y mucho
que hacer, incluida la diversificaciéon de
nuestras redacciones para que reflejen
mejor el pais que se supone que esta-
mos cubriendo”, recomienda Pope, “asi
como romper con la tradicion de limitar
nuestra cobertura a las agencias oficiales
y los portavoces institucionales, quitar
tanto énfasis a las redes sociales para
que podamos seguir historias que son
importantes y reales, aunque no resul-
ten en una avalancha de retuits en los
préoximos 15 minutos”.

‘Mea culpa’ colectivo

Esa ha sido la primera reacciéon de los
medios estadounidenses: entonar un
mea culpa que ha ayudado a detectar en
las ultimas semanas algunos factores que
han hecho de la victoria de Trump una
realidad mds sorprendente de lo que de-
beria haber sido. Una de las voces mads
duras contra el trabajo de los medios de
comunicacién ha sido la del columnista
del Times Paul Krugman, quien recono-
cié que este “es un debate que nadie va a
ganar”. Pese a ello, desglosé en diez tuits*
los que considera que han sido los facto-
res mas determinantes de este momento.

Se trata, dice Krugman, de “un caso
increfble de fallo de los medios” y “un
fracaso sistemdtico que probablemente
volverd a ocurrir”. El escritor responsabi-
liza a los medios por publicar noticias de
asuntos “sin relevancia”, como el caso
de los correos electrénicos de Clinton
en su etapa al frente del Departamen-
to de Estado, de demostrar claramente
una “hostilidad” hacia la demdcrata en
la prensa, que ademds se dejo utilizar,
seglin Krugman, por WikiLeaks -prota-
gonista durante las ultimas semanas de
la campana, consideradas las mds influ-
yentes- y, en cambio, no dedicé ningin
tiempo “al asunto mds importante de las
elecciones, el cambio climdtico”.

;Ha sido Facebook?
Pero inmediatamente después de iniciar
esta sesion de autocritica colectiva, pa-
tente desde las pdginas de los diarios
hasta las cuentas de Twitter de inconta-
bles reporteros y analistas, emergié un
sospechoso habitual mds: Facebook. Un
titular de New York Magazine decia que
“Donald Trump gané por Facebook®” y
el profesor de la New York University Jay
Rosen habla de la contribucién de la red
social a “un desastre civico”.

Es casi imposible justificar que los
mds de 60 millones de votantes que res-
paldaron al empresario republicano lo

4 https://twitter.com/paulkrugman/status/797514292895633409
5 http://nymag.com/selectall/2016/11/donald-trump-won-because-of-facebook.html
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hicieran inspirados por la informacién
que consultan en una red social, y que
esto ocurriera, ademads, durante el perio-
do de mds de ano y medio que duré la
campana electoral estadounidense. Sin
embargo, Facebook ha reivindicado en
varias ocasiones que ha cumplido un
papel determinante en levantamientos
sociales como la Primavera Arabe. ;Por
qué no podria hacer lo mismo en los Es-
tados Unidos en 20162

Fste hasidoelanode
la consolidacion de las
noticias electorales falsas

Este ha sido el afo de la consolidacion
de las noticias electorales falsas —predo-
minantemente, anti-Clinton y favorables
a Trump- entre el contenido que circula
por la red, algunas de ellas distribuidas
por el candidato a la presidencia y su cir-
culo de asesores y seguidores mads cer-
canos. También, el afio de la comunica-
cién mads directa entre un politico y sus
posibles votantes a través de mensajes
y retransmisiones de videos en directo,
seguidos por millones de personas, en
lo que se podia interpretar como una
extension mds del programa de telerrea-
lidad que lideré durante mas de una dé-
cada. Y estas elecciones tuvieron lugar
al mismo tiempo que casi la mitad de los
adultos estadounidenses confian en la
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red como fuente de informacién, segin
el Centro Pew Research. Para terminar,
EE. UU. ha elegido presidente apenas
unos meses después de que esa fuente
donde los ciudadanos consultan las no-
ticias, Facebook, decidiera despedir a su
equipo de editores de la seccién “Tren-
ding Topics”, tras las quejas de politicos
conservadores que consideraban que no
eran imparciales con ellos.

“Hay mucha responsabilidad que re-
partir, pero la lista de culpables tiene que
empezar por Facebook”, escribié en un
andlisis el director del Nieman Journa-
lism Lab, de la Universidad de Harvard,
Joshua Benton®. “A pesar de todas sus
maravillas, conectando a 2.000 millo-
nes de personas todos los meses y diri-
giendo mds tréfico y atencién hacia las
noticias que ninguna otra herramienta
en la Tierra, también se ha convertido
en un fracaso para la informacién ciu-
dadana”, aseverd. La revista Fortune va
aun mas lejos al asegurar que millones
de usuarios “recibieron o compartieron
noticias con una importante carga emo-
cional acerca de los candidatos porque
el algoritmo de Facebook entendié por
experiencia que esas eran las historias
que buscaban”.

Si descontamos Facebook, nuestros
hébitos ya limitan la informaciéon que
recibimos a las fuentes en las que con-
fiamos, tanto de medios como de otras
personas, y las opiniones con las que

6 http://www.niemanlab.org/2016/11/the-forces-that-drove-this-elections-media-failure-are-likely-to-get-worse/
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solemos coincidir, algo restringido atn
mas por nuestras decisiones personales
y los circulos sociales en los que for-
mamos parte. Anadir el factor de la red
social con mds usuarios del mundo no
significa que, automadticamente, poda-
mos distribuir informacién falsa sin di-
ficultad, sino que es mds complejo rom-
per esas burbujas en las que empiezan
a circular y que estas son mds faciles de
crear y amplificar que nunca. Este fac-
tor, consolidado en 2016, no existia hace
cuatro anos.

Menos de una semana después de las
elecciones, tanto Google como Facebook
anunciaron medidas para luchar contra
la desinformacién causada por noticias
electorales falsas en sus redes. El bus-
cador comunicé que prohibiria publicar
sus anuncios en las webs que distribu-
yen este tipo de contenido, mientras que
la red social creada por Mark Zuckerberg
reveld que tampoco dejard que su publi-
cidad aparezca en estos sitios por consi-
derar que su contenido es “ilegal”.

“Hemos adaptado nuestras normas
para que clarifiquen explicitamente que
esto también afecta a las noticias falsas.
Nuestro equipo seguird vetando a todos
los autores que quieran publicar y ras-
treard a los que ya existen para garanti-
zar que cumplen las reglas”, declard un
portavoz de Facebook tras las criticas.

Su fundador, sin embargo, asegurd
que la idea de que las noticias falsas

pudieron influir en el resultado “es una
locura™. Zuckerberg explicé en su pa-
gina personal que el 99% de lo que ve
cualquier usuario es cierto y que una
proporciéon minima de los enlaces que
le llegan son falsos. “Esto hace que sea
extremadamente dificil que las conspira-
ciones o enganos cambiaran el resultado
de estas elecciones en una u otra direc-
cién”, afirmé.

Google v Facebook
anunciaron medidas
contra la desinformacion

Facebook se sigue definiendo como una
empresa de tecnologia, pero uno de los
protagonistas indudables de las interac-
ciones entre sus usuarios es el intercam-
bio de contenido producido por webs
externas; de hecho, la seccion donde
aparecen se llama “News Feed”. La orga-
nizacién cada vez tiene mas dificil eludir
sus responsabilidades editoriales, y este
mismo afo se vio en el centro de una
tormenta de criticas cuando se demostro
due el algoritmo con el que sustituyd a
sus editores humanos era facil de enga-
nar.

Tres dias después de ponerla en mar-
cha, la seccién “Trending Topics” era li-
derada por una noticia falsa®. Momentos
como este han sido recordados en las
dltimas semanas, en una reflexién colec-

7 http:/lwww.theverge.com/2016/11/10/13594558/mark-zuckerberg-election-fake-news-trump
8 https://techcrunch.com/2016/08/29/facebooks-trending-topics-algorithm-mistake/
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tiva sobre el papel de Facebook durante
estas elecciones que ha llevado a algunas
publicaciones a declarar que Trump es el
“editor en jefe del movimiento de la in-
formacion falsa®”, gracias, precisamente,
a su uso de las redes sociales como alta-
voz para los mensajes que difunde.

En su blog personal, Tim O’Reilly ase-
gurd que, desde el momento en que Fa-
cebook “entr¢ en el negocio de moderar
lo que aparece en la seccién de noticias,
en vez de tratarlo simplemente como
una cronologia, se pusieron en la situa-
cién de mediar lo que las personas van
a leer”. El fundador de O’Reilly Media
afirma que sus responsables “se convir-
tieron en guardianes y guias. Esto no es
una posicién imposible de cumplir. Es su
trabajo. Lo mejor seria que convirtieran
la calidad de ese trabajo en una priori-
dad”.

O’Reilly respondia en su ensayo, titu-
lado Medios en la era de los algoritmos",
a una columna de Tim B. Lee en la que
este habia defendido que la presencia de
editores humanos en Facebook nunca
fue un problema, sino que “sus lideres
no lo trataran como una parte importan-
te de sus operaciones”. Segtin O’Reilly,
la compafia de Zuckerberg deberia apo-
yarse a partir de ahora en el mismo sis-
tema empleado por Google para detectar
“seflales” que apuntan a la veracidad de
las informaciones publicadas y que ayu-
den a mejorar los algoritmos que des-

pués envian los enlaces a los usuarios
o hacen que aparezcan de manera mas
destacada sobre otros.

Clinton tenia muchos
mas apoyos entre la
prensa, pero menos
exito en redes sociales

Exigir responsabilidades a Facebook por
la influencia de noticias sin verificar y
engafosas nos distraerfa de la verdadera
causa por la que existen este tipo de in-
formaciones o por qué algunos usuarios
depositan su confianza en ese conteni-
do. Asimismo, pretender que su efecto
es nulo y que la red social puede funcio-
nar con un piloto automadtico, ejecutado
simplemente por algoritmos, tampoco
contribuye a entender las consecuencias
de las diferentes tendencias que ocurren
entre sus usuarios.

Entre esas nuevas tendencias, durante
los tres ultimos meses de la campana,
BuzzFeed detecté que las informacio-
nes electorales falsas o propagandisticas
obtuvieron mejores resultados en Fa-
cebook, en términos de interaccion de
los usuarios, que las publicadas por los
medios tradicionales. Hasta ese momen-
to, las noticias de medios consolidados
habian liderado todas las métricas de
comentarios, “me gusta” y enlaces com-

9 http://qz.com/846551/donald-trump-editor-in-chief-of-the-fake-news-movement/
10 https://medium.com/the-wtf-economy/media-in-the-age-of-algorithms-63e80b9b0a73#.9du6kpo78
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partidos usuarios, pero algo cambié en
el mes de julio y, como en la gréfica que
predecia las posibilidades de ganar de
uno y otro candidato, se invirtieron las
dos lineas.

Predecir antes del 8 de noviembre
que millones de votantes que se infor-
man principalmente a través de las redes
sociales iban a acudir a las urnas acom-
panados de una buena dosis de informa-
cién cuando menos engafiosa, y adelan-
tar cudl seria la consecuencia, era una
tarea imposible. Pero cuestionar por qué
habia tantos millones de estadouniden-
ses confiando en esas noticias, no. Entre
las 20 informaciones falsas de estas elec-
ciones que documenté BuzzFeed, la ma-
yoria era favorable a Trump y contraria
a Clinton: una, por ejemplo, aseguraba
que la demdcrata habia vendido armas
al Estado Islamico; otra, informaba inco-
rrectamente que el papa Francisco habia
respaldado al aspirante republicano.

Algunos de esos enlaces habian sido
compartidos incluso por las autoridades.
Como también documentd el Nieman
Lab, el perfil de Facebook de un alcalde
de Luisiana recomendaba enlaces a no-
ticias en clave electoral como la muerte
del agente del FBI que era sospechoso de
haber filtrado la informacién acerca de la
“corrupcién” de Hillary Clinton, la llama-
da a una “guerra civil” si no ganaba las
elecciones y el reconocimiento de Barack
Obama de que habia nacido en Kenia, en
una clara referencia a la mentira difun-
dida y defendida durante mas de cinco
anos por el ahora presidente electo.
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Lo que hasta el 8 de noviembre pare-
cia una anécdota mds de lo que ocurre
en las redes sociales durante un evento
cualquiera, al dia siguiente, era analiza-
do como una de las incégnitas por resol-
ver. Mds alla del alcance y la influencia
de datos claramente falsos, queda por
determinar aun por qué tantos ciuda-
danos confian en esas informaciones
-recomenddndolas, comentando en ellas
o reaccionando cuando aparecen en su
perfil de Facebook- y por qué, a pesar de
que sus titulares sensacionalistas y en-
ganosos apelan a la reaccién emocional
del usuario, este no cuestiona después la
veracidad del mensaje.

Entre las 20 noticias
falsas, la mayoria era
favorable a Trump

La distancia que separa este tipo de in-
formaciones propagandisticas de la co-
bertura exhaustiva que realizaron los
principales diarios tanto del pasado em-
presarial de Trump como del curriculum
de Clinton es lo que estas semanas ha
llevado a numerosos lideres del periodis-
mo estadounidense a reconocer que un
sector importante de la sociedad les ve
-y les rechaza- como parte de un esta-
blisment que lleva las riendas del pais y
no tiene interés en conocer ni informar
sobre la realidad de los mads afectados
por la desigualdad y la crisis econémica.

“Debemos hacer un mejor trabajo a
la hora de explicar la divisién que exis-
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te en América”, asegura el director de
The New York Times, Dean Bacquet, en
una recopilacion elaborada por Politico.
“Hay votantes blancos de clase trabaja-
dora que sienten que las fuerzas de la
globalizacién y el alza de la tecnologia
les ha dejado atrds. Debemos entender
ese mundo mejor antes de que haya
otras elecciones”, aclara.

Como Bacquet, Martin Baron, de The
Washington Post, reconoce que, “desde
el principio, la prensa asumié muchas
cosas” sobre los factores que jugarian en
esta campafa. Argumenta que “deberia-
mos haber detectado la profundidad y
la gravedad de la ansiedad de la clase
trabajadora antes de que Trump fuese
candidato”. Jill Abramson, predecesora
de Bacquet, admite que “se debe prestar
mas atencion a la inmensa brecha entre
las élites y el resto del pais, y eso va a ser
dificil de contar porque los medios son
percibidos obviamente como los pilares
de lo que muchos ven en la élite”.,

Medios, al otro lado de la brecha

La clasificacién de los medios de comu-
nicacién como parte del establisment ha
sido utilizada por el propio Trump, que
vetd la entrada a algunos de sus miti-
nes a periodistas del Post y que critica
abiertamente al Times. En sus eventos
era frecuente el acoso verbal de los asis-
tentes a la prensa, y el Comité para la

Proteccion de los Periodistas definié al
candidato en octubre como una ame-
naza para la libertad de expresién en
Estados Unidos!. Isaac Lee, director de
Informacién de Univision, es el tnico de
los entrevistados por Politico que asegu-
ra que “los medios no se enteraron de la
oleada antiestdblisment que avanza en
el mundo occidental porque somos uno
de los objetivos de la ira de los ciudada-
nos. Deberiamos haberlo sabido™.

En los eventos de Trump era
frecuente el acoso verbal de
los asistentes a la prensa

La permanencia de los medios en esa
especie de burbuja que no permitié de-
tectar con exactitud la brecha que existe,
por ejemplo, entre los sentimientos de
los estadounidenses que habitan en las
costas y las grandes ciudades del pais
frente a los que residen en zonas rurales,
es uno de los factores que contribuyé a
la sorpresa -para algunos- del resulta-
do. El retrato equivocado o desacertado
de la realidad social y econdmica del
pais ha sido calificado por Pope, de CJR,
como “el regreso del periodismo como
contenido defectuoso'?”.

“La predisposiciéon de los reporteros
para ridiculizar a Trump y a sus segui-
dores primero, rechazarles después v,

11 https://cpj.org/2016/10/cpj-chairman-says-trump-is-threat-to-press-freedom.php
12 http://www.cjr.org/criticism/journalist_election_trump_failure.php
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finalmente, abogar y argumentar a fa-
vor de su derrota nos ha llevado a un
momento en el que toda la infraestruc-
tura periodistica debe ser repensada y
reconstruida”, dice Pope. “En términos
de momentos decisivos, este es nuestro
anti-Watergate”, concluye.

Parte de esa reconstruccion empieza
por regresar al momento en el que los
votantes, y no solo los candidatos, son
los protagonistas de la cobertura de un
medio de comunicacién, argumenta la
CJR. “Mientras la mayoria del pafs es-
taba inmersa en la ira, el resentimiento
y el racismo, muy pocos reporteros de-
dicaron tiempo a salir de sus ciudades
y escucharles”, explica Pope en unas
lineas refutadas después por numerosas
voces del periodismo estadounidense,
quienes aseguran que han escrito -y lei-
do- incontables reportajes sobre el perfil
del votante de Trump en todos los rinco-
nes del pais®.

La brecha, como apuntaba Baron,
pudo ser otra: creer que la tensiéon eco-
némica era el Unico argumento que
movilizaba a estos votantes -Trump
también gand alli donde la economia y
el empleo habian mejorado- o que la
polémica suscitada por el escdndalo de
los correos de Clinton y las pesquisas del
FBI era tan importante para los votantes
como parecian reflejar los medios esta-
dounidenses. El caso de los emails ha

sido clasificado en estas elecciones por
algunos criticos (empezando por Krug-
man) como un ejemplo de la “falsa equi-
valencia” con la que los medios trataron
a los dos candidatos a presidente de EE.
UU., como si el curriculum de la aspiran-
te con mads experiencia politica pudiese
compararse con el de un empresario sin
cargo previo en el Gobierno, como si los
supuestos conflictos de intereses de las
fundaciones de ambos fuesen similares
-la ley ha demostrado que no- y como
si las mentiras de uno y otro fueran tam-
bién equiparables.

En medio de este contexto, la mayoria
de quienes afrontaron la noche electoral
del 8 de noviembre como la confirma-
cién de lo que habian previsto todos los
sondeos durante los seis meses anterio-
res, que Clinton seria la préxima presi-
denta de EE. UU., asumieron inmediata-
mente después que los sondeos habian
fallado. “Las encuestas no se equivoca-
ron, simplemente ignoramos lo que esta-
ban diciendo”, defendié Jonathan Stray,
uno de los analistas de Quartz!“. Es cierto
que el resultado final de estas elecciones,
incluida la ventaja de mas de un millén
de votos que puede terminar situando a
Clinton por delante de Trump en el voto
popular, estaba escondido entre el mar-
gen de error de todas las encuestas.

EE. UU. es un pais extremadamente
diverso, extenso y complejo. Mdas de un

13 https://www.propublica.org/article/the-most-terrific-reporting-on-donald-trump
14 http://qz.com/835397/the-polls-didnt-fail-we-just-chose-to-ignore-the-math/
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ano de sondeos no quiere decir que las
encuestas no repitan errores sistémicos o
que terminen rastreando a un porcentaje
significativo de electores que atraviesan
en este momento, ademds, un importan-
te cambio demogréfico. Este factor hace
que los analistas deban reconsiderar
cualquier conclusién obtenida hace solo
cuatro anos -algunos sistemas de predic-
cién incluyen los modelos de afios ante-
riores y como se ajustaron al compor-
tamiento de los votantes-, porque hay
regiones que cambian drasticamente en
un periodo de tiempo tan corto. “Reuters
no tuvo en cuenta estos factores' y le
daba a Clinton un 90% de posibilidades
de victoria”, dice Stray. “FiveThirtyEight
si lo hizo, nos avisé de la posibilidad de
errores!® en cadena entre los sondeos y
le otorgaron a Clinton un 70% de proba-
bilidad, o dos sobre uno. ;En qué mode-
lo decidieron creer?”, se cuestiona.
Pablo Boczkovski, profesor de la Es-
cuela de Comunicacion de la Universidad
Northwestern y colaborador del Nieman
Lab, escribié a finales de 2015' su predic-
cién para este afio en el mundo del pe-
riodismo: “La cobertura tradicional [del
proceso electoral] jugard un papel secun-
dario ante otras prdcticas comunicativas
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mas triviales que conectaran a los lideres
politicos con los ciudadanos en las redes
sociales”. Cuando Boczkovski hizo esta
estimacién, Trump apenas llevaba unos
meses de campafia, apenas unos meses
haciendo de Twitter y Facebook su herra-
mienta principal para comunicarse con
sus seguidores. Pero ni entonces ni en la
dltima fase de las elecciones, esto fue in-
terpretado como uno de los cambios en
las reglas del juego electoral, ni tan deter-
minante como termind siendo.

La divergencia entre los medios tra-
dicionales y las redes sociales de la que
habla Boczkovski estaba patente, por
ejemplo, entre los compromisos de los
consejos editoriales de los periddicos
que apoyaban a uno y otro candidato.
En este dmbito, Clinton gané a Trump
con 27 veces mds apoyos entre los prin-
cipales diarios del pafs. Sin embargo,
como ya lider6 Barack Obama en 2008
y 2012, el republicano arrasé en las re-
des con 16,3 millones de seguidores en
Twitter'® y 15,6 millones de “me gusta”
en Facebook", frente a los 9,7 millones®
de seguidores y los 11,4 millones” de “me
gusta” que suma su rival, respectivamen-
te, en sus cuentas oficiales.

Los endorsements [apoyos] de los

15 http://www.reuters.com/article/us-usa-election-polls-idUSKBN 134306
16 http://fivethirtyeight.com/features/final-election-update-theres-a-wide-range-of-outcomes-and-most-of-them-

come-up-clinton/

17 http://www.niemanlab.org/2015/12/when-the-media-melted-into-the-air/

18 https://twitter.com/realDonaldTrump

19 https://www.facebook.com/DonaldTrump/
20 https://www.facebook.com/hillaryclinton/
21 https://twitter.com/HillaryClinton
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diarios y los seguidores en las redes
son apenas dos factores que miden el
respaldo de los candidatos a presiden-
te, pero nunca antes les habia separado
una brecha tan grande, empujdndoles
en direcciones opuestas. “A pesar de
las diferencias en sus estrategias y pro-
ductos, todos compiten en el mismo
mercado por la atencién del publico”,
remata Boczkovski, quien atribuye la

34

discrepancia entre medios y redes a
una nueva distribucion de la atencion
de los usuarios. La sorpresa que pudo
suponer la victoria de Trump para
muchos es solo la confirmaciéon de
que este factor no es una novedad, sino
una de las claves esenciales para ana-
lizar cualquier proceso electoral que
se celebre a partir de ahora. Y no solo en

los Estados Unidos. m



Mundo Facebook: implicaciones del
arbitraje emocional de la verdad en la era
de las plataformas

Mark Zuckerberg, fundador de Facebook, se ha visto forzado a aceptar
la responsabilidad de las redes sociales en el combate contra el bulo
y la mentira tras la victoria de Trump. La polémica ha generado un
acercamiento entre su plataforma vy el mundo del periodismo para
articular medidas que contengan la era de la posverdad.

BORJA BERGARECHE

Querido lector, esto que va a leer a con-
tinuacién es una noticia falsa, aunque
muchos, desgraciadamente, creyeran lo
contrario. “Medios de todo el mundo es-
tan informando de la decision sin prece-
dentes adoptada por el papa Francisco
de apoyar a un candidato presidencial
estadounidense. Su comunicado en apo-
yo de Donald Trump ha sido publicado
por El Vaticano esta tarde: ‘He tenido
muchas dudas a la hora de apoyar a uno
de los candidatos en las elecciones pre-
sidenciales en los Estados Unidos, pero

siento que no hacer publica mi preocu-
paciéon ahora supondria un abandono
de mi deber como Santa Sede’”.

La presunta informacién fue publica-
da el pasado 10 de julio por el presunto
portal de noticias WTOE 5. El mismo dia,
el portal de deteccién de informaciones
falsas Snopes.com desvel6 rapidamente
que era un atropello a la verdad. Pero
dio igual. La “noticia” fue compartida
mas de un millén de veces en Facebook.
Dio igual el evidente tufo a bulo viral
del anuncio, porque cientos de miles de

Borja Bergareche es el director de Innovacion Digital de Vocento
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Mundo Facebook: arbitraje emocional de la verdad

Fact Check » Fake News

.
Nope Francis

Reports that His Holiness has endorsed Republican presidential candidate
Donald Trump originated with a fake news web site.

£ L. 69.9K

CLAIM: Pope Francis endorsed Donald Trump for president,

° FALSE

Captura de pantalla de Snopes' con la verificacion de la noticia
falsa sobre el presunto apoyo del papa Francisco a Donald Trump

personas sintieron ese irresistible afdn
de pulsar el codiciado botén de “share”
en Facebook. Y dio también igual que
existieran en internet numerosas sena-
les -como la de Snopes y muchos otros
portales de fact-checking [verificadores
de hechos, en espaiiol]- de la falsedad
de la “noticia”, porque los algoritmos
de Facebook no estdn programados para
desacelerar o contrarrestar, en aras de la
verdad periodistica, esas explosiones de
emociones compartidas que llamamos
viralidad.

La polémica sobre la irrefrenable es-
cala y velocidad con la que se difunden

noticias falsas en Facebook y, en menor
medida, en otras redes sociales y en
Google ha tenido ya, al menos, tres efec-
tos beneficiosos para quienes nos dedi-
camos, humildemente, a la noble tarea
de la informacién: un mayor foco en los
riesgos democraticos de vivir en la era
de la posverdad; una presién sin prece-
dentes sobre Facebook para asumir, al
menos en parte, eso que los periodistas
llamamos “responsabilidad editorial”,
y un aluvidon de propuestas concretas
para dirimir en favor de la verdad los
vacios éticos en la programacién de los
algoritmos que, cada dia, deciden qué

1 http://www.snopes.com/pope-francis-donald-trump-endorsement/
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informacién leen millones y millones de
personas.

Los problemas de vivir en un “mundo
Facebook” -ese en el que la informacién
se distribuye de forma crecientemente
fragmentada en plataformas digitales
y sociales- no se limitan, en cualquier
caso, al empacho de noticias falsas que
ha precedido (;correlacién o causali-
dad?) a la elecciéon de Donald Trump
como presidente de EE. UU. La cuestién
mads amplia reside, creo, en el arbitraje
emocional de la verdad que llevan inti-
mamente incorporado las distintas pla-
taformas -incluidas las pertenecientes
a los medios de comunicacion- en las
que consumimos el menu informativo
de cada dia. Pero merece la pena repa-
sar los tres fendmenos destacados en el
parrafo anterior.

La llamada “posverdad” avanza en
un mundo de alto voltaje politico. Tan-
to, que Oxford Dictionaries ha elegido
esta expresién como el término interna-
cional de 2016. Definen posverdad como
un adjetivo (su uso como tal es mads
obvio en inglés, “post-truth”) relativo
a circunstancias en las que “los hechos
objetivos son menos influyentes en con-
formar la opinién publica que las ape-
laciones emocionales”. Entre las otras
palabras finalistas figuran, por cierto,
algunas muy vinculadas al inquietante
campo semantico que define nuestra
época: “chatbot” (muy presentes en
las informaciones sobre las presuntas
actividades de propaganda y desinfor-
macion digital rusa durante la campafa

Cuadernos de Periodistas, nimero 33

electoral estadounidense), “alt-right”
(término empleado para aludir a la de-
recha extrema o alternativa a la derecha
del partido republicano tradicional) y
“brexiteer”, o defensor del brexit.

Algoritmos de Google o
Facebook crean una burbuja
sin opiniones divergentes

El momento dlgido del uso del término
de posverdad fue junio y julio de 2016,
coincidiendo con el referéndum por el
brexit y la victoria moral de Nigel Fara-
ge, del UK Independence Party (UKIP),
y la eleccién de Trump como candidato
republicano. La frecuencia de uso del
término habria crecido un 2.000% con
respecto a 2015, segtin datos de Oxford
Dictionaries recogidos por la BBC. Tras
las elecciones en EE. UU., su andlisis ha
rellenado también espacios de tertulia y
paginas y suplementos de periédicos en
Espafa. Los primeros usos de posverdad
se rastrean en 1992, pero su salto al 1éxi-
co de la contienda politica suele situarse
en abril de 2010, con la publicacién de
un articulo sobre el negacionismo del
cambio climdtico por el entonces blo-
guero David Roberts en Grist, una web
ecologista de tono satirico.

“Esta politica de la posverdad se ve
facilitada por dos amenazas a la esfe-
ra publica”, analizaban el pasado 16 de
noviembre en el blog Free Exchange de
la edicién norteamericana de The Econo-
mist. “Una pérdida de confianza en las
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instituciones que apoyan su infraestruc-
tura y cambios profundos en la manera
en el que el conocimiento del mundo
real llega al ptblico”, definian. O, dicho
de otra forma, la creciente desconfian-
za hacia el establisment politico en las
siempre fragiles democracias represen-
tativas -y las élites, expertos y medios
de comunicacién (también) que lo re-
flejan-, sumado a su sustitucién por
las afinidades emocionales del Mundo
Facebook.

Las implicaciones para el periodis-
mo, tal y como lo conociamos hasta
ahora, son obvias. “La era del periodis-
mo neutral ha terminado”, proclamaba
en una reciente entrevista el inquietan-
te responsable de la agencia oficial de
noticias rusa Rossiya Segodnya, Dmitry
Kiselyov, considerado como el propa-
gandista en jefe de Vladimir Putin. “Es
imposible porque lo que seleccionas
dentro del enorme mar de informacién
es en si subjetivo”, decia. Desde el cinis-
mo, sin embargo, se refiere con certeza
a uno de los principales rasgos caracte-
risticos de esta era de la posverdad: la
“burbuja de filtros” denunciada en un
TED Talk en 2011 por el activista digital
Eli Pariser, responsable ahora del portal
de “virales responsables” Upworthy.

Seglin Pariser, la -por otro lado,
extraordinaria- capacidad de los al-
goritmos de Google o Facebook de re-
comendarte contenidos de forma “per-
sonalizada”, a partir de tu propio patrén
de conducta o de lo que han leido per-
sonas que estos programas informaéticos
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consideran como afines a tus gustos,
opiniones y personalidad -a menudo,
porque asi se lo hemos indicado noso-
tros mismos—, ha terminado por ence-
rrarnos en una burbuja autorreferencial,
monolitica y sin opiniones divergentes.
Un mundo cerrado de profecias auto-
rrealizadas. Un mentd informativo en
el que los defensores de Trump, o del
brexit, solo recibian de Google y, sobre
todo, de Facebook opiniones y comen-
tarios de defensores de Trump, o del
brexit. Y viceversa, claro: ;como iban a
detectar los seguidores de Clinton, o los
defensores de la permanencia del Reino
Unido en la Unién Europea, que existia
una profunda corriente en contra si ape-
nas se cruzaban con ella en su universo
mads intimo de referencias y lecturas?

La"burbuja delos
filtros” posibilita el
pensamiento magico

“Las redes sociales facilitan que los
miembros de estos grupos refuercen mu-
tuamente sus creencias al cerrar el paso a
informacion contradictoria”, reflexionan
en The Economist. Mark Zuckerberg,
fundador de Facebook, tiene crecien-
tes dificultades en negar este mecanis-
mo, como veremos mds adelante. Vivir
en esta “burbuja de los filtros” permite
due florezca el segundo de los atribu-
tos destacados de la posverdad: el pen-
samiento mdgico. Estaria formado por
aquellas creencias que calificariamos de



extremistas o radicales, alimentadas -sin
aparente coste- por las medias o falsas
verdades que propagan los politicos de
la posverdad, y que persisten tercamente
en el argumentario de ciertos colectivos
a pesar de las pruebas en contra o de las
réplicas por parte de expertos, politicos
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“mainstream” [tradicionales o conven-
cionales] o periodistas “fact-checkers”.
Facebook como una “cdmara de eco”, en
otra de las expresiones empleadas para
referirse a este fenémeno.

Que la Unién Europea esta robando el
alma catdlica a la Polonia del partido de

Tux beuzuden high is
T, bt mot st
e gk

Captura de pantalla de Politifact.com?, un portal de verificacion de declaraciones de po-

liticos de EE.UU.

2 http://www.politifact.com/
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Total Facebook Engagements for

Top 20 Election Stories
15 million
12 milllion
amilion L7 million
&milllon 73 million
Smillon mana
Feb.-April May-July Aug—Election Day

ENGAGEMENT REFERS TO THE TOTAL

SHARES,

FOR A PIECE OF CONTENT GN FACEBOOK SOURCE: FACEBOO DATA VIA BUZZSUMO

Grafico elaborado por Vox a partir de datos apor-
tados por BuzzFeed (17 de noviembre de 2016)

los gemelos Kaczynski, que los sin pape-
les mexicanos cometen mads delitos que
la media en EE. UU. o que los funciona-
rios de la Comisién Europea suefian con
ver a los ingleses conducir por la dere-
cha serian algunos ejemplos anecdéticos
de este pegajoso pensamiento mdgico y
conspiranoico que circula en el magma
digital en forma de memes de ficcién
travestidos de verdades irrefutables. En
Espaia, la “nueva politica” nos ha traido
también, sobre todo en Twitter, toda una
produccién de clasicos de la posverdad
(v del humor, todo hay que decirlo) re-
lativos a los viejos partidos o a los nue-
vOs..., segin en qué burbuja milite uno.

Ademads de la “burbuja de los filtros”
y del llamado pensamiento mégico pos-
factual, cabria destacar un tercer meca-
nismo de agravamiento de la posverdad,
y que nos obliga a los medios de comu-
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nicacién a mirarnos en el espejo. 3Acaso
no han ayudado a agravar el arrincona-
miento de la verdad ciertas decisiones
editoriales y de producto que hemos
tomado los medios en el dmbito digital,
presionados por la necesidad de crecer
en trafico? Por no hablar de la “berlus-
conizacién” de la conversacion politica
en gran parte del panorama televisivo.
“Con demasiada frecuencia, los me-
dios de comunicacién juegan un papel
determinante en la propagacién de los
bulos, las afirmaciones falsas, los rumo-
res cuestionables o el dudoso contenido
viral, contaminando asi el flujo de in-
formacion digital”, reflexionaba Craig
Silverman, actual editor de BuzzFeed
Canada, en un estudio del Centro Tow
para el Periodismo Digital, de la Escue-
la de Periodismo de la Universidad de
Columbia.



Los periodistas y los editores debe-
mos tener una participacién activa en
un debate que va a determinar, no ya
el papel de la verdad en nuestra com-
prensiéon del mundo, sino el rol que
reservamos a la prensa en los mecanis-
mos de generacién de la(s) opinién(es)
publica(s). Las sonadas declaraciones
de rebeldia frente al estdblisment del
electorado britdnico, colombiano o esta-
dounidense han generado inicialmente
incomprensién, dudas e inseguridad en
los medios de comunicacidn estableci-
dos. Lo que contamos en nuestras infor-
maciones, lo que opinamos en nuestros
editoriales, ya no influye como antes en
la ciudadania de las sociedades com-
plejas y pluralistas a las que servimos.
3Cémo pudimos tardar tanto en llamar
mentiroso al mentiroso?, se preguntan
muchos.

En la erade la posverdad,
el periodismo es mas
necesario que nunca

Este gréfico publicado en Vox.com y ela-
borado por Craig Silverman -ya desde
BuzzFeed- demuestra cdmo en la recta
final de la campana presidencial, las no-
ticias falsas obtuvieron mds engagement
(suma de compartidos, reacciones y co-
mentarios) en Facebook que las noticias
publicadas por medios como el New
York Times o el Huffington Post.

El gréfico compara los datos de las 20
noticias “serias” mds populares en la red
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social de Zuckerberg con el engagement
de las 20 “noticias” falsas mas virales,
en tres periodos de tres meses previos
a los comicios. La inevitable sensacién
de que la posverdad pudo tener algo que
ver con el resultado electoral se agrava
al leer que la mayoria de las noticias “se-
rias” eran favorables a Clinton o criticas
con Trump, mientras que 17 de las 20
noticias falsas mas populares afectaban
negativamente a Clinton. No obstante, al
aturdimiento inicial en la prensa de EE.
UU. ha seguido un movimiento correc-
tor en forma de aluvién de suscripciones
digitales a muchos medios. El New York
Times tuvo en la semana posterior a la
elecciéon de Trump su mayor incremento
semanal en nuevos suscriptores desde
que lanzé su muro de pago en 2011. El
portal de periodismo de datos ProPubli-
ca, por su parte, vio multiplicarse por
diez su ratio de suscripciones, segtn da-
tos recopilados por el Nieman Lab y el
Poynter Institute. En la era de la posver-
dad, el periodismo es mds necesario que
nunca. Y hasta Mark Zuckerberg parece
haberlo comprendido.

Ademads de un apasionado y saluda-
ble debate sobre las implicaciones de-
mocraticas de vivir en una era de ver-
dades subjetivas, el segundo impacto
positivo de la crisis de la verdad post-
Trump ha sido, creo, el incremento de
la presién sobre Facebook para abordar
una obviedad que siempre han prefe-
rido negar: su responsabilidad -llamé-
mosla editorial, empresarial, democrati-
ca o social- como una de las grandes
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plataformas de consumo de informa-
cién, junto con buscadores, otras redes
sociales como Twitter o Snapchat y las
ediciones impresa, web, mobile o social
de los medios de comunicacién. Los
dias posteriores a las quincuagésimo
octavas elecciones presidenciales en los
Estados Unidos cambiaron algunas co-
sas importantes en el nimero 1 de Hac-
ker Way en Menlo Park, la direccién de
Silicon Valley en la que Facebook tiene
su espectacular sede principal. Algunos
creen que para siempre.

La reaccién inicial de Mark Zucker-
berg ante la tormenta de acusaciones
fue negar la mayor. “No creo que tu-
vieran ningin impacto” en el resultado
de las elecciones, dijo el fundador de
Facebook el 10 de noviembre, dos dias
después de los comicios, en una conver-
sacién publica con David Kirkpatrick,
autor de The Facebook Effect. Afirmar
lo contrario “es una idea bastante loca”,
lleg6 a decir. Pero, de puertas adentro,
sus subordinados hablaban en los chats
y en los pasillos de términos como in-
formacion, periodismo, responsabilidad
y verdad. Asuntos que, hasta la fecha,
no habian sido tan centrales en la vida
interna de Facebook. Y la incomodidad
ante las acusaciones de haber aupado a
Trump al Despacho Oval de muchos en
su gigantesca organizacién comenzé a
tener consecuencias desconocidas has-
ta la fecha. Por ejemplo, que empleados
de Facebook hagan declaraciones anéni-
mas a la prensa.

Una informacién del pasado noviem-
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bre en el New York Times citaba a tres
fuentes anénimas de dentro para contar
que los mas altos ejecutivos de Facebook
habian concluido que debian hacer fren-
te a las preocupaciones de muchos em-
pleados con respecto a la propagacién
de noticias falsas en la plataforma. El
rotativo neoyorquino describe la exis-
tencia de varias conversaciones de alto
nivel por chat sobre la polémica y de
una reunion al menos a ese respecto con
el equipo de relaciones institucionales
(public policy).

Asimismo, BuzzFeed firmaba en San
Francisco una informacion el pasado 15
de noviembre que cita de forma ané-
nima a cinco empleados de Facebook,
quienes aseguran que sus superiores les
intentaron disuadir de la idea de hablar
con periodistas. Segin BuzzFeed, “em-
pleados de Facebook han formado un
grupo de trabajo (task force) no oficial
para cuestionar el papel que la compa-
nfa jugd en promover noticias falsas en
los meses previos a la victoria de Do-
nald Trump”. Sugerir que Facebook tuvo
algo que ver “no es una idea loca”, afir-
ma una de las fuentes citadas, desafian-
do el criterio de su consejero delegado.
“Varias docenas” de empleados, segln
la informacién de BuzzFeed, habrian
mantenido al menos dos reuniones, por
ahora “secretas”, y tendrian la intencién
de elevar una serie de recomendaciones
a la direccién. Dos de estas fuentes afir-
man haber planteado a sus superiores
en el pasado, sin mucho éxito, la gra-
vedad del problema de las noticias fal-



sas. [NOTA: no me consta que Facebook
haya ni desmentido ni confirmado las
dos noticias citadas, ni me he dirigido
yo mismo a Facebook para verificarlas a
los efectos de esta pieza, que considero
un andlisis y no una noticia].

Identificar y senalar la verdad
exige prudencia y reflexion

Las acusaciones de haber facilitado
la victoria de Trump culminan un afo
complicado para la red social. En mayo,
varios exempleados denunciaron que la
seccién de “Trending Topics” de la pla-
taforma estaba sesgada en la recomen-
dacion de contenidos a favor de medios
y portales progresistas. Hace unas se-
manas, el portal especializado Gizmodo
aseguraba que Facebook habria decidi-
do evitar medidas drasticas contra las
noticias falsas por miedo a tener un im-
pacto politicamente no neutral, porque
eliminarlas habria afectado sobre todo
al trafico de portales de tendencia ultra-
conservadora.

En este contexto, Zuckerberg se en-
mendaba a si mismo solo 48 horas des-
pués de sus primeras declaraciones con
un post personal en Facebook en el que
reconocia la existencia de un problema,
cuyo alcance relativizaba. “De todo el
contenido en Facebook, mds del 99%
de lo que la gente ve es auténtico. Solo
una parte muy pequeia son noticias fal-
sas y bulos. Los bulos que existen no se
limitan a un Unico punto de vista par-

Cuadernos de Periodistas, nimero 33

tidista, ni siquiera a la politica...” [tra-
duccién propia del original en inglés].
Dicho esto, continuaba Zuckerberg, “no
queremos bulos en Facebook”, dijo,
reflejando -quizds- las inquietudes de
muchos de sus empleados.

En este post del 12 de noviembre, el
empresario de 32 anos advertia ademds
de algo con lo que no puedo estar mas
de acuerdo. “Debemos proceder con
mucho cuidado” en la resolucién del
problema de las noticias falsas, dice. Y
anade: “Identificar la verdad es compli-
cado. Mientras algunos bulos pueden
ser desmontados por completo, hay
mds contenido, incluido el proveniente
de fuentes generalistas, que a menudo
transmite bien la idea bdsica pero mal
algunos detalles u omisiones. Un volu-
men aun mayor de historias expresan
opiniones con las que muchos estardn
en desacuerdo y etiquetaran como inco-
rrectas, incluso cuando sean veraces”.

Si, identificar la verdad es una tarea
complicada. Los periodistas intentamos
revelarla, narrarla, contextualizarla y
analizarla cada dia. Cuesta tiempo y
dinero. Exige determinacién civica y
solidez empresarial. Y las mds de las ve-
ces requiere, si, aios de oficio. Ahora,
esta creciente conversacién global so-
bre maneras algoritmicas y humanas de
identificar y senalar la verdad -la infor-
macion, los hechos veraces y relevantes
para los lectores- y diferenciarla de la
mentira exige prudencia y reflexién. No
vaya a ser que salga la verdad atin maés
maltrecha del ejercicio. “Si, la verdad es
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complicada, y Facebook debe proceder
con cuidado”, retoma Will Oremus, es-
pecialista en Tecnologia de Slate. “Pero
hay una sensacién creciente, dentro y
fuera de la compania, de que quizas [Fa-
cebook] estd actuando con demasiado
cuidado, dado su creciente papel domi-
nante en la distribuciéon de las noticias
online”, escribia recientemente.

El 14 de noviembre trascendia que
Google primero y Facebook a continua-
cién habian decidido expulsar a las lla-
madas granjas de noticias falsas y bulos
de sus respectivas redes publicitarias
para, al menos, dificultar el negocio
de la mentira. Pero la polémica crecia,
y cada vez mds voces exigian cambios
y un compromiso real por parte de los
gigantes californianos. Asi, el 18 de
noviembre, Zuckerberg volvié al tema
con un nuevo post personal en el que,
esta vez si, asumia la responsabilidad
de Facebook y anunciaba una serie de
medidas: “Nos tomamos la desinforma-
cién muy en serio. Nuestro objetivo es
conectar a la gente con las historias que
encuentran mds relevantes, y sabemos
que la gente quiere informacién veraz.
Llevamos trabajando mucho tiempo en
este problema y nos tomamos esta res-
ponsabilidad muy en serio. Hemos he-
cho progresos significativos, pero que-
da mds trabajo por hacer”. En apenas
una semana desde su conversacién con
Kirkpatrik, el CEO de Facebook pasé de
la negacion del problema a la asuncién
de una cierta responsabilidad ante los
peligros de la cuasilibre circulacién de
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la desinformacién en las redes sociales.

No sabemos cual es el lugar final de
Facebook en el ecosistema de la infor-
macioén, pero se trata, sin duda, de un
cambio sintomdtico y significativo en
una compania que insistentemente ha
predicado eso de no somos una em-
presa de medios, sino una plataforma
tecnoldgica abierta para la conectividad
de los usuarios. “Nuestro negocio no
es la informacién”, aseguran a menudo
sus portavoces. “Nuestro negocio no es
elegir qué cosas debe leer cada uno”,
suelen decir. Su impacto, sin embargo,
en el negocio de la informacién es ya
ineludible.

Zuckerberg: "No queremos
ser arbitros de la verdad”

Zuckerberg advierte -de nuevo, con
buen tino- de la complejidad de la cues-
tién, tanto para el modelo de negocio de
Facebook como para eso que llamamos
la verdad periodistica. “Debemos tener
cuidado de no desincentivar la compar-
ticiéon de opiniones o de restringir por
error contenido riguroso. No queremos
ser arbitros de la verdad, queremos apo-
yarnos, en cambio, en nuestra comuni-
dad y en nuestros socios de confianza”,
explicaba Zuckerberg. Arbitros de la ver-
dad. ;De verdad tenemos que recurrir a
Facebook y a Google para que nos arre-
glen (también) este problema gravisimo
de las posmodernas democracias de la
opinién en que vivimos?



Es la aprehensién que reflejan las ad-
vertencias de Zuckerberg. La solucién
no puede residir en introducir cambios
en los algoritmos. “Es fdcil ver cémo
una solucién a las noticias falsas basada
solo en algoritmos podria resultar en el
bloqueo de cosas que no sean falsas, o
que sean engafiosas por razones de par-
tidismo, pero no por falta de veracidad”,
explica a Bloomberg Alexios Mantzarlis,
responsable del Fact-Checking Network,
del Poynter.

En su obra La opinion piblica
(1922), el periodista y pensador Walter
Lippmann pintaba una visién casi cien-
tifica de la “fabricaciéon” de la verdad
por una clase funcionarial de expertos
y recolectores de informacién, que la
distribuirian de forma desapasionada a
una ciudadania democrédticamente ingo-
bernable. Un arbitraje casi “perfecto” de
la verdad, indeseable por incompatible
con cualquier visidn pluralista de las so-
ciedades complejas como las nuestras.
El problema es que esa complejidad, re-
lativa en un mundo de antano en que
unos pocos altavoces medidticos deter-
minaban la conversacién publica, pa-
rece tender ahora a infinito en esta era
digital: fragmentacién de las audiencias
en infinitos nichos y long-tails [largas
colas, en espanol] en el lado de los re-
ceptores de informacion vy, en el lado de
los generadores de informacién, multi-
plicacién de los medios e intermediarios
de la comunicacién. Nadie nos dijo que
la verdad saldria siempre victoriosa, asi
que tendremos que pelear por ella.
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Zuckerberg, en su post del 18 de no-
viembre, recopilaba algunas medidas
para combatir la difusién de noticias
falsas: mejorar su deteccién por medios
técnicos, facilitar la denuncia por parte
de los usuarios, introducir la verificacién
por terceros (Zuckerberg dice querer
aprender de las organizaciones que se
dedican al fact-checking), explorar el eti-
quetado de historias denunciadas como
falsas con mensajes de alerta (muchos
exigen a Facebook que directamente las
elimine de la plataforma, claro) e, inclu-
so, “escuchar” y seguir trabajando con
“periodistas y otros en la industria de
medios para recibir su input y, en par-
ticular, comprender mejor sus sistemas
de verificacion de la informacién para
aprender de ellos”. Quienes conocen la
“insularidad” de la cultura corporativa
de estas startups [empresas emergen-
tes] convertidas en gigantes y la lejania
que sienten los homo tecnologicus de
Silicon Valley con respecto del periodis-
mo tradicional pueden calibrar mejor
la significacién del gesto. Pareceria que
Zuckerberg ha escuchado las voces que,
dentro de Facebook, analizan e incluso
reivindican los estandares del periodis-
mo para hacer frente a la posverdad.

El acercamiento entre Facebook y la
prensa ha comenzado, y creo que es
positivo. Llevard su tiempo, como el
que llevé a Google y a los editores de
medios encauzar sus relaciones estraté-
gicas como frennemies (amigos y ene-
migos a la vez). Pero de este creciente
didlogo van surgiendo iniciativas y pro-
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puestas que merece la pena considerar:
esta seria la tercera de las consecuen-
cias positivas del shock a la verdad post-
Trump que nos sacude. Lo resumia bien
Francois Filloux, exdirector de Les Echos
y editor de la newsletter de medios The
Monday Note, en un boletin de septiem-
bre. “Facebook se ha convertido en uno
de los editores mds poderosos del pla-
neta. Y las maneras de la compania la
convierten en un editor peligrosamente
incompetente que puede comprometer
la diversidad de la informacién en cuan-
to a fuentes, géneros, estilos y temas. Si
no hacemos nada, la combinacién de
estos dos factores solo puede tener un
impacto negativo en la calidad de la in-
formacién de un medio que usan 1.700
millones de personas”.

Necesidad de editores para
contener la posverdad

Muchos parecen estar dispuestos ahora
a hacer algo. Algunos han comenzado
por resaltar una de las vias posibles de
contencién de la posverdad en redes so-
ciales: la contratacién de periodistas y
editores por Facebook. “Facebook nece-
sita un editor ejecutivo”, decia el pasa-
do 20 de noviembre Margaret Sullivan,
la columnista de medios del Washington
Post y antigua “ombudsman [defensora]
del lector” del New York Times. “Al-
guien que pueda distinguir entre una
fotografia premio Pulitzer y pornografia
infantil”, exigia, en referencia al polémi-
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co “baneo” de la célebre imagen de la
nina desnuda huyendo del napalm, to-
mada por el fotdégrafo Nick Ut en 1967.
Sin embargo, como le replicaba un dia
después el analista de medios Mathew
Ingram desde Fortune, esta no parece
ser la solucién cuando parte del origen
del problema es que millones de esta-
dounidenses han perdido la confianza
en los medios tradicionales, con sus edi-
tores y sus mecanismos de verificacion.
Miénteme fuerte que me gusta, parecen
decir.

“Facebook no necesita un editor, sino
miles, incluso decenas de miles”, dice
Ingram. Se refiere -y no es el tnico- a
llevar la l6gica de Wikipedia a Facebook.
Entregar a usuarios comprometidos con
la calidad y credibilidad de internet la
tarea de verificar la veracidad de los
contenidos, y generar un flujo de edi-
cién colectiva (wiki) transparente para
el usuario. “En Facebook hay un servi-
dor tnico de la informacién, a menudo
desprovisto de contexto, no se sabe de
dénde viene [el contenido], quién lo es-
cribié o por qué te lo estdn mostrando”,
afirmaba en un articulo reciente en el
Financial Times Katherine Maher, direc-
tora ejecutiva de la Wikipedia Founda-
tion. No parece que vayamos a resolver
el problema solo con algoritmos, por lo
que reservar un papel a los humanos
parece razonable. Pero no a uno solo.

El propio Zuckerberg mencionaba la
conveniencia de recurrir a terceros para
introducir la légica de la verificacion en
Facebook. Y algunos sugieren Twitter.



Segtin datos recogidos por el FT, si mas
de un millén de personas compartieron
en Facebook el bulo del apoyo papal a
Trump, solo seis de los 150.000 usua-
rios mds influyentes de Twitter lo hi-
cieron, indicando que esta red es mas
eficaz en la deteccién y contencién de
las noticias falsas. Google ha financiado
un hackathon [encuentro entre progra-
madores] en Princeton para encontrar
soluciones técnicas al problema de las
noticias falsas. Eli Pariser, el “padre” de
la teoria de la “burbuja de filtros”, esta
recopilando también ideas en torno a
un documento de 58 pdaginas, iniciado
también por Google. A Silicon Valley
le preocupa la verdad, y nadie duda de
que surgirdn soluciones técnicas que
desaceleren el fenémeno. Pero la velo-
cidad con la que circulan las noticias
falsas no es todo el problema.

Surgiran soluciones
técnicas gue desaceleren el
fenomeno de la posverdad

El profesor Jeff Jarvis promueve, junto
con el inversor John Borthwick (Be-
taworks), una interesante llamada a la
colaboracién en torno a 15 ideas que
buscan “construir mejores experien-
cias online y una discusién mads civica
e informada en la sociedad”. Rechazan
también la idea de convertir a las pla-
taformas en darbitros de la verdad, y
sus propuestas se centran en armar al
usuario con mds informacién para que
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tome mejores decisiones y en pedir a
Facebook, Google y Twitter que trabajen
con los editores para reforzar las sefa-
les de calidad y autoridad en las redes
sociales. Citan, entre otras iniciativas
interesantes, al Trust Project (sobre la
insercién de senales de calidad en la
produccién periodistica digital) y al Co-
ral Project (sobre nuevas funcionalida-
des para mejorar la calidad de la partici-
pacién del usuario en la generacién de
contenidos).

“Sin fuerzas robustas que lo contra-
rresten a favor de la credibilidad y la
veracidad, el algoritmo de noticias de
Facebook seguird difundiendo menti-
ras, especialmente aquellas que sirven
para reforzar los sesgos preconcebidos
de la gente”, cree Oremus de Slate. Es
lo que quiere mucha gente. Por eso,
esas fuerzas “robustas” deben incluir al
propio Facebook, y pasan por la caida
del caballo de su todopoderoso conse-
jero delegado. ;Lo hard? “Una vez que
el presidente de EE. UU., el de la Comi-
sién Europea y la canciller alemana te
critican, mientras China sigue sin dejar-
te entrar, quizds [Facebook] empiece a
escuchar”, me decfa hace unas semanas
por Twitter Wolfgang Blau, director digi-
tal de Condé Nast Internacional y exdi-
rector de Estrategia Digital del Guardian.

Pero muchos otros se mantienen es-
cépticos. Filloux, en su newsletter del
pasado 5 de diciembre, defiende que el
modelo de negocio de Facebook -basa-
do en la generacién de pdginas vistas
para incrementar el volumen de sus in-
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gresos publicitarios- es “incompatible”
con el modelo y la naturaleza de los
medios de informacién. No es el Unico
que resalta que Facebook no tiene los
incentivos suficientes para constrefir su
—exitoso- modelo de negocio. La con-
versién de Zuckerberg, de producirse
—por seguir con la hipétesis, ya veremos
si se verifica-, nos llevaria en todo caso
a un equilibrio de fuerzas diferente en-
tre usuarios, plataformas y medios de
informacién.

“El problema de las noticias falsas en
Facebook podria terminar siendo una
preocupacién pasajera comparado con la
linea divisoria que estos temblores han
desvelado”, prosigue Oremus. “Pone de
manifiesto una compainia crecientemen-
te dividida entre su visiéon de si mis-
ma como una plataforma tecnolégica
neutral y su innegable influencia en la
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creacion, distribuciéon y consumo de
noticias”, afirma. El debate estd abier-
to, y las mejores mentes éticas y tec-
nolégicas de internet -incluidos los
medios de comunicacién- se han re-
mangado. Y sin duda, merece la pena
que también en Espana nos involucre-
mos en la conversacién global. Pero el
dilema, desafortunadamente, no es si
debe ser Facebook o un tercero quien
arbitre la verdad en Facebook. O si de-
ben hacerlo las maquinas o los huma-
nos. La difusién polvorienta (de polvo
y de pélvora) de los bulos en las redes
sociales es un efecto indeseado de algo
due forma parte del cddigo fuente de la
era digital: el arbitraje emocional de los
contenidos en funcién de los sentimien-
tos de un usuario soberano, tan libre
por tanto de elegir la verdad como la
mentira. m



Los labs de medios en Espana:
lainnovacion desde el area de la
organizacion periodistica

Los procesos de transformacion y adaptacion que estan adop-
tando los medios de comunicacion para operar en el nuevo con-
texto digital estan originando la formacion de nuevos departa-
mentos internos de trabajo en las organizaciones periodisticas: los
laboratorios de innovacion. En este articulo se analiza la tipolo-
gia de los casos en el panorama espanol de los también llamados
labs de medios, en relacion con los productos desarrollados, es-
tructura implantada v nuevos perfiles profesionales incorporados.

JOSE ANTONIO GONZALEZ ALBA

Si hablamos de laboratorios, seguro que
a la mayoria de nosotros se nos viene a
la mente imdgenes de profesionales de
bata blanca rodeados de tubos de ensa-
yo. Sin embargo, desde hace no mucho,
en el sector periodistico de empresas
productoras de contenidos informativos
también se comienza a hablar de labo-
ratorios, en este caso, de medios. Los
también denominados “labs” se confi-
guran como unidades de experimenta-
cién estructuradas e implementadas en
el seno de las propias empresas, desde
las cuales el medio focaliza y prioriza su
apuesta por la innovacion.

El periodismo continta instalado en
ese cada vez mds largo periodo de tran-
sicién entre la crisis del viejo modelo
tradicional, sustentado econémicamente
en un porcentaje mayoritario por la fac-
turacién publicitaria, y el nuevo contex-
to digital. Un nuevo contexto en el que
los efectos de la crisis econdmica, los
cambios de hébito de consumo de los
lectores y la irrupcién de la tecnologia
han alterado de tal manera el negocio
due seguimos buscando, cual técnico de
bata blanca y tubo de ensayo, esa for-
mula mdgica que resuelva con éxito el
modelo de negocio de los medios.

José Antonio Gonzalez Alba es periodista y doctorando en Comunicacion
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Y en ese transito, entra en juego la
innovacion. Palabra de moda, sin duda,
al constituirse hoy en dia en un concep-
to clave para el negocio de cualquiera
de los ambitos y sectores industriales y
productivos. Por supuesto, también esta
presente, cada vez con mayor peso, en el
ambito informativo y mediatico.

La innovacion esta
modificando el perfil

de competencias
profesionales requerido

Pero j;a qué nos referimos con innovar?
En un primer momento, casi de mane-
ra intuitiva, parece que el concepto se
asocia a los nuevos medios nativos digi-
tales nacidos bajo las oportunidades de
mercado que ofrece hoy la aplicacién de
la tecnologia a cualquier negocio y sin
el peso y arrastre de un viejo modelo (o
cabecera) tradicional practicamente en
decadencia. Sin embargo, la innovacién
se configura como una filosoffa de tra-
bajo en si misma, aplicable a cualquier
empresa o medio periodistico, indepen-
dientemente de su sector de produccién,
ambito, temadtica o tamano.

Innovar, en el sector de los medios,
significa un cambio en la forma de ha-
cer las cosas. Se trata de conseguir los
mismos objetivos, que para las empresas
periodisticas sigue siendo la rentabilidad
econdmica a través de la produccién de
contenidos, pero haciendo las cosas de
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otra manera a como hasta ahora se han
venido haciendo. Nos obliga a ello el
contexto, el entorno. Por ello, innovar
también supone, en cierta manera, la
manera en que los medios se adaptan
tanto al contexto digital como a las nue-
vas necesidades de los usuarios.

El profesor de Periodismo de la Uni-
versidad de Navarra Ramoén Salaverria lo
resume de esta forma: “Las complicacio-
nes que acucian al sector han empujado
a un creciente nimero de empresas pe-
riodisticas a buscar férmulas innovado-
ras con las que descubrir oportunidades
para el futuro” (2015a). El propio autor
se refiere al término como “la creativi-
dad orientada a la accién orientada a
idear o mejorar actividades, procesos
y productos, de modo que la organiza-
cién que innova se innova y fortalece”
(2015b).

La innovacién en los medios se estd
centrando en cuatro grandes areas desde
las cuales encontrar posibles soluciones
a los problemas y necesidades que de-
manda el mercado: innovar desde el drea
del producto -nuevos formatos, nuevas
narrativas-, desde la aplicacién de la
tecnologia a la produccion de los conte-
nidos, desde la bisqueda de alternativas
de ingresos al modelo de negocio de las
empresas periodisticas y desde la aplica-
cién del término en el seno de la propia
organizacion, a través del cambio de ru-
tinas, modelos de produccién o la propia
estructura y disefio de las redacciones.
En esta ultima drea, la innovacién apli-
cada a la propia organizacion, es donde



se encuadran los denominados labs.

Sea por intentar atajar los efectos de
la crisis a partir de hacer las cosas de
una manera distinta, sea por una deci-
dida apuesta por la innovacién como
modelo y filosofia empresarial, la reali-
dad es que algunos medios en nuestro
pais han empezado, desde comienzos
de esta década, a implementar dentro de
sus redacciones estos labs como unida-
des de experimentacién, investigacién e
innovacion desde las cuales desarrollar y
rentabilizar oportunidades tecnoldgicas
y editoriales para sus medios.

El propio Salaverria y su compafiera
Charo Saddaba, también de la Univer-
sidad de Navarra, son quienes mds, y
practicamente en exclusiva, atencién
cientifica y académica han dedicado al
estudio y andlisis de los labs de medios
en nuestro pais. Para los autores, “las
empresas periodisticas estdn toman-
do conciencia de que deben tomar las
riendas de la innovacién. Y una de las
férmulas emergentes consiste en crear
laboratorios en el seno de los medios”
(2016a), anadiendo que, de esta forma,
“los labs estan facilitando a las empre-
sas de medios afrontar corporativamen-
te el estudio y la implementacién de las
novedades derivadas del impacto de la
tecnologia en su trabajo” (2016b).

Los labs se popularizan, de manera
internacional, a partir de 2010, con la
apuesta de grandes medios de referencia
como The New York Times, Washington
Post y 1a BBC. A comienzos de 2015, Sa-
laverria elaboré un listado internacional
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de laboratorios de medios, localizando
mas de una treintena de casos, en su
mayor parte ubicados en EE. UU. y Euro-
pa, y agrupando la actividad de los dis-
tintos laboratorios en cuatro categorias
(2015, op. cit.):
e Para el desarrollo tecnoldgico de
aplicaciones digitales
e Para la exploracion de nuevas na-
rrativas multimedia y periodismo
de datos
e Para promocién e impulso de
nuevos proyectos empresariales
y startups [empresas emergentes]
e Como escuelas de formacién pro-
fesional y alfabetizacién mediatica
En Espaina, cuatro fueron los labs
puestos en marcha por empresas de me-
dios espafioles: el de la cadena publica
RTVE, el del periddico regional Diario de
Navarra, el del nativo digital El Confi-
dencial y el del grupo editorial de prensa
Vocento. Todos ellos enmarcados de ma-
nera general, y segtn la anterior clasi-
ficacién, en la segunda categoria, salvo
casos concretos en los que ademads se
pueden vincular los laboratorios de Vo-
cento y Diario de Navarra en la categoria
de formacion y alfabetizacion medidtica.
La puesta en marcha de estas unida-
des y las iniciativas de innovacién lle-
vadas a cabo por los medios al margen
de los labs estan modificando el perfil
de competencias profesionales requeri-
do hoy en dia para formar parte de las
redacciones de medios. En un reciente
estudio sobre las capacidades del perio-
dista adaptativo, a través de consultas
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realizadas a consultores y especialistas
en innovacion, se extrae que los perfiles
mds demandados en la actualidad por
los medios, ademds de los periodistas
multimedia, “son los social media mana-
gers y aquellos que dominan el periodis-
mo de datos y la visualizacién de la in-
formacién y, asimismo, programadores,
desarrolladores y expertos en analiticas
de audiencias”. En definitiva, se apues-
ta por “periodistas adaptativos abiertos
a la cultura de la experimentacion y la
creacion de equipos multidisciplinares
en los que los periodistas colaboran con
perfiles mds técnicos” (Palomo y Palau-
Sampio, 2016).

Laboratorio de Innovacion
Audiovisual de RTVE - RTVE Lab

Se pone en marcha en junio de 2011,
impulsado desde el drea de medios in-
teractivos de la Corporacion Publica Au-
diovisual, y supone el primer caso de un
medio espafnol en lanzar un laboratorio
para experimentar e innovar con nuevas
narrativas.

En la informacién de su pdgina en
Facebook se definen como una “unidad
que apuesta por desarrollar nuevas na-
rrativas basadas en enfoques insdlitos,
integrada por un equipo multidisciplinar
que comparten un mismo objetivo: apli-
car la creatividad en la elaboracién de
nuevos formatos interactivos”.

El equipo, coordinado desde mayo de
2015 por Miriam Hernanz, esta formado
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por siete profesionales: tres redactores,
dos desarrolladores, un disenador y un
realizador. Su responsable resume el ob-
jetivo principal del departamento: “Es-
tamos enfocados en desarrollar nuevas
formas de contar historias sacando el
maximo partido a la tecnologia”.

En el lab de RTVE se trabajan dis-
tintos formatos y piezas multimedia de
variada tipologia, segtn también la cla-
sificacion que hacen en la web: interac-
tivos, videos virales, gamificaciones...
Pero, sin duda, el webdoc, documental
para web, es el formato mds utilizado en
el lab. De hecho, se trata de uno de los
grandes exponentes y precursores de la
narrativa webdoc en nuestro pais (Arias,
2016).

Diferenciacion en
contenidos, enfoques
y narrativas

“Somos una especie de startup dentro
de RTVE”, senala Hernanz, quien cree
importante la disposicién de unidades
de experimentaciéon e innovaciéon den-
tro de los medios, porque “la sobrein-
formacién nos obliga a diferenciarnos,
tanto en contenidos como en enfoques,
narrativas y lenguajes”. De ahi la oportu-
nidad que representan los labs, no solo
para detectar nuevos publicos y solucio-
nes narrativas para estos, sino también
“para encontrar soluciones a problemas
de produccién de la propia empresa”.

El trabajo desarrollado en estos afnos



por el lab le ha valido ya varios premios
y reconocimientos en el ambito profe-
sional, como varios Lovie Awards, los
premios de internet mds prestigiosos de
Europa. Asi, el corto interactivo Tu pri-
mer dia en El Caso', nominado por su
innovacién a la hora de aplicar la inte-
raccién a la narrativa audiovisual en la
web, obtuvo la medalla de bronce en
2016. También fue merecedor de la mis-
ma distincién en 2013 en la categoria de
television por el especial interactivo de
Masterchef’, que mostraba por primera
vez el platd del famoso programa. En
2011, obtuvo su primer Lovie Award por
un proyecto en el que el usuario podia
elegir desde qué camara ver en cada mo-
mento los encierros de San Fermin®.

Otros reconocimientos han sido los
premios Malofiej de infografia o el pre-
mio José Manuel Porquet de periodismo
digital 2014, que cada ano entrega el
Congreso Nacional de Periodismo Digi-
tal, por la innovacién en la forma de pre-
sentar los contenidos aprovechando las
posibilidades que ofrece internet, segin
el jurado de dicha edicién.

Los ultimos trabajos publicados* han
sido un webdoc sobre la vida y obra
de Xavier Cugat® y el primer gran pro-

1 http://lab.rtve.es/el-caso/
2 http://lab.rtve.es/masterchef/plato/
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yecto transmedia de realidad virtual de
teatro®, con una experiencia en 360° de
la obra La Cocina, del Centro Dramatico
Nacional.

Sin adaptarse a los habitos y
necesidades de los usuarios,
no hay innovacion exitosa

RTVE, a través de su laboratorio, tam-
bién ha mostrado su peso en el sector
de la innovacién siendo sede del I en-
cuentro de Innovacién Audiovisual de
las radiotelevisiones ptblicas europeas,
convocado por la Unién Europea de
Radiodifusiéon; un encuentro que tuvo
lugar en junio de 2015, con el objetivo
de que los laboratorios de innovacién
compartan conocimiento y construyan
contenidos comunes.

“El lab ha ayudado a que Rtve.es
sea marca de vanguardia en internet
en cuanto a narrativas inmersivas e in-
teractivas, ademds de haber fomenta-
do la transformacién digital dentro de
nuestra empresa”, concluye Miriam Her-
nanz, para quien “no hay innovacion de
éxito si no se adapta a los habitos de con-
sumo y necesidades de los usuarios™’.

3 http://lab.rtve.es/las-claves/quia-para-ver-san-fermin--2016-07-05/

4 Afecha de 16 de noviembre de 2016
5 http://lab.rtve.es/webdocs/xavier-cugat/#/
6 http://www.rtve.es/rtve/la-cocina/

7 En suintervencion en el Congreso de Periodismo en Red, 14 de noviembre de 2016, Universidad

Complutense de Madrid.
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Laboratorio de innovacion periodistica de
‘Diario de Navarra’ - DN Lab

Nace en octubre de 2013, e igualmente
representa un caso especial al tratarse
del primer y unico laboratorio de me-
dio en Espafna, actualmente, surgido a
iniciativa de un periddico tradicional e
impreso de dmbito regional.

Se autodefinen® como un “punto de
encuentro donde profesionales y estu-
diantes de diversas disciplinas experi-
mentan para descubrir nuevas formas
de informar a los ciudadanos y adaptar-
nos a sus intereses”. El equipo estd com-
puesto por el fundador, Alfredo Casares,
actual director de contenidos del grupo
La Informacion (editor de Diario de Na-
varra), una periodista como coordina-
dora, una periodista multimedia, otra
periodista especializada en tratamiento
de datos, un ingeniero informatico y una
sociologa.

Otra de las notas distintivas de este
lab, en relacién con los demads existen-
tes en nuestro pais, es su relaciéon con
el dmbito académico, ya que se pone
en marcha con la colaboracién de la
Universidad de Navarra, la Universidad
Publica de Navarra y el Centro Europeo
de Empresas e Innovacion, contando asi
con una declarada funcién formativa.
De hecho, en el pasado curso acadé-
mico, han contado con la colaboracién

8 http://laboratorio.diariodenavarra.es/mision/
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de alumnos de Sociologia Aplicada, In-
genierfa Informdtica, Ingenieria en Tec-
nologia de Comunicaciones, Montaje y
Postproduccion de Audiovisuales. En
este sentido, ademds de la formacién,
los puntos fuertes del laboratorio son
las piezas documentales e interactivas,
aplicando las nuevas narrativas y el pe-
riodismo de datos.

También en la web resumen los prin-
cipales objetivos y funciones del labo-
ratorio, como investigar acerca de los
hébitos, necesidades y preocupaciones
de los ciudadanos, disehar nuevos pro-
ductos y servicios, generar y compar-
tir herramientas innovadoras, formar a
profesionales en las competencias y ha-
bilidades necesarias para el futuro, pro-
mover actividades de difusién del perio-
dismo y ampliar la red de relaciones o la
experimentacién con nuevos enfoques y
narrativas para diversos soportes.

EI DN lab tiene una
declarada funcion formativa

“Hemos pasado de un entorno de déca-
das de certezas absolutas sobre nuestro
papel como periodistas y nuestro modelo
de negocio como empresas a una repen-
tina tormenta de incertidumbre total que
nos exige repensar cudl es nuestra con-
tribucién a la sociedad y cémo vamos a



seguir siendo rentables”, asegura su fun-
dador, quien argumenta la existencia del
lab en la necesidad de “escuchar mds a
la gente, probar soluciones nuevas, atre-
vernos a fallar y volver a intentarlo”.

Mantienen contacto profesional con
casi una decena de universidades es-
panolas, asisten de manera periddica a
eventos y congresos relacionados con la
innovacion, han realizado 45 proyectos
de periodismo de datos y narrativa mul-
timedia publicados en Diario de Nava-
rra y han recibido reconocimientos tales
como la mencién especial del taller de
periodismo de datos de MediaLab Prado
2014 o tres medallas a trabajos también
de analitica de datos e investigacion en
los premios NH 2015.

Uno de los tltimos proyectos del labo-
ratorio junto con la redaccién y web del
medio ha sido la puesta en marcha, en
abril de 2016, de DN +?, una propuesta
que “transita con el usuario los distin-
tos momentos del dia: despierta con un
flash informativo en forma de podcast o
boletin informativo por mail, avanza con
las noticias y actualizacién de la web y
la app mévil y prepara durante la tarde
un producto exclusivo en formato para
tabletas que promete lectura y atractiva
dltima hora dia”.

“Con el laboratorio hemos incorpora-
do nuevos perfiles, ganado en diversidad
y hemos comenzado a contagiar a la or-
ganizacién mds tradicional con nuevos
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valores como la experimentacién y el
aprendizaje, por lo que ahora que acaba-
mos de iniciar nuestra apuesta por bus-
car un modelo de negocio en el drea digi-
tal nos encontramos en mejor posicién”,
destaca Alfredo Casares, para quien “en
el futuro cercano toda la redaccién debe-
ria convertirse en un laboratorio”.

Laboratorio de El Confidencial - EC
Laboratorio

El Confidencial, nacido en 2001, se ha
convertido hoy en el lider nativo digital
en nuestro pais y en el tercer medio de
Espafa en visitas y pdginas, solo por
detras de El Pais y El Mundo. El medio
se estructura en cuatro grandes dreas:
redaccién, departamento técnico, de-
partamento comercial y el laboratorio
de innovacién. Sin duda, se trata del
caso de lab espafnol de mayor enverga-
dura, al menos, en cuanto al numero
de profesionales: un total de 35 perso-
nas, una cuarta parte de la plantilla del
medio. El lab se estructura como equi-
po multidisciplinar en cuatro grandes
grupos de trabajo:
¢ Desarrollo y creacién en produc-
tos: sistema de gestién de conte-
nidos CMS, Cms movil y expe-
riencia de usuario
e Desarrollo de audiencias: SEO y
redes sociales

9 http://www.diariodenavarra.es/noticias/navarra/mas_navarra/2016/03/14/una_nueva_manera_vivir_informa-

cion_439803_2061.html
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e Nuevas narrativas (video, perio-
dismo de datos, infografia y foto-
graffa)

e Publicidad tradicional, eventos y
branded content

Los perfiles y competencias de sus

integrantes son variados: disefiadores
de interacciones, analista de UX (expe-
riencia usuario), estratega movil, editor
de automatismos, project manager (para
gestion de equipos), product manager
(para lanzar productos al exterior), ana-
lista de big data, experto en crecimiento,
user personas (para analizar al lector y
elaborar perfiles de estos), user escena-
rios (para conocer patrones de compor-
tamiento y consumo de los usuarios),
analista de disefio, etc.

Enellab de EI Confidencial
trabajan 35 personas, una
cuarta parte de la plantilla

Una de las principales caracteristicas
del laboratorio es que trabaja de mane-
ra muy directa con la redaccién, de la
que provienen muchos de sus integran-
tes, con el departamento técnico, que ha
dejado de ser un drea aislada del medio,
y con el departamento comercial, con el
que se ha estrechado la comunicacién,
con el objetivo de conectar las deman-
das observadas en las experiencias de

los usuarios y las necesidades de los
anunciantes que utilizan El Confiden-
cial como canal para llegar a su publico
objetivo.

“Estamos en un mundo cambiante. La
tecnologia evoluciona a un ritmo verti-
ginoso y los medios de comunicaciéon
debemos adaptarnos para poder ofrecer
nuestros contenidos en todos los sopor-
tes y canales en los que se encuentre la
audiencia y con los formatos mds ade-
cuados en cada ocasién. Nuestro Labo-
ratorio nacié con el propdsito de conver-
tir a El Confidencial en una empresa de
tecnologia, sin perder su esencia. Si no
innovas, lo hard la competencia, y si te
relajas, te quedas fuera”, zanja el direc-
tor del lab, Alejandro Laso.

El profesor Vara-Miguel sefala las
principales innovaciones en las que ha
participado el Laboratorio para el me-
dio: el rediseno en infografia en la web,
la exploracién de nuevas narrativas y
formatos, el uso del periodismo de da-
tos, la creaciéon de nuevas aplicaciones
para mévil, el desarrollo de audiencias
mediante la optimizacién de motores de
busqueda y analitica web, el nuevo siste-
ma de gestién de comentarios implanta-
do o el cambio de plataforma y del siste-
ma de gestion de contenidos del medio,
entre otros (2016).

En el blog' del lab hay un repositorio
de especiales lecturas sobre innovacion y

10 http://blogs.elconfidencial.com/comunicacion/el-blog-del-laboratorio/
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periodismo en general, con tendencias y
actuaciones de los principales medios in-
ternacionales, que han ido publicando de
manera periddica en los dltimos meses.
El responsable del laboratorio desta-
ca que “la clave es ofrecer un conteni-
do informativo diferenciador, riguroso y
de muchisima calidad”. Y continda: “La
aportacién que hacemos desde el Lab
a El Confidencial es ayudar a seguir en
esa linea exitosa, apoyandonos en la tec-
nologia y creando nuevos formatos pe-
riodisticos, y hasta ahora, los datos de
trdfico nos acompanan”, concluye Laso.

El laboratorio de innovacion y formacion
de Vocento - Vocento Media Lab

El dltimo de los laboratorios puesto en
marcha, en diciembre de 2014, es el de
Vocento, uno de los principales grupos
editoriales de prensa informativa en
nuestro pais. A diferencia del resto de los
laboratorios, no se trata de un lab de un
medio en concreto, sino que es el grupo
el que dispone de la unidad de experi-
mentacién e innovacién para beneficio,
fundamentalmente, de los medios regio-
nales de la compania.

Algunos de los proyectos de innova-
cién recientes en los que ha participado
este laboratorio han sido el lanzamiento,
en diciembre de 2015, del portal Eslang.

11 http://www.eslang.es/
12 http://www.diariosur.es/planes/playas/
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es!!, dirigido a los millenials (publico
joven), y el proyecto de periodismo ro-
botizado InfoPlayas'? durante el pasado
verano, a través de la pdgina de Diario
Sur, con un desarrollo automatizado de
informacién del estado de las playas,
gracias a la informacién crawleada por
robots-arafa en fuentes abiertas como la
Agencia Estatal de Meteorologia y Cruz
Roja.

“Los diarios regionales de Vocento
tienen histéricamente una fuerte incli-
naciéon hacia la innovacién periodisti-
ca. Desde el lab, intentamos sumarnos
a esta cultura apoyando a los diarios en
ambitos como las estrategias en redes
sociales, los nuevos formatos de consu-
mo de noticias en mobile como las AMP
de Google, las narrativas audiovisuales o
la mejora de la analitica de redaccién”,
concluye Bergareche.

Innovar con o sin laboratorio

Tal y como sefnala Borja Bergareche, “la
ausencia de un laboratorio no implica
la falta de innovacidén, ni la presencia
de un media lab garantiza que germine
la innovacién”. En efecto, hay muchos
ejemplos de medios de referencia en
Espafia que, a pesar de no contar con
un laboratorio especifico de innovacién
dentro de sus organizaciones, si que es-
tdn apostando por la innovacién o tie-
nen previsto, incluso, su puesta en mar-
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Canales de distribucion de los laboratorios de innovacion en Espaia

RTVE Lab DN Lab EC Laboratorio Vocento Media Lab
Web lab.rtve.es Iaboratori(r)r.gig;iodenava— B vocentomedialab.com
o blogs.elconfidencial. )
Blo blog.rtve.es/ laboratorio.diariodenava- | com/comunicacion/ | vocentomedialab.com/
9 lablogatorio rra.es/blog/ el-blog-del-labora- blog.html
torio/
) medium.com/@ medium.com/ medium.com/@
Medium eclaboratorio (sin ;
lab_rtvees contenido) VocentoLab
facebook.com/ facebook.com/
Facebook labrtve eclaboratorio
Twitter @lab_rtvees @DNLaboratorio @ECLaboratorio @VocentoLab
Google+ Si
YouTube Si No (si tiene el medio) No (?Ili(tjiée;e EC No (si tiene el grupo)
Vimeo Si Si
instagram.com/
Instagram lab_rtve/
Snapchat Lab_rtve

cha en un futuro mds o menos cercano.

Ejemplos de ello son los especiales de
datos de La Vanguardia'®, El Mundo, el
Data Lab" de El Ideal de Granada y el de
Nacié Digital'¢, la apuesta de El Espafiol
y, mas tarde, de El Independiente por la
curacién de contenidos en sus newslet-

13 http://www.lavanguardia.com/vangdata
14 http://www.elmundo.es/periodismo-de-datos.html
15 http://datalab.ideal.es/

ters diarias, Eldiario.es con la figura del
socio-amigo como alternativa al modelo
de ingresos o con interactivos de gamifi-
cacién como la porra de las elecciones!”
y el bingo de los debates'8, y El Pais, que
estd aprovechando la oportunidad que
representa la celebracién de su 40 ani-

16 https://www.naciodigital.cat/labs/noticies/ 1432/naciodigital/labs

17 http://www.eldiario.es/porra-elecciones-generales-2016/

18 http://www.eldiario.es/politica/Bingo-debate-frases-canidatos-26j_0_526348079.html
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versario para lanzar distintos proyectos
como los podcasts, el periodismo inmer-
sivo, un bot para Facebook y Twitter y
el nuevo departamento de video capaz
de producir un documental sobre el
23F" o un debate electoral para la web
entre candidatos a la presidencia del
Gobierno?.

Los responsables de innovacién o del
ambito digital de algunos de estos me-
dios de referencia se han manifestado
sobre la posibilidad de poner en marcha
este tipo de departamentos en un futuro
préoximo. Asi, Bernardo Marin, subdi-
rector de El Pais y responsable del area
digital, confirma que estdn trabajando
para ponerlo en marcha, “asi que segu-
ramente en pocos meses lo tendremos
plenamente operativo”.

Sergio Rodriguez, director de Trans-
formacién Digital e Innovacién en El
Mundo, también sehala que “actual-
mente no contamos con ningun depar-
tamento enfocado directamente a la
innovacion, pero si estamos trabajando
en un proyecto que nos puede dotar de
capacidad para innovar. Si todo va bien,
comenzard a materializarse en pocas se-
manas y serd un trabajo que nos dotard
de capacidad de innovacién completas”.

Antonio Rull, responsable de marke-
ting online y audiencias en Eldiario.es,
confirma que el medio no tiene un lab
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cerrado con objetivos concretos, “no
porque la innovacién no sea una prio-
ridad, sino porque esa tarea esta abierta
y recae en todos. Nos dimos cuenta de
due tener un solo grupo de gente que
innovara no era del todo productivo, so-
bre todo viendo las ganas de mucha otra
gente en la redaccién que quiere inno-
var. No queremos sefalar quién innova
y quién no, porque todos innovamos,
cada uno desde su d&mbito”.

El Espanol, a través del canal de aten-
cién al suscriptor, confirma que no dis-
ponen de laboratorio, sin dar fecha con-
creta sobre su posible implantacion.

Creciente implicacion de
los medios espanoles en la
apuesta por la innovacion

José Luis Rojas, profesor universitario y
asesor de innovacion para el deportivo
Marca, apunta que no existe alin como
tal, pero que se estd trabajando en un fu-
turo Marca Lab, como unidad de innova-
cién para mejora de contenidos y forma-
tos en soportes web y méviles. Los temas
en los que trabajan continuamente son,
segun Rojas, el disefio web, la aplicacion,
los directos, la central de datos y la intro-
duccién de elementos interactivos y par-
ticipacién para ampliar la comunidad.

19 http://elpais.com/elpais/2016/02/23/videos/1456218929_727462.html
20 http://politica.elpais.com/politica’/2015/11/03/actualidad/1446574993_699900.html
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El grupo audiovisual Atresmedia tam-
bién cuenta con un laboratorio? de in-
novacion, pero en este caso aplicado a
la publicidad “para dar respuesta a las
demandas, necesidades y oportunidades
surgidas a raiz de las nuevas férmulas de
publicidad multipantalla”.

Ademds de los de los medios de co-
municacién y los existentes en institu-
ciones académicas y universitarias, los
laboratorios de innovaciéon para la in-
dustria periodistica también surgen des-
de grandes empresas tecnoldgicas como
Google, que cuenta con su Google News
Lab?? con el objetivo de “colaborar con
periodistas y empresarios para ayudar a
construir el futuro de los medios de co-
municacién”.

Google también ha firmado reciente-
mente un acuerdo®® con la Asociacién
Espafola de Editoriales de Publicaciones
Periddicas (AEEPP) para promover la in-
novacion digital en los medios, mediante
un futuro Digital Lab.

Asimismo, es conocida y demanda-
da por parte de los medios espanoles la
apuesta de Google, a través de los fondos
del programa Digital News Initiative,
por los editores de noticias en Europa
para “el apoyo al periodismo de alta cali-

dad, fomentando un ecosistema de noti-
cias mas sostenible a través de la tecno-
logia y la innovacién”. Google respaldara
proyectos que demuestren “nuevas for-
mas de pensar el periodismo digital”. Se
trata de una iniciativa de tres anos con
una inversion de 150 millones de euros,
de la que ya se han dado a conocer los
proyectos seleccionados en sus dos pri-
meras fases: a comienzos de 2016, un to-
tal de ocho medios espafnoles, entre los
que se encuentran El Pais, Prisa Radio,
Eldiario.es y Unidad Editorial, recibieron
la aprobacién de sus propuestas por un
montante total de 2,5 millones de euros.
Meses después, en noviembre, se anun-
cié el fallo de la segunda fase del pro-
grama con financiacién para proyectos
de medios como As, La Voz de Galicia,
93 Metros, Nacié Digital, Politibot, Re-
vista 5W, Grupo Heraldo, Europa Press
y Cuonda Podcast, por un total de 2,1
millones de euros.

Ademds, hay que tener en cuenta
que la innovacién en productos infor-
mativos no es exclusiva de los medios
de comunicacién. El ranking de Innova-
cién Periodistica de 2014 elaborado por
investigadores de la Universidad Miguel
Herndndez “revela que la innovacién se

21 http://www.puromarketing.com/53/19620/crea-atresmedialab-area-pionera-explotara-nuevas-formulas-publici

dad-multipantalla.html
22 https://newslab.withgoogle.com/

23 http://www.aeepp.com/noticia/2551/actualidad/aeepp-y-google-anuncian-un-acuerdo-de-colaboracion-para-

promover-la-innovacion-digital-en-los-medios.html
24 https://www.digitalnewsinitiative.com/
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desarrolla en los margenes de la indus-
tria informativa tradicional” (De Lara,
et al., 2015). Asi, el primer puesto en
puntuacién lo logra Civio, fundacién sin
animo de lucro que realiza proyectos es-
pecializados de investigacién de datos.

Civio encabeza el
ranking de la Innovacion
Periodistica de 2014

Su ultimo y reciente proyecto, “Quién
cobra la obra”?, configura un mapa de
la contrataciéon de obra ptblica en Es-
pana en el que analiza las constructoras
que mds adjudicaciones han conseguido
desde 2009 en el BOE en contratos de
obra publica. De igual forma, el tercer
lugar de la misma clasificacién es para
Vis a Vis, una revista interactiva para
iPad, y ejemplo también de innovacién
en producciéon de contenidos fuera del
ambito de los grandes medios.

Conclusiones

Los estudios realizados por Salaverria ya
detectaban que el fendmeno de los labs
de medios era un fendmeno emergente,
sobre todo internacionalmente, y en sus
comienzos, como hemos visto, en Espa-
na. A fecha de octubre de 2016, siguen
existiendo como tales los mismos cuatro
casos de labs localizados a comienzos de
2015. Sin embargo, a pesar de no contar

25 http://quiencobralaobra.es/
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con unidades y laboratorios especificos,
si se demuestra el creciente grado de
implicacion de los medios de referencia
espafoles por la innovacién y la apues-
ta por aprovechar las posibilidades de
la tecnologia para mejorar el producto y
servicio, la produccién y los canales de
distribucién a la hora de llevar el conte-
nido a los usuarios.

El hecho de que la consolidacién de
estas iniciativas de innovacién interna
sea una tendencia mundial, y que las
empresas de medios espafoles estén
todavia respondiendo a ella de una ma-
nera timida, tiene que ver con que “ini-
ciar un laboratorio supone una inversién
cuyos resultados, probablemente, se co-
miencen a dar a medio o largo plazo, y
la fuerte y negativa incidencia de la cri-
sis econdmica en el sector periodistico
explica la generalmente visién a corto
plazo que se imprime a los proyectos
que se ponen en marcha” (Salaverria y
Sadaba, 2016b, 6p. cit.).

“En el sector veo iniciativas innova-
doras sin tener laboratorios, lo que hace
pensar que hay medios que mantienen
estructuras o filosofias similares, pero
no las han formalizado como una uni-
dad en si, sino que las van integrando en
el dia a dia”, sefiala el fundador del DN
Lab, Alfredo Casares.

Miriam Hernanz, del Lab de RTVE,
cree que “los jefes que apuestan por
tener un equipo para probar cosas son
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realmente gente muy arriesgada, porque
;como justificar que haya profesionales
que no forman parte de la cadena de
produccién y que no siempre sacan un
rendimiento tangible de su trabajo?”.
Con todo, destaca la tendencia de algu-
nos labs por testar narrativas a través del
branded content o contenido de marca,
“con lo que estdn sacando mucho rendi-
miento econémico”.

Borja Bergareche, de Vocento, piensa
que en los tdltimos 12-24 meses, “una vez
que la industria de los medios ha supera-
do lo peor de la gravisima crisis econé-
mica que hemos atravesado, los medios
en Espafa, en general, han aumentado
muchisimo la ambicién innovadora, con
iniciativas muy interesantes”, y destaca
como principales condiciones para el
éxito de un lab de innovacién “el com-
promiso de la direccién de la compainia
y el esfuerzo permanente y humilde del
cambio digital en las redacciones”.

Por su parte, Alejandro Laso, de El
Confidencial, no cree necesario la exis-
tencia de un laboratorio en cada medio
de comunicacién. “Lo que hace falta es
crear una cultura innovadora dentro de
las empresas donde haya espacio para
explorar, donde se pueda fallar rdpido y
barato, y aprender para poder adelantar-
te a tus competidores. Esos entornos no
entienden de estructuras empresariales
jerdrquicas o que no toleren el fracaso”,
dice. En su opinién, “lo ideal es que
cada persona de la compania sea capaz
de esponsorizar una idea y llevarla a
cabo con el respaldo de todos. Solo las
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empresas que estén preparadas para ex-
plorar, entender y adaptarse a esta nueva
realidad serdn las que sobrevivan”,
sentencia.

Pese al lento avance, hay que tener
también en cuenta las intenciones de al-
gunos de los medios consultados, casos
de Marca o El Pais, de poner en marcha
proximamente unidades de experimen-
tacién e investigacion en forma de la-
boratorios. Ademads, se puede concluir
que los casos existentes demuestran ser
mds iniciativas reales de apuesta por la
innovacién por parte de los medios que
los han lanzado (una televisién publica,
un nativo digital lider en su sector, un
impreso regional también lider en su
ambito y uno de los principales grupos
editoriales del pais) que una posible sali-
da de emergencia en busqueda del atajo
a las nefastas consecuencias de la crisis
economica.

Igualmente, es importante resaltar
como se certifica que, hoy en dia, no
solo los periodistas o fotdgrafos trabajan
en los medios. La aplicacién de la tec-
nologia en la produccién de contenidos,
a través de la innovacién, permite que
nuevos perfiles profesionales -progra-
madores, desarrolladores, analistas de
datos, matemadticos...— se incorporen
cada vez con mas frecuencia a las redac-
ciones de las empresas de medios.

Por ultimo, cabe destacar el escaso
grado de relacién entre universidad y
empresa a la hora de disponer de estos
laboratorios de innovacidén, salvo en
el caso del regional Diario de Navarra.
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También lo afirma Salaverria (2015, 6p. mover la innovacién en la industria pe-
cit.): “La colaboracién entre los medios  riodistica, sigue siendo, incluso con los
y las universidades, con el fin de pro- labs, una asignatura pendiente”. m
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Fundaciones y microempresas: nuevas
formas de hacer periodismo

Civio, PorCausa, Quepo y Datadista son algunos de los proyectos que
estan impulsando un periodismo que busca nuevas formas de pre-
sentar y contar las noticias. Distintos temas, desde diferentes enfo-
gues, pero siempre a partir de las reglas mas basicas de la profesion:

precision, rigor y profesionalidad.

AURORA M. ALCOJOR

Periodismo desde fuera de los medios,
sin seguir la agenda informativa ni ate-
nerse a las tradicionales secciones. Pe-
riodismo impulsado por fundaciones sin
4dnimo de lucro o pequenas microempre-
sas que buscan nuevas formas de pre-
sentar y contar las noticias. Entidades
con un toque de activismo, con el obje-
tivo de poner ciertos temas encima de la
mesa e incorporarlos al debate ptblico.
Una forma de trabajar a la que podria-
mos poner un monton de apellidos, pero
que, a fin de cuentas, no es mas que pe-
riodismo, articulado en torno a las reglas
mas basicas de la profesion: precision,
rigor y profesionalidad.

Son férmulas que han comenzado a
asentarse en Espafia muy recientemente,

si bien ya tienen antecedentes firmes en
otros lugares como los Estados Unidos
y América Latina. Proyectos que no en-
cajan en el periodismo ciudadano -las
personas que estan detrds de estas enti-
dades son profesionales con una amplia
carrera a sus espaldas-, pero tampoco en
los tradicionales medios de comunica-
cién. En Espafa, encontramos proyectos
como Civio —que promueve la transpa-
rencia de las instituciones por medio de
la tecnologia y el periodismo-, PorCausa
-fundacién dedicada a la investigacién
y el periodismo-, Quepo -activistas de
la comunicacién- o Datadista —proyec-
to basado en la investigacién, andlisis y
explicaciéon de la realidad-, por senalar
algunas.

Aurora M. Alcojor es periodista especializada en Africa, integrante de Carro de Combate’, asociacién sin &nimo
de lucro dedicada al periodismo que investiga el origen y el impacto de lo que consumimos

1 https://www.carrodecombate.com/
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Los inicios

No es facil poner una fecha de inicio al
surgimiento de este tipo de plataformas,
pero si se pueden sefalar algunos con-
dicionantes que las hicieron posibles.
Ramoén Salaverria, director del Center
for Internet Studies and Digital Life de
la Universidad de Navarra, en la que es
ademads profesor, sefiala que en Espana
se han dado dos importantes fenémenos
que se entrelazan entre si: “Por un lado,
la enorme y rdpida evolucion tecnolégi-
ca de los ultimos afnos, que ha permitido
el acceso a herramientas que hasta hace
muy poco solo estaban al alcance de las
grandes empresas y, por otro, la crisis
econdmica, que afectdé enormemente a
los medios de comunicacién y que se
tradujo en un buen numero de profe-
sionales con enorme experiencia que de
repente se encontraban al margen del
mundo laboral”.

A esto se une, seguin el profesor Mar-
cos Garcia Rey, miembro del Consorcio
Internacional de Periodistas de Investi-
gacién y coordinador del maéster en Pe-
riodismo de Investigacién, Datos y Vi-
sualizacién de la Universidad Rey Juan
Carlos, un contexto de redacciones muy
rigidas, cerradas a las nuevas platafor-
mas, muy poco porosas a las nuevas tec-
nologias y aun menos dispuestas a dejar
espacio a las propuestas de los nuevos
talentos. Todo ello, en un contexto en el
que los medios tradicionales siguen tra-
bajando dentro de un modelo un tanto

anticuado: “No digo que esté agotado,
pero si se aleja de lo que piden los con-
sumidores. Creo que el hecho de que los
lectores se estén desligando de los me-
dios que habitualmente leian no es tanto
por las componendas politicas de unos
y otros, que las ha habido siempre, sino
porque los productos informativos que
ofrecen estdn alejados de la gente”.

Firmes antecedentes
en los Estados Unidos
y Ameérica Latina

Es en esta situacién en la que periodis-
tas muy cualificados y expertos de otros
campos profesionales comienzan a unir-
se. “Obviamente, estos profesionales
no se quedan de manos cruzadas. Muy
pronto comienzan a unirse, invertir vy,
ademads, lo hacen ateniéndose a sus pro-
pias aspiraciones e inquietudes”, explica
Salaverria.

A finales de 2011 surge el germen de
lo que serd Civio, de la mano de David
Cabo, actual director, y Jacobo Elosua,
hoy presidente de la fundacién. Cabo y
Elosua se conocen en iniciativas relacio-
nadas con tecnologia y transparencia,
como AbreDatos?, desde la que se incita-
ba a la apertura de los datos publicos por
parte de la Administracién y al desarro-
llo de aplicaciones para que los pudie-
ran usar los ciudadanos. Ambos tenian
experiencia en temas de transparencia y

2 https://www.enriquedans.com/2010/03/desafio-abredatos.html
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habian visto cémo funcionaba en otros
paises. Se preguntaban por qué en Es-
pafa no existian iniciativas similares
y, con el referente de iniciativas como
Sunlight Foundation®, MySociety* o Ciu-
dadano Inteligente®, dan forma a lo que
serd Civio. En febrero de 2012 ya estdn
constituidos oficialmente como funda-
cién sin dnimo de lucro, con el objetivo
de “trabajar por una transparencia real
y libre acceso a los datos publicos”, se-
gun explican en su web. En un principio
tenfan un enfoque mucho mas tecnolé-
gico que periodistico. La idea era crear
herramientas para mejorar el acceso a
la informacién publica, aunque pronto
comprendieron que para que la gente
consuma ese tipo de informacién técni-
ca es necesario ofrecer contexto, no solo
datos. Desde entonces, crecié la parte
periodistica y de andlisis y ya han lanza-
do proyectos de gran envergadura, como
“El BOE nuestro de cada dia”®, “Espana
en llamas™’, “El indultometro”® y, muy
recientemente, “Quién cobra la obra™.
La Fundacién PorCausa’, otro de los
referentes, se constituye oficialmente
en septiembre de 2013. Es un proyecto
que ya llevaba meses forjandose en la
mente de sus creadores, Gonzalo Fanjul,
economista especializado en pobreza y
desigualdad, y Gumersindo Lafuente,

3 http://sunlightfoundation.com/

4 https://www.mysociety.org/

5 http://ciudadanointeligente.org/

6 http://elboenuestrodecadadia.com/
7 http://espanaenllamas.es/
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exdirector de Elmundo.es y exrresponsa-
ble del cambio digital de El Pais, entre
otras cosas. A ellos se suman desde el
principio Carlos Martinez de la Serna,
profesor en la Universidad de Stanford,
y Lucila Rodriguez, consultora de co-
municacién con amplia experiencia en
el tercer sector. Su enfoque era comun:
la preocupacién por el escaso nivel de
la informacién periodistica en Espafa y
la intencién de mejorarla. Su propuesta,
ademads, aunaba la visién de periodistas
e investigadores, trabajando juntos des-
de la primera fase de la investigacion
para analizar en profundidad temas a
los que los medios tradicionales no con-
ceden la atencién que merecen, como la
pobreza, la desigualdad y las migracio-
nes. Era, digdmoslo asi, un experimento
para crear y ofrecer otro tipo de periodis-
mo. Y solo podia hacerse “desde fuera
de la maquinaria del mercado de la in-
formacién”, segun explica Elena Cabre-
ra, coordinadora del drea de Periodismo
de PorCausa.

Afos antes, en 2007, habia nacido,
también muy alejado de la “maquinaria
de la informacién”, Quepo", una “agen-
cia de comunicacién, distribuidora vy,
sobre todo, un colectivo de activistas”,
dque trabajan la comunicacién como
“herramienta de informacion, denuncia

8 http://www.elindultometro.es/index.html
9 http://quiencobralaobra.es/

10 https://porcausa.org/

11 http://www.quepo.org/
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y sensibilizacion para concienciar”. Co-
municacién entendida en su mas amplia
acepcién: “Una asamblea o el Parlamen-
to, una discusion politica con un amigo
o una pelicula de ficcién, un articulo en
prensa o un videoclip. Todo son espa-
cios o0 herramientas de comunicacion”,
explica Pablo A. Zareceansky, uno de
los fundadores de la organizacién. Su
primer documental fue El proceso de lo
posible’?, un andlisis politico y humano
sobre el Foro Social Mundial.

Y en diciembre de 2016 ha terminado
de tomar forma definitiva Datadista'®, un
proyecto que nace con el lema “Datos
y narrativas para salir del ruido” y del
que sus creadores, Ana Tudela y Anto-
nio Delgado, ambos periodistas con una
larga experiencia en diversos medios, ya
han ido ofreciendo pildoras, como sus
“Cuadernos de la corrupcién”, que dan
buena muestra de lo que sera el produc-
to final. Son cuatro ejemplos, muy dife-
rentes pero con puntos en comun, para
ayudarnos a entender qué es este nuevo
tipo de periodismo para el que, quizas,
todavia no tengamos un nombre.

Buscando una definicion

“No somos una ONG ni un nuevo me-
dio. Somos una cosa distinta”, explica
Elena Cabrera, de PorCausa; “pero si

12 https:/ivimeo.com/57081138

13 http://www.datadista.com/

14 https://www.plazapublica.com.gt/
15 http://lasillavacia.com/

16 https://www.elfaro.net/
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podemos definirnos: hacemos periodis-
mo independiente y de servicio ptblico,
basado en la investigacién social”. En
Datadista, por su parte, se definen como
un “proyecto periodistico basado en la
investigacién, andlisis y explicacién de
la realidad que nos rodea”; mientras que
desde Civio hablan de “tecnologia abier-
ta, contexto y periodismo para el poder
ciudadano”, y en Quepo se refieren al
“diseio de estrategias emancipadoras
para la transformacion social”. No obs-
tante, quizas, detrds de todas estas de-
finiciones se esconda algo mucho mas
sencillo, algo que se podria llamar perio-
dismo, a secas.

Un referente claro
para muchos de ellos
es ProPublica

Un referente claro para muchos de ellos
es ProPublica, que desde 2008 funciona
como una agencia de noticias indepen-
diente en los Estados Unidos y que ha
publicado reportajes de gran enverga-
dura, hasta el punto de que una de sus
reporteras fue galardonada en 2010 con
el Pulitzer en la categoria de periodismo
de investigacién.

Asimismo, existen modelos, y mu-
chos, en el mundo hispanohablante. De
hecho, en América Latina se encuentran
algunos de los que mds impacto y reper-
cusién tienen. Casi todos citan a Plaza
Publica™ (Guatemala), La Silla Vacia®
(Colombia) o El Faro* (El Salvador)



como medios que les sirven de inspira-
cién a la hora de trabajar. “Medios que
reciben financiacién de diferentes funda-
ciones para hacer periodismo critico, de
servicio publico y sin presiones”, explica
Cabrera.

Porque, en este campo, Latinoamérica
nos lleva la delantera. En buena medida,
gracias al impulso que desde Colombia
estd dando la Fundacién Nuevo Perio-
dismo Iberoamericano (FNPI)', creada
por Gabriel Garcia Marquez en 1995,
y el apoyo que reciben de organizacio-
nes de los Estados Unidos. En general,
estdn haciendo periodismo de muy alta
calidad, y el caso de El Faro, reconocido
mundialmente por sus reportajes sobre
la violencia, las maras y las migraciones
en Centroamérica, es especialmente ilus-
trativo.

Por supuesto, también estan los cldsi-
cos, como The Guardian, “por la pasion
que tienen por el periodismo”, sefiala
Ana Tudela. “Aunque lleven toda la vida,
se arriesgan a hacer cosas que otros no
harian, como mandar a dos personas a
ver qué ha pasado después del derrumbe
del Rana Plaza en Bangladesh”, explica.
Y medios nuevos, diferentes, como 538'®
y Quartz?, que se atreven con formatos
y enfoques muy novedosos. Incluso, por
qué no, youtubers que inspiran formas

17 http://fnpi.org/
18 http://fivethirtyeight.com/
19 http://qz.com/
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diferentes de comunicar y conectar con
el gran publico, para contar algo inte-
resante y de forma divertida, tal como
comentan los fundadores de Datadista.

;Como se financian?

El problema del periodismo de calidad
es siempre el mismo: céomo financiar-
se para garantizar la sostenibilidad sin
poner en riesgo la independencia y el
rigor. El profesor Garcia Rey lo tiene cla-
ro: “De momento, estas organizaciones
conviven gracias al tesén, la pasion y el
trabajo de sus propios miembros”. El pe-
riodismo de investigacion es caro: lleva
mucho tiempo y hacen falta recursos,
unos recursos que ni siquiera los gran-
des medios le dedican. “El problema en
Espana es que no existe cultura de mece-
nazgo entre las grandes empresas. Y las
que lo tienen no consideran el periodis-
mo como un servicio publico, como algo
que pueda redundar en beneficio de la
sociedad”, resume.

Asi que la sostenibilidad es comple-
ja. De momento, se vislumbran tres vias
bésicas de financiaciéon. Por un lado,
el apoyo ciudadano como base para
el mantenimiento estructural: son los
“complices”, “pioneros” o, sencillamen-
te, “socios”, segun la terminologia de
cada entidad. Personas que aportan una
cantidad de forma periddica y que dan
cierta estabilidad al proyecto. Ademas,
tal como explica Javier de Vega, respon-
sable de Comunicacion de Civio, “son
personas que te conocen, difunden los
proyectos, te apoyan y, al mismo tiempo,
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contactan directamente contigo si algo
no les gusta”. A esta via se suma lo re-
cibido en crowdfundings [financiaciones
colectivas] o llamamientos puntuales
que responden a proyectos concretos. El
problema es que, siendo una via impres-
cindible, es también minoritaria en los
presupuestos.

Los otros dos ejes de financiacion vie-
nen en forma de subvenciones o becas
(grants), por parte de entidades naciona-
les o internacionales, y de la prestacion
de servicios. En el caso de las subvencio-
nes, organizaciones como la Open Socie-
ty Foundations®® y la mencionada FNPI
son clave para el desarrollo y manteni-
miento de estas fundaciones, aunque en
ocasiones reciben también financiacion
de entidades publicas.

En cuanto a la prestacion de servicios,
se realiza a través de diferentes vias. En
el caso de Quepo, reciben peticiones ex-
ternas, generalmente de otras ONG u or-
ganizaciones similares, para campanas y
proyectos concretos. En Civio ofrecen la
posibilidad de adaptar sus herramientas
de open data a las Administraciones, y
en PorCausa también realizan proyectos
concretos junto con otros medios. Ade-
mads, todas ellas ofrecen formacidon, ya
sea a otros periodistas, a empresas de
comunicacion o a la propia Administra-
cién: talleres, cursos y seminarios espe-
cializados en nuevas narrativas, perio-
dismo de datos o enfoques para tratar la
pobreza, por ejemplo.

20 https://www.opensocietyfoundations.org/
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En el caso de Datadista, que nace
como empresa, las vias de financiacién
difieren: los socios son Ana Tudela y An-
tonio Delgado, que también han puesto
el dinero “suficiente, pero muy alejado
de los presupuestos mastoddnticos con
que nacen otros medios, para que pueda
funcionar durante un tiempo”, explica
Tudela. A partir de ahi, “los lectores de-
cidiran”, asume.

Complicada relacion con los medios
La relacion de estas nuevas plataformas
y los medios tradicionales podria definir-
se como complicada. Por un lado, todos
vienen del mismo sitio, se conocen y
hay una larga historia conjunta (en cier-
tas ocasiones, incluso se produce una
simbiosis beneficiosa para ambos). En
PorCausa y Civio, por ejemplo, realizan
investigaciones que publican en sus pro-
pios canales, pero que también ceden a
algunos medios sin contraprestacion. El
objetivo es dar visibilidad a los temas, lo
que entronca con el componente activis-
ta de estas organizaciones.

“El objetivo es que, a partir de las
investigaciones de PorCausa, podamos
publicar de la manera que le convenga
mejor a la historia. No buscamos la ex-
clusividad, sino el alcance y el impac-
to. Tenemos un tema, trabajamos en él
gracias a nuestra propia financiacién y
con nuestro enfoque, y se lo ofrecemos
al medio que consideremos que mejor lo
va a tratar. El medio no tiene que pagar



por ello, pero tampoco tiene capacidad
de decisién sobre lo que se publica”,
aclara Cabrera. Algo similar sucede en
Civio, algunos de cuyos proyectos se
han replicado en medios nacionales e
internacionales —en ocasiones, con madas
repercusion incluso fuera que dentro de
Espafa-, como fue el caso de Medica-
mentalia.

Vias de financiacion: apoyo
Ciudadano, subvenciones
v prestacion de servicios

También en Quepo y Datadista buscan
alianzas, no solo con otros medios, sino
a través de otras vias de difusién: “Bus-
camos los canales mds potentes que
cada producto permite”, explica Zare-
ceansky. Asi lo hicieron por ejemplo
con Interferencies, la primera pelicula de
ficcién creative commons que entrd en
la cartelera del cine en Espafia. También
han estrenado documentales en televi-
sién y el webdoc de “Projecte FAM”, con
Critic? y Eldiario.es?.

De igual modo, Datadista, que tam-
bién publica con licencia creative com-
mons, busca el mejor medio para cada
una de sus historias: “Utilizamos todos
los canales a nuestra disposicion. La web
es importante, pero no es el inico canal:

21 http://www.elcritic.cat/
22 http://eldiario.es/
23 http://ctxt.es/
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nos valemos de redes sociales, colabo-
ramos con otras fundaciones o medios
y el contenido que elaboramos lo puede
usar quien quiera. Ya hemos colaborado
con Ctxt®, por ejemplo. Lo interesante
es que la difusién sea maxima. Nuestra
filosofia es la de una start up [empresa
emergente]: necesitamos masa critica,
due conozcan nuestro trabajo, que vean
que es bueno™.

El riesgo, cree Garcia Rey, es que los
medios terminen vampirizando el tra-
bajo de las organizaciones, pues no se
implican en el proyecto ni lo financian,
solo le dan visibilidad. Incluso asi, de
momento, parece ser la mejor via para-
divulgar sus contenidos.

Equipos multidisciplinares

La complejidad y la profundidad de los
temas tratados llevan a que los equi-
pos que integran estos proyectos sean
generalmente multidisciplinares, con
técnicos, periodistas y profesionales de
otros perfiles. En el caso de PorCausa,
por ejemplo, en el equipo de investiga-
cién cuentan con una politloga, una
antropéloga y un experto en relaciones
internacionales. “Y cuando hablamos de
periodistas, no buscamos tanto reporte-
rismo puro como periodistas con forma-
cién o interés especial en temas mds am-
plios, como puedan ser las migraciones
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internacionales”, apunta Cabrera.

En Datadista, el perfil es mds perio-
distico, siempre que “no tengan miedo
a aprender cosas nuevas, que lo mismo
‘hagan calle’ que levanten el teléfono o
se pongan a investigar datos en un Ex-
cel”, cuenta Tudela. Profesionales, en
resumen, convencidos de que el perio-
dismo se puede hacer con cualquier tipo
de herramienta o soporte: “A veces, el
grueso de la investigacion es leerte el
sumario”, explica Tudela, quien lleva ya
leidos unos cuantos... “Se trata de no re-
petir los titulares de todo el mundo, de
darle otros enfoques al tema. Estamos
en un mundo de periodistas leyendo a
periodistas, politicos hablando para pe-
riodistas... y hay que salir de ahi. Pero,
para atraer al publico, hay que preparar
muy bien los temas y contarlos con nue-
vas narrativas. A veces, pasas semanas
estudiando datos para luego plasmarlo
en un video que parece sencillisimo”,
anade.

Segun las necesidades
del proyecto, se cuenta
con diferentes expertos

Los fundadores de Quepo eran princi-
palmente cineastas, si bien actualmente
cuentan con un equipo multidisciplinar
y “en cada proyecto se buscan, cuidado-
samente, profesionales especializados”,
dice Zareceansky. Este es un punto en el

24 http://populate.tools/
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que coinciden todos: cada proyecto tie-
ne unas necesidades especificas, por lo
due es necesario contar con expertos de
otros campos. “Trabajar con datos es un
tema complejo, que requiere técnicas de
programacion y herramientas muy con-
cretas; a veces, hacen falta perfiles que
hasta ahora no habia en las redaccio-
nes”, esclarece Antonio Delgado, de Da-
tadista. En PorCausa, cuando necesitan
enfrentarse a cuestiones mads técnicas,
buscan aliados en organizaciones simi-
lares: por ejemplo, Populate®, la organi-
zacion que desarrolld las herramientas y
el buscador para los papeles de Panamad.

En este sentido, en ocasiones, puede
ser dificil encontrar ese tipo de perfiles,
pues la formacién reglada no ha avan-
zado tanto en este campo. “De momen-
to, las facultades de Periodismo siguen
con planes de estudios mds anticuados;
la universidad espanola es poco dada a
los cambios”, sostiene Garcia Rey. En el
master que él dirige, la mayor parte de
los estudiantes son periodistas con expe-
riencia que buscan nuevas herramientas
para desenvolverse mejor en este nuevo
mundo de datos.

Periodismo de servicio puiblico

Todas estas organizaciones tienen un
componente activista, mas o menos
marcado. “Apostamos por un periodis-
mo de servicio ptblico, que no es equi-
distante, ni objetivo, pero si riguroso”,
explica Cabrera, de PorCausa. En Civio



tratan de influir en las politicas publi-
cas, y su trabajo se hace de forma ex-
tremadamente transparente: en la web
publican las reuniones y encuentros con
otras organizaciones, partidos politicos
o representantes de la Administracién.
En Quepo se definen como activistas y
una organizacién integrada en la econo-
mia solidaria: “Todo lo que hacemos lo
trabajamos desde el diseno de estrate-
gias emancipadoras para la transforma-
cién social. Se trata de usar la comuni-
cacién desplegando todos los recursos
y estrategias para alcanzar objetivos de
cambio social y politico”, afirma Zare-
ceansky. Datadista, por su parte, se pro-
pone generar un debate sobre el futuro
de la sociedad, estudiando y analizando
problemas bdsicos del pais a partir de
los datos y la investigacion: desde qué
ha pasado con la hucha de las pensio-
nes hasta cémo se llegaron a crear tan
complejas redes de corrupcién y clien-
telismo.

Un futuro incierto

Nadie se atreve a pronosticar un futuro,
ya que son modelos que se encuentran
en continuo cambio y revisién. Cada
proyecto deberd ir adaptdndose a una
realidad cambiante y a veces capricho-
sa, que provoca contradicciones, como
que la web Tuderechoasaber® —un portal
de Civio que permitia hacer peticiones
de informacién publica a través de un
simple correo electrénico- no pudiera

25 http://tuderechoasaber.es/
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seguir funcionando precisamente a raiz
de la promulgacién de la ley de trans-
parencia. Curiosamente, a la vez que se
elevaba ese “derecho a saber” a rango de
ley, el legislador lo dificultaba imponien-
do complejos criterios de identificacién
que hacian imposible las solicitudes por
correo electronico.

A pesar de ello, no cabe duda de que
la ley de transparencia, promulgada el 9
de diciembre de 2013 -con anos de re-
traso respecto a nuestros vecinos euro-
peos—, ha cambiado la situacién para el
periodismo de datos y de investigacion
en este pais. De momento, sigue faltan-
do el reglamento que desarrolle la ley,
aundue ha sido un gran avance. De he-
cho, un buen nimero de estas investi-
gaciones se basa en peticiones de infor-
macién publica: es el caso de “Espafa
en llamas”, “Medicamentalia” y “Las
autorizaciones de medicamentos para
uso terapéutico en Espafia”.

Los modelos de estos
proyectos se encuentran en
continuo cambio y revision

Ademds, los lectores dan pistas, sugeren-
cias y filtraciones anénimas para que es-
tas entidades se pongan a trabajar, ya sea
a través de buzones como Filtrala o di-
rectamente contactando con las platafor-
mas. Del mismo modo, otros periodistas
o investigadores pueden continuar con
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la investigacién, pues estas plataformas
liberan las bases de datos. La idea es, en
palabras de Antonio Delgado, “fomentar
la transparencia practicandola”.

El objetivo es, en definitiva, crear pe-
riodismo de investigacién y andlisis en
profundidad, que trate temas que muchas
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veces se han dejado de lado y hacerlo de
una forma innovadora, aprovechando los
datos y las grietas por las que se cuela la
informacién. Y quieren hacerlo con el apo-
yo y el empuje de la ciudadania, que ser4,
en ultima instancia, quien decida sobre
el futuro de estas nuevas plataformas. m
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Proyectos emblematicos

e “Medicamentalia”?: se trata de una investigacién internacional, liderada por Civio, con un
enfoque puramente periodistico, pero partiendo de los datos, para ver el precio del acceso a
los medicamentos en diferentes lugares del mundo. El grueso de la investigacion se llevo a
cabo desde Madrid, con apoyo de periodistas locales en otros paises como Brasil y Ghana. Lo
mas complicado fue crear la metodologia de trabajo, pues se comparaba el precio de medi-
camentos de paises con PIB y sueldos distintos y, sobre todo, diferentes implicaciones de los
Estados en la subvencion de la sanidad. Una vez estuvo clara, la metodologia se compartié
con periodistas de Alemania, Bélgica, Brasil y Ghana, entre otros paises. El resultado tuvo
una enorme repercusion internacional —se hizo con el premio a la mejor investigacion para
pequefas redacciones de los Data Journalism Awards— y se publicé en medios de todo el
mundo: 20 Minutos, la SER, La Nacién (Argentina), la revista Knack?” de Bélgica y Correctiv®
de Alemania, entre otros.

e "“Projecte FAM"%: el Ultimo proyecto de Quepo es una iniciativa transmedia para “repolitizar
el imaginario del hambre”. Con ese objetivo se han creado una web y un blog, redes sociales
especificas, un documental web (H-A-M-B-R-E. Lo que se ve, lo que se esconde®) y una serie
de articulos publicados en medios como Eldiario.es, Critic y la revista Soberania Alimenta-
ria®!. Asimismo, el proyecto se articula gracias a unos espacios de navegacion guiada y se
complementa con debates abiertos en facultades de Comunicacion y Periodismo y jornadas
de reflexién sobre la imagen del hambre con profesionales de la comunicacion de ONG que
trabajan en algun aspecto del derecho a la alimentacion.

e "Diasporas”3 es el trabajo que actualmente centra la atencion del equipo de PorCausa.
Pretende ser un trabajo de investigacion, analisis y publicacién para contribuir a generar un
debate publico bien informado sobre el actual régimen migratorio. “Partimos de algo tan
sencillo como que la migracién es buena”, explica Cabrera. “Creemos que es inherente a la
sociedad y que, ademas, podria beneficiar a Europa; esta Europa que intenta frenar la migra-
cién por intereses econdmicas. Partiendo de ahi, queremos hacer una investigacion muy seria
y muy profunda para sacar productos periodisticos que sean capaces de contar esta realidad
de maneras diferentes y acercarlas a la ciudadania”, anade.

e "“Cuadernos de la corrupcién”33: son una serie de videos, aparentemente sencillos, en los
que los profesionales de Datadista explican de forma clara y concisa algunas de las tramas de
corrupcion en la politica espafiola mas complicadas y criticas de los Ultimos afios: los casos de
los ERE, la Gurtel y las tarjetas black, contados en menos de tres minutos. Cientos de folios
de sumario, causas y declaraciones resumidos para que el ciudadano de a pie pueda com-
prender el contenido y la profundidad de cada una de estas corruptelas.

26 http://medicamentalia.org/ 30 http://webdoc.projectefam.cc/

27 http:/Awww.knack.be/nieuws/ 31 http://www.soberaniaalimentaria.info/

28 https://correctiv.org/ 32 https://porcausa.org/proyecto/diasporas/

29 http:/projectefam.cc/ 33 https://www.youtube.com/watch?v=20l31_Tef3|
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Noticias pagadas encubiertas:
practica ilegal, desleal y nociva

La peor de las propagandas es aquella que pasa inadvertida. Cuan-
do es un medio de comunicacion el que la realiza, para una em-
presa o institucion que le paga, se convierte en una gran traicion
a su lector, oyente o telespectador. Esta ocurriendo ya con de-
masiada frecuencia. An elephant in the room: un elefante en la
habitacion del periodismo; una presencia que casi todos cono-
cen, gue a todos incomoda, pero de la que se habla poco o nada.

"Si todos los demas aceptan la mentira que el Partido impone
—y si todos los archivos cuentan el mismo cuento —, entonces la
mentira se transforma en historia y se convierte en verdad”.

MARIO SAAVEDRA

Inaki Bernardo, ex director de comunica-
cién del lendakari vasco ffigo Urkullu,
fue a declarar el pasado mes de febre-
ro por un posible delito de fraude en la
contratacion, malversacién de caudales
publicos y prevaricacion. Esta siendo in-
vestigado (antigua figura de imputado)
por comprar noticias encubiertas: haber
pagado hasta 234.000 euros a los medios
de comunicacién del Grupo Noticias por
la publicacion de articulos a favor del

Mario Saavedra es subdirector de www.teinteresa.es

1984, George Orwell.

Gobierno!, en los que no se advertia al
lector de que, en realidad, se trataba de
un comunicado, publirreportaje o entre-
vista pagada.

Ni el Gobierno vasco ni el propio Ber-
nardo niegan los pagos o la préactica,
simplemente discrepan de que sea ile-
gal. “La inclusién de estos espacios no
estd enmarcada en la figura de campafia
publicitaria, que deben ir identificadas
como tales, sino en la de patrocinio,

1 http://politica.elpais.com/politica/2015/10/13/actualidad/ 1444754328 _109725.html|
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cuya identificacion depende del criterio
del medio que la publique”, respondid
el portavoz del Gobierno, Josu Erkore-
ka?, a las preguntas de la oposicion. El
portavoz de los socialistas, José Anto-
nio Pastor, describi6 los hechos como
la “compra de informaciones en las que
se difundia propaganda del Gobierno,
incumpliendo la Ley de Publicidad y
Comunicacién Institucional y el Cédigo
Etico del propio Gobierno”.

Existen buenas
practicas generalizadas
v muchos casos de
abusos y corrupcion

Entre otras coberturas pagadas se en-
cuentra una serie de noticias contra José
Ignacio Wert®> y su reforma educativa
Lomce, publicadas en Deia, Noticias de
Guipuzkoa y Diario-Noticias de Alava,
por un coste de 20.415 euros, segun re-
conocid el propio Gobierno vasco. Asi-
mismo, la emisora Onda Vasca dedicd
un espacio de 35 minutos de entrevistas
a cinco expertos contrarios a la reforma
educativa. La consejera del departamen-
to de Educacion, Cristina Uriarte, justifi-
6 el pago por la “necesidad de informar
y crear debate en torno a la Lomce”.

Otro de los ejemplos presentados en
la denuncia, realizada por Gorka Manei-
ro, de UPyD, es la entrevista de la direc-
tora del Instituto Vasco de Salud Labo-
ral, Izaskun Urien, a cambio de 14.500
euros.

Inaki Bernardo dimitié de su cargo.

Propaganda vestida de lagarterana

La peor de las propagandas (o la me-
jor, seglin quien lo mire) es aquella que
pasa inadvertida. Cuando es un medio
de comunicacién el que la realiza, para
una empresa o instituciéon que le paga,
se convierte en una gran traicién a su
lector, oyente o telespectador. Le estdn
dando gato por liebre, una noticia o ané-
lisis que se cree escogida con criterio pe-
riodistico y es, en realidad, fruto de un
acuerdo comercial.

Estd ocurriendo ya con demasiada
frecuencia. An elephant in the room: un
elefante en la habitacién del periodismo;
una presencia que casi todos conocen,
que a todos incomoda, pero de la que se
habla poco o nada.

Hay engafos en todos los formatos:
entrevistas a responsables de marcas en
prime time radiofénico que se realizan
a peticién del departamento comercial?,
no porque las decida un periodista; arti-
culos que azuzan debates que interesan
a ciertas empresas (pensiones o energias

2 http://www.eldiario.es/norte/euskadi/Hace-noticias-PNV-justificarlo-patrocinio_0_275422691.html
3 http://www.elmundo.es/pais-vasco/2014/04/22/53556e40ca4741362a8b4584.html
4 http:/;www.vozpopuli.com/economia-y-finanzas/empresas/Orange-Jazztel-OPA-publicidad_en cubierta_0

828217198 .html
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renovables, por ejemplo) y que han sur-
gido de un acuerdo en un despacho; o
notas favorables a cierto cargo politico
o empresarial pagadas por su propio
departamento de comunicacién. Y todo
ello emitido o publicado sin aviso algu-
no al lector. Es el publirreportaje de toda
la vida, pero vestido de lagarterana.

La publicidad explicita
suele serla mas limpia

La crisis econémica y la explosion de in-
ternet han llevado a una severa crisis de
ingresos en los medios, que cada vez es-
tdn mds endeudados y han saneado sus
cuentas con despidos masivos en casi
todas las redacciones.

En estos tiempos financieramente
complicados, las empresas medidticas
le echan imaginacién para conseguir
mantener sus ingresos publicitarios. Sur-
gen nuevos paradigmas, casi todos con
nombre anglosajon (natural advertising,
branded content, paid post). Y, como
casi siempre, existen buenas practicas
generalizadas y muchos casos de abusos
y corrupcion.

En este contexto, algunos directores
de comunicacién de grandes empresas
solicitan en Espafia, sin rubor, la publi-
cacién de contenidos acordados en los
que no aparezca ningdn aviso al lector.
Si sale el logo de la compafia, dicen,

5 http://fape.es/home/codigo-deontologico/
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nadie los lee. Que algunos periodistas y
medios acepten dichas propuestas, trai-
cionar a sus seguidores, es inadmisible.
Es, asimismo, innecesario, como vere-
mos mds adelante.

Va contra los cddigos éticos

Estas practicas van en contra de los cé-
digos deontolégicos periodisticos, como
el de la Federacion de Asociaciones de
Periodistas de Espafia (FAPE)°, que de-
dica dos de sus 20 puntos a este asunto:

e 18. A fin de no inducir a error o
confusion de los usuarios, el pe-
riodista estd obligado a realizar
una distincién formal y rigurosa
entre la informacién y la publici-
dad.

e 19. El periodista no aceptara,
ni directa ni indirectamente, re-
tribuciones o gratificaciones de
terceros, por promover, orientar,
influir o haber publicado infor-
maciones u opiniones de cual-
quier naturaleza.

Ademds, es ilegal. La Ley 7/2010, de
31 de marzo, General de la Comunica-
cién Audiovisual (LGCA)®, en su punto
18.2, establece que “estd prohibida la
comunicaciéon comercial encubierta y la
que utilice técnicas subliminales”.

Los mds cinicos pueden entrar a de-
batir qué significa “comunicaciéon co-
mercial encubierta”. ;Es comunicacién
comercial encubierta un reportaje sobre

6 https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2010-5292
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la presunta insostenibilidad de las pensio-
nes, pagado pero no especificado por una
aseguradora o un banco? ;Es publicidad
una entrevista a favor de obra al conseje-
ro delegado de una empresa, por la que
se ha cobrado un dinero y en la que se
han pactado las preguntas? La respuesta
es que si, se mire por donde se mire. Si no
se advierte a la audiencia, se estd yendo
en contra de la ley y de la deontologia.

Competencia libre y justa
Si el entorno acepta publicar noticias pa-
gadas sin advertencia, el medio que se
niegue a llevar a cabo estas practicas se
enfrenta a una severa limitacién comer-
cial. Los reguladores de la competencia
ya estan en marcha contra estos abusos
que afectan a la libre y justa competen-
cia. Pero la violacién de la ley no es facil
de demostrar. Para probar que una no-
ticia ha sido pagada, habria que tener
acceso a los acuerdos comerciales del
medio con la empresa. E incluso, en ese
caso seria dificil de determinar, porque
suelen formar parte de un programa de
patrocinio anual mds amplio. Dicho de
otro modo: rara vez se facturan por se-
parado.

La Comisién Nacional de los Merca-
dos y la Competencia (CNMC) ha puesto

el foco en las televisiones. Ha impuesto
multas por casi un millén de euros por
publicidad encubierta de productos solo
en el ultimo ano.

e El 13 de octubre de 2016 sancioné
con 150.000 euros a RTVE’ por
publicidad encubierta (incum-
plimiento del articulo 18.2 de la
LGCA) en el programa La marfia-
na del 18 de febrero de 2015. En
su espacio Saber vivir “sobre la
miopia, hipermetropia y astigma-
tismo”, participé un oftalmdlogo
de la Clinica Baviera. “El trata-
miento dado a la informacién
adquiere un tono comercial con
menciones que apelan a las vir-
tudes y ventajas de dicha clinica,
incluso con primeros planos de
su pagina web. Todo ello contri-
buye a generar una confusién o
error al telespectador sobre la na-
turaleza de lo que esta viendo”.

e Sanciond con maés de 1,1 millones
de euros solo este aflo a Media-
set. La primera, anunciada el 2 de
junio de 2016, por haber emitido
publicidad encubierta de produc-
tos relacionados con la salud en
el programa Sdlvame naranja®,
emitido los dias 11 y 30 de junio

7 https://www.cnmc.es/CNMC/Prensa/Tabld/254/ArtMID/6629/ArticlelD/1943/La-CNMC-sanciona-con-154477-eu-
ros-a-CRTVE-por-publicidad-encubierta-en-el-programa-%E2%80%9CLa-Ma241ana%E2%80%9D.aspx

8 https:/iwww.cnmc.es/CNMC/Prensa/Tabld/254/ArtMID/6629/ArticlelD/1804/La-CNMC-sanciona-con-
528373-%E2%82%AC-a-Mediaset-por-publicidad-encubierta-en-el-programa-%E2%80%9CS225Ivame-

Naranja%E2%80%9D.aspx
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de 2015. El esquema se repite:
“Se difundié un microespacio de
cardcter divulgativo relacionado
con la salud, denominado ‘Apren-
de a cuidarte’, protagonizado por
el doctor Gutiérrez, junto con el
presentador del espacio. En nin-
gun momento de la emisién se
advirtié de su tratamiento como
publicidad ni aparecié ninguna
sobreimpresion en ese sentido”.
La segunda, hecha publica el 11
de agosto de 2015, penalizaba la
publicidad encubierta de produc-
tos y servicios’ durante la emi-
sién del programa Qué tiempo
tan feliz entre diciembre de 2014
y febrero de 2015. “Se detectd
un microespacio de unos cinco
minutos de duracién, durante el
cual la presentadora, Maria Tere-
sa Campos, entrevista a Meli Ca-
macho, una periodista y prescrip-
tora de medicina estética, salud y
belleza. Se presentan de manera
evidente los envases de los pro-
ductos referidos al tema concreto
que tratan ese dia, acompanados
de sobreimpresiones relativas a
sus funciones y virtudes. En algu-
nas ocasiones también se indican
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los precios y las marcas de estos
productos y se acaba reenvian-
do al telespectador al blog de la
colaboradora, vinculado directa-
mente a una distribuidora online,
para obtener mds informacion”.

e El 23 de mayo de 2016 abrié un
expediente sancionador contra
Atresmedia Corporacién de Me-
dios de Comunicaciéon® por una
posible vulneracién del articulo
18.2 de la Ley General de Comu-
nicaciéon Audiovisual, tras una
denuncia de la Asociacion Espa-
nola de Afectados por Interven-
ciones de Cirugia Refractiva, en
la que informaba sobre la posible
emision de publicidad encubierta
de la Clinica Baviera, en el pro-
grama Objetivo bienestar, emitido
en el canal Nova, de Atresmedia,
el 20 de marzo de 2016.

Si la detectas, no es mala publicidad

Los lectores tienden a pensar que si en un
diario hay publicidad de marcas, enton-
ces ese medio ha perdido su independen-
cia. Cuando en enero de 2015 todos los
periddicos aparecieron con sus portadas
cubiertas por publicidad del Banco San-
tander, el nivel de criticas se dispard, por-

9 https://www.cnmc.es/CNMC/Prensa/Tabld/254/ArtMID/6629/ArticlelD/1416/La-CNMC-sanciona-a-Mediaset-con-
600006-euros-por-emitir-publicidad-encubierta.aspx

10 https://www.cnmc.es/es-es/Competencia/Buscadores/Expedientes ?num=SNC%2FDTSA%2F022%2F 16&ambito
=Sancionadores+Ley+30
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que se consideraba una prueba inequivo-
ca del control de los medios por la banca.
Sin embargo, la realidad suele ser que
la publicidad explicita es la mas limpia,
normalmente controlada por agencias
de comunicacién, y un sintoma de fi-
nanciacién legitima. Simplificando las
cosas, si un medio tiene muchos anun-
cios, significa que tiene esos ingresos
diversificados y son, por tanto, menos
dependientes de una marca concreta.

Cerca de tres de cada cuatro
medios estadounidenses
incluyen articulos pagados

La dependencia de las empresas de me-
dios ante las grandes marcas suele vivir
en zonas mds oscuras, menos obvias.
Para empezar, los medios tienen ac-
cionistas y acreedores, normalmente
bancos, que pueden presionarles activa-
mente, 0 generar temor entre los perio-
distas y provocar su autocensura.
Ademds, suelen llegar a “acuerdos
institucionales” con ciertas empresas
para patrocinios a medio o largo plazo,
que estas podrian romper si se publican
noticias en su contra. El caso mds obs-
ceno fue la retirada de la publicidad de
Caja Madrid en Telecinco por orden de
Miguel Blesa tras una broma en la se-
rie Los Serrano sobre la entidad". Esos

acuerdos son un lastre solo si el medio
cede a las presiones o el periodista se
autocensura.

Las buenas practicas funcionan mejor
Los publirreportajes, articulos pagados
o0 especiales son aceptables siempre que
no sean falaces, y el lector, oyente o tele-
spectador esté advertido suficientemen-
te de que lo que va a leer, escuchar o ver
ha sido acordado con, o pagado por, una
empresa.

En Estados Unidos, casi todos los
medios incluyen espacios pagados para
financiarse. En televisién, por ejemplo,
la CNN tiene un espacio de golf, Living
Golf, patrocinado por Rolex. La revista
The New Yorker incluye publirreportajes
bajo el indicativo de paid post (noticia
pagada).

Aproximadamente, tres de cada cua-
tro medios estadounidenses incluyen ar-
ticulos o historias pagadas, segtn la Co-
mision Federal de Comercio'?, encargada
de auditar la separacién entre publicidad
y contenidos, y que tiene una guia ex-
plicita sobre como detallar la distincién
para no enganar al lector®.

En internet proliferan los llamados
branded content o contenidos patroci-
nados. Son los publirreportajes de toda
la vida, pero elaborados normalmente
por un equipo separado dentro del pro-
pio medio de comunicacién, y siempre

11 http://www.eldiario.es/sociedad/Caja-Madrid-publicidad-Telecinco-Serrano_0_207529463.html
12 https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2013/06/ftc-consumer-protection-staff-updates-agencys-

guidance-search
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adaptados al lenguaje y al gusto de los
lectores de ese medio.

Un ejemplo es el de los paid posts de
The New York Times, en particular una
acordada con Netflix para promocionar
la serie de presas'* Orange is The New
Black, que se ha convertido en un refe-
rente del branded content bien hecho.

Uno de los que ha hecho de este con-
cepto un arte muy rentable es el medio
nativo digital Quartz!®. Nacié en 2012 y
cuenta ya con 16 millones de lectores
(usuarios tUnicos, en la jerga digital) y
una plantilla de 175 personas. Trata te-
mas de economia y politica con un nu-
trido grupo de periodistas provenientes
de los mejores medios de comunicacién
del pais (NYT, WSJ y Reuters, entre
otros). En el &mbito comercial, vive casi
exclusivamente de la creaciéon de bran-
ded content ideado y elaborado por su
departamento de marketing junto con la
empresa en cuestién. Segtin MediaShift,
estan cobrando diez veces mds por cada
visita a esos temas que por los cldsicos
carteles publicitarios (banners).

Uno de los centenares de ejemplos
es el articulo con infografia “Cémo las
naciones compiten en salarios, innova-
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cién y educacién”®, pagado por Bank of
America. Incluye dos advertencias al lec-
tor: una, en la parte superior, en la que se
lee “Contenido patrocinado por Bank of
America”; otra, al final del articulo, don-
de se puede leer: “Este articulo ha sido
producido por encargo de Bank of Ameri-
ca por el equipo de marketing de Quartz
y no por la plantilla editorial de Quartz”.

El c6digo ético'” del medio especifica
que “siempre tienen que ser claramente
distinguibles los anuncios patrocinados
del contenido editorial”. Ademds, asegu-
ra que “no recibe ningtin tipo de pago a
cambio de cobertura”, ni “adapta su con-
tenido editorial a los deseos de los anun-
ciantes, ni evita la cobertura de asuntos
sensibles para sus anunciantes”.

En los medios digitales espafioles se
ven cada vez mads este tipo de conteni-
dos, una forma de financiacién mads ren-
table y menos intrusiva que los cldsicos
anuncios.

A continuacién, unos ejemplos de
buenas practicas de branded content en
Espana:

e La seccion de tecnologia “One”'s,

patrocinada por Vodafone, y “Pla-
neta Futuro”!, pagada por la fun-

13 https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-staff-revises-online-advertising-

disclosure-guidelines/130312dotcomdisclosures.pdf

14 http://paidpost.nytimes.com/netflix/women-inmates-separate-but-not-equal.htm|

15 www.qz.com

17 http://qz.com/322738/interactive-graphic-how-nations-compete-on-pay-innovation-and-educa-

tion/?=1
18 http://qz.com/about/ethicsandadvertisingguidelines/
19 http://one.elpais.com/
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dacién Bill y Melinda Gates, en El
Pais.

e El blog Entre nubes®, de Iberia,
y Seriéfilos!, de Movistar, en El-
diario.es.

e El articulo de contenido en-
riquecido “Internet, el nuevo
supermercado”??, desarrollado por
Seur, de El Confidencial Brands.

Todo este tipo de contenidos pueden

ser rentables e interesantes, o una esta-
fa. La barrera que les separa es sencilla:

20 http://elpais.com/elpais/planeta_futuro.html

advertir al usuario.

Se necesita que los directores de co-
municaciéon sean honestos y practicos.
Que emulen las buenas practicas que se
llevan a cabo fuera de nuestras fronte-
ras. Y que dejen de intentar violar los
principios legales o éticos del periodis-
mo Y la publicidad.

Los periodistas, por su parte, tienen
due negarse a engafiar a su lector, oyente
o telespectador. Se puede hacer mucho
mejor. Hagdmoslo mejor. m

21 http:/;www.eldiario.es/entrenubes/engranaje-hace-posible-volar_6_252034821.html

22 http://www.eldiario.es/cultura/seriefilos/

23 http://brands.elconfidencial.com/tecnologia/2016-07- 14/internet-el-nuevo-supermercado_1232594/
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Los editores de la Transicion: cualquier
tiempo pasado fue mejor

Escribir casi 40 anos después sobre el papel de los editores de me-
dios de comunicacion en la transicion politica espanola no deja
de ser un reconocimiento, incluso un homenaje, a quienes de-
sempenaron un impagable servicio a la sociedad. Porque ellos,
junto con otros actores, hicieron posible gue la dictadura die-
ra paso a un sistema de libertades y a un régimen democratico.

CARLOS DIAZ GUELL

Cuando uno se plantea analizar el pa-
pel de los editores de la Transicion, es
consciente de lo facil que es caer en
que la narracién se convierta en mero
halago de sus protagonistas. La conclu-
sién, simplista, seria que los editores de
aquella época eran gente poco menos
que canonizable, tocada por una suerte
de virtudes que serian, a la postre, basi-
cas y trascendentales para el buen fin de
implantar en Espafa la democracia, sis-
tema que permitiria a nuestro pais, de-
finitivamente, incorporarse al concierto
europeo, algo que nos habia sido negado
durante décadas.

Nada maés lejos de la realidad. Re-
flexionar sobre esa importante etapa de
la vida espafiola y de la labor de un pu-

Carlos Diaz Giiell es periodista

nado de editores de prensa no significa,
en modo alguno, negar y no reconocer
las miserias -muchas- y aspectos nega-
tivos de todos y cada uno de ellos. Pero
tampoco es el objetivo de este ensayo
airear los defectos y actuaciones censu-
rables en los que se vieron envueltos con
frecuencia, sino rendir homenaje a todos
aquellos que, en anos dificiles y comple-
jos, supieron anteponer como objetivo
de sus vidas el interés de un pais al inte-
rés personal.

Resultaria demasiado facil poner en la
picota y sacar a relucir los trapos sucios
de gente como Juan Tomds de Salas, Je-
sts Polanco o Guillermo Luca de Tena.

Si Ortega hablaba de proyecto de vida
en comun y de la ilusién de futuro que
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comparten los individuos que confor-
man una nacion, la transicién politica
espafiola y el tardofranquismo fueron el
escenario ideal en el que se dieron cita,
entre otros segmentos sociales, unos me-
dios de comunicacién que se pusieron
al servicio de una causa especialmente
atractiva, como era la lucha por las li-
bertades, y unos editores que decidieron
apostar por un nuevo régimen y un co-
lectivo de periodistas que, medio ampa-
rados en la Ley de Prensa de Fraga, deci-
dieron igualmente jugarsela en el envite.

La prensa, palanca del
cambio y poder factico

Esa misma prensa se convirtié en pa-
lanca del cambio, sufrid en sus carnes
atentados que supusieron la pérdida de
vidas y tuvo un protagonismo resena-
ble durante unos anos, llegando a con-
vertirse en poder fédctico, en parte inte-
grante del poder, proponiendo reformas
o exponiendo las opiniones ajenas mds
significativas del espectro politico. Y lo
hicieron hasta el punto de que, en de-
masiadas ocasiones, el medio o el perio-
dista, el editor en definitiva, intentaron
suplantar al politico e incluso marcar el
paso al proceso. Quién sabe si, de no
haber sido asi, atin hoy nos estariamos
sacudiendo la caspa.

Hay quien dice que el modelo de
prensa vigente en Espafna es la conse-
cuencia de la prensa de la Transicién, y
lo bueno y lo malo del sector se gestd en
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aquellos anos licidos, intensos y brillan-
tes. No seré yo el que defienda esta tesis,
entre otras cosas, porque a dia de hoy
pocos son los que serian capaces de ci-
tar el nombre del editor de EI Pais, ABC,
El Mundo o de los grupos Atresmedia y
Mediaset.

Los medios de comunicacion, la pren-
sa escrita fundamentalmente, comenzo,
antes de la muerte de Franco, a preparar
el cambio politico, especialmente por la
colaboracién de sectores liberales y de-
mocratacristianos o del Opus Dei, favo-
rables a una politica de reforma a partir
de la legalidad franquista. Lo hicieron,
entonces, vinculados a érganos de comu-
nicacion tales como los periddicos Infor-
maciones, Nuevo Diario, Madrid, Ya y los
semanarios Cuadernos para el Didlogo,
Triunfo y Cambio 16, entre otros. Y ya
tras Franco, con nuevas cabeceras como
El Pais, Diario 16, Tiempo e Intervid.

El papel de la prensa en la Transicién
y su apoyo a la incipiente democracia
tiene varias referencias, pero la primera
prueba de fuerza tuvo lugar el 7 de abril
de 1977, con la legalizacion del PCE. Con
ese motivo, diarios como El Pais, Diario
16, Arriba, Pueblo, Ya e Informaciones fir-
maron un editorial conjunto titulado “No
frustrar una esperanza”. Algo similar ocu-
rrié afos después con el intento de golpe
de Estado del 23 de febrero. Entonces, el
papel que jugé el rey Juan Carlos solo
es equiparable al de los medios de co-
municacion, que estuvieron informando
al pais durante horas, en la ya conocida
como “Noche de los transistores”.



Polanco, el mds poderoso

Jesus Polanco es, sin duda, el editor por
antonomasia de la transicién politica es-
pafola, el mds controvertido y poderoso
de todos ellos. De su peso como editor
de El Pais, el diario mds influyente apa-
recido en Espafa tras la muerte de Fran-
co, dice mucho la lista de asistentes y
ausentes a su entierro, en el que el je-
suita Martin Patino fue el encargado de
leer un responso, en el cementerio de la
Almudena. Alli estuvieron, entre otros,
Felipe Gonzalez, Belisario Betancur, Al-
berto Ruiz-Gallardén, Manuel Chaves,
Enrique Iglesias, Javier Solana, Javier
Godé, Santiago Ybarra, Isidoro Alvarez,
Isidro Fainé, César Alierta, Ana Patricia
Botin, Florentino Pérez, Ignacio Sdnchez
Galdn, Pablo Isla, Carlos y Juan March,
Gerardo Diaz Ferran, Emilio Ybarra, Luis
Angel Rojo, José Saramago, Valentin
Fuster, Joan Laporta, Angel Gabilondo y
Carlos Berzosa.

De Polanco se dice
que hizo de lalibertad
un negocio

El Pais, periédico de referencia de la
Transicién y de los afios siguientes, em-
pieza a publicarse en 1976 y se convir-
tié, en muy poco tiempo, no solo en el
“diario independiente de la manana”,
sino en un poder factico relevante por el
nivel de influencia que lleg6 a acumular,
lo que le hizo ser temido y respetado a
partes iguales. No en vano, el editor era
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conocido como Jesus del Gran Poder, y
de €l se dice que hizo de la libertad un
negocio.

El momento crucial del editor y su
diario fue posiblemente el referéndum
sobre la OTAN en 1984 -coincidente con
el nombramiento de Polanco a la presi-
dencia de Prisa-, cuando Felipe Gonza-
lez pasé del “de entrada, no” al “si” y
El Pais respaldd la larga cambiada sin
fisuras.

Aunque -como es usual en la mayoria
de los casos de éxito- el de El Pais no es
el logro de una sola persona, sino de mu-
chas y de muchos intereses, la persona
de Jesus Polanco emerge como impulsor
y protagonista de un proyecto en el que
participaron grandes profesionales. To-
dos ellos, como ocurrié con otras expe-
riencias, tenfan un tnico objetivo: sacar
adelante el proceso de conducir a Espa-
fla a un Estado plenamente democrati-
co. A través de ese hilo conductor, Jesus
Polanco, rebautizado mds tarde como
Jests de Polanco -nacido en Madrid, el
7 de noviembre de 1929, y fallecido en
la capital 77 ahos mads tarde-, se con-
virtié no solo en un hombre muy rico,
como pone de manifiesto que ocupase
en 2005 el puesto 210 de la revista For-
bes, con una fortuna estimada de 2.200
millones de euros, sino también en uno
de los empresarios mads influyentes, y de
ello da fe una frase que se hizo célebre:
“No hay cojones para negarme a mi un
canal de televisiéon”. La paternidad de la
frase nunca fue reconocida.

Y, efectivamente, no hubo cojones.
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Tanto el PP como el PSOE contribuye-
ron a que Prisa tuviera su mds que sig-
nificativa presencia en el mundo de la
television, aunque para ello se tuvieran
que vulnerar mds de un principio ético
y juridico, algo que estuvo presente a lo
largo de toda su vida y que le hizo me-
recedor del ya citado apelativo de Jesus
del Gran Poder.

El imperio se extendio
atoda lberoameérica

Aunque alguno de sus detractores mds
feroces han llegado a afirmar que Po-
lanco no se lefa ningtn editorial del
periédico, y menos un libro de sus em-
presas editoras, fue capaz de convertir
a El Pais, como consejero delegado pri-
mero y como presidente del Grupo Pri-
sa posteriormente, en el periédico mas
importante e influyente de ideologia
socialdemdcrata. Es significativo que la
exministra de Educacién con un Gobier-
no del PSOE, Mercedes Cabrera, en su
hagiografia sobre Polanco, lo definiese
como un hombre al que los politicos
“buscaban y temian” a la vez, explican-
do que la cultura empresarial del fun-
dador del Grupo Prisa se basaba en la
“austeridad y el crecimiento mediante la
reinversion de beneficios”.

En el momento de su fallecimiento,
Polanco poseia el 64% de las acciones
de un Grupo Prisa que englobaba, ade-
mas de El Pais, canales de televisidn,
emisoras de radio, revistas, editoriales,
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etc. Todo ello hoy esta en cuestion, como
consecuencia de un endeudamiento que
a punto ha estado de llevarse por delante
el grupo.

De ideologia desconocida cuando se
incorporé al proyecto de El Pais, de él se
sabe de su cercania al Frente de Juven-
tudes en su etapa juvenil, algo habitual
en la Espafa franquista, condicion que
nunca se esforzé en ocultar. Tuvo la ha-
bilidad y los contactos necesarios para
que la editorial Santillana fuera la tinica
que tuviese listos los libros de texto del
curso escolar que se incorporaban con
la reforma educativa del ministro Villar
Palasi. Ese fue el comienzo del imperio
que, posteriormente, se extendié a toda
Iberoamérica, bajo el paraguas del Gru-
po Timén. Si hubo filtracién, nadie lo ha
demostrado hasta ahora, pero lo cierto
es que Polanco cimenté buena parte de
su fortuna a partir de 1972, afio en que
funda el Grupo Timén, en el que irfa in-
tegrando las editoriales de creacién pro-
pia, como Santillana o Altea, las que va
adquiriendo, como Taurus o Alfaguara, y
otros negocios, como las librerias Crisol
0 la empresa de sondeos Demoscopia.

Y si, como dice el dicho popular, de-
trds de un gran hombre siempre hay una
gran mujer, es de justicia sefalar que de-
trds de Polanco hubo un buen periodista
que interpretd, como pocos lo hubieran
hecho, la partitura escrita por el editor.
Este periodista no es otro que Juan Luis
Cebridn, subdirector del diario Informa-
ciones hasta su incorporacién al proyec-
to. Sustituirfa a Carlos Mendo, nombra-



do consejero de prensa en la Embajada
de Espana en Londres, ocupada por Fra-
ga, y que era el director in pectore del
diario, designado desde los origenes del
proyecto.

Ortega, presidente de la sociedad, y
Cebrian, director del diario, fueron, jun-
to con personajes como el empresario
Diego Hidalgo o el eterno socio de Polan-
co, Francisco “Pancho” Pérez Gonzdlez,
quienes capitanearon el grupo que lideré
El Pais, frente al encabezado por Areilza,
Valcdrcel y el abogado Garcia-Trevijano.

La carga ideoldgica de Juan Tomads

Nacido en Valladolid en 1938, Juan To-
mas de Salas fue, quizas, el editor mas
puro y pristino de la transicién politica,
dejdndose guiar exclusivamente por una
carga ideoldgica acufiada afos antes
y que tuvo como norte la lucha contra
el franquismo. La plasmd, para bien o
para mal, en el grupo editorial que aco-
gi6 en su seno a Cambio 16 y a Diario
16, de cuya trascendencia son testigos
las hemerotecas. Como alguien se ha
encargado de recordar, el éxito de los
semanarios de informacién general mds
prestigiosos se encuentra en el olfato
para detectar las necesidades informati-
vas de sus conciudadanos, y no soy yo
el primero en senalar que Juan Tomads,
a quien no le sobraba el dinero, tenia
olfato a raudales. En su proyecto supo
incorporar a gentes como Luis Gonzdlez
Seara, Blas Calzada, Romualdo de To-
ledo, Alejandro Mufioz Alonso, Miguel
Muiiz, Alfredo Lafita o Enrique Saraso-
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la, asf como a otros empresarios de pro-
cedencia diversa.

Procedente del “Felipe” de Cerén
-Frente de Liberacién Popular-, Juan To-
mds, editor comprometido politicamen-
te de corazén, puso en marcha en 1971
el semanario Cambio 16, origen de la
aventura, al precio de doce pesetas por
ejemplar, con mds espiritu que dinero,
algo que fue su santo y sefla a lo largo
de su carrera como editor. Esto no le im-
pidi6 marcar su linea editorial basada en
“vigilar muy de cerca la marcha del Es-
tado para impedir que esa enorme con-
centracién de poder en manos de unos
pocos arrase la libertad de los muchos
y arrastre el pais”. Y lo hizo al compds
de la cancioén Libertad sin ira, del grupo
Jarcha, para disgusto del franquismo to-
davia imperante.

Juan Tomas, a quien
no le sobraba el dinero,
tenia olfato a raudales

Durante la dictadura de Franco, la re-
vista tuvo “economia y sociedad” como
temadtica y, tras la muerte del dictador,
paso a ser una revista de informacién ge-
neral, que alcanzé un relevante éxito y
posibilité lanzar Diario 16, en octubre de
1976. Imposible ignorar -y también enu-
merar, por miedo a algin olvido- la lista
de periodistas y colaboradores del Grupo
16 y la calidad de sus integrantes, que
dan fe de la transcendencia y del nivel
de la revista y del diario hasta el final de
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la aventura en 1997, cuando el periddico
y, con él, el resto de las publicaciones
entraron en proceso concursal.

Asensio llevaba en la sangre
el virus del periodismo'y
también de la empresa

Objeto de secuestros, procesos y atenta-
dos terroristas, Diario 16 fue todo menos
comodo para el poder y, por encima de
todo, fiel a sus principios fundacionales
que no eran otros que los principios de
su editor. Tras muchas peripecias politi-
cas y financieras, acabé en manos de los
bancos y con deudas multimillonarias.
El 7 de noviembre de 2001, su cabecera
desapareci6 del panorama periodistico.

Asensio, un editor intuitivo

Procedente del mundo de las artes gré-
ficas, Antonio Asensio fue un editor in-
tuitivo que llevaba en la sangre, a partes
iguales, el virus del periodismo y el de
la empresa. No necesitdé de grandes in-
fluencias exdgenas para montar un gran
negocio periodistico, que le reportd pin-
glies beneficios partiendo de un origen
humilde. Humilde fue la creacién del
Grupo Zeta, cuatro meses después de
la muerte de Franco, con un capital so-
cial de 500.000 pesetas, capital minimo
exigido por ley. No necesité mds de dos
meses para que apareciera el primer nu-
mero de Interviu, que el primer dia agoto
una tirada de 100.000 ejemplares y que
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con posterioridad consiguié tiradas me-
dias de un millén de ejemplares. A esa
referencia periodistica le siguieron otros
productos como Tiempo, Panorama,
Viajar, Conocer, El Jueves, Sal y Pimien-
ta, La Voz de Asturias, El Periodico de
Aragon y El Periddico de Catalunya, en
los que escribian y trabajaban gentes de
todo tipo de ideologfas.

Su temprana muerte en 2001 nos deja
sin poder conocer hasta dénde hubiera
sido capaz de llegar este editor cataldn,
dque cosech6 grandes “fracasos” como
empresario audiovisual por mor de su
falta de influencia y su incapacidad para
granjearse los favores del poder politico,
que él mismo achacaba a que no fue
décil y por eso habia tenido que pagar
una licencia televisiva que era otorgada
gratuitamente. “El poder -decfa- tiende
al cinismo, a la palmada en la espalda y
a la zancadilla anénima cuando te des-
cuidas”. No obstante, nunca se rindi6, y
Asensio demostrd, durante el poco tiem-
po que le dejaron, que sabia hacer las
cosas y ganarse el favor del lector o de
la audiencia de la radio y la television.

Aunque no iba por la vida aireando
su ideologia y no alardeaba de posicio-
namiento politico alguno, en ocasiones
le gustaba autocalificarse como “un
demdcrata que siempre defendio las li-
bertades” o como “un progresista que,
por edad y por formacién, creo mas en
las personas que en las organizacio-
nes”. Siempre tuvo claro que, para ser
independiente, una empresa de comuni-
cacion ha de ser rentable.



Resumié su filosofia como editor en el
encargo que le hizo al primer director de
El Periddico de Catalunya: “Quiero que
me hagas un periédico que sea riguro-
so en la informacion, plural, progresista,
laico, no dogmatico, respetuoso con las
decisiones de las mayorias y defensor de
los derechos humanos, pero que no haga
bostezar a los lectores”.

Guillermo Luca de Tena
se empled a fondo para
ganar la batalla interna

No fue por todo ello especialmente con-
descendiente con los colegas, y de él fue-
ron perlas como “hay una prensa amari-
lla bajo una forma seria” o “los medios
conviven mucho mejor en Barcelona y
en otras ciudades que en Madrid”.

El alma de ‘ABC’

Perteneciente a la histérica familia edi-
tora vinculada a ABC de los Luca de
Tena, a Guillermo Luca de Tena y Bru-
net, nacido en Madrid en 1927, le toco
lidiar con la muerte de Franco, régimen
con el que convivié defendiendo el ideal
mondrquico representado por don Juan
de Borbdn, y con el transito hacia la de-
mocracia.

Fundado en 1903 y definido como un
periddico conservador, mondrquico y ca-
télico, a ABC le correspondié jugar el pa-
pel que ya en otras ocasiones habia juga-
do. En esta ocasion, como miembro de
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la derecha liberal, tuvo que emplearse a
fondo para ganar la batalla interna, plan-
teada entre un sector mds conservador,
como el representado por su hermano
Torcuato Luca de Tena, y el de caracter
mds centrista, encabezado por él.

Y como dirfa un bidgrafo de Guiller-
mo, la Transicién no fue posible solo por
la izquierda, sino porque personalidades
de tanto cuajo en la vida espanola se ha-
bian propuesto trabajar, desde finales de
los 50, para darle una salida democratica
a la dictadura. Y entre ellos, estaba Gui-
llermo Luca de Tena, al frente de ABC,
a quien el rey Juan Carlos concedio el
titulo de marqués del Valle de Tena con
Grandeza de Espana. Fue el tercer em-
presario de prensa ennoblecido en Espa-
fia por el actual rey emérito, junto con
Javier Godd y Antonio Fontan, editores
de La Vanguardia y el diario Madrid,
respectivamente, por su fidelidad a la
Corona y por su defensa de las libertades
democrdticas y el papel jugado a lo largo
de la transicién politica.

Aunque algunos pueden pensar que
dirigir un periédico cuando se osten-
ta su propiedad, o ser editor en igua-
les condiciones, puede resultar un lujo
—entre otras cosas, porque la historia tie-
ne marcada la senda-, lo cierto es que
Guillermo Luca de Tena no lo tuvo tan
facil. Tanto es asi que el editor tuvo
dque empefiar en un momento deter-
minado una cuberteria de plata de la
familia para pagar la ndmina.

Porque desde que fuera elegido pre-
sidente del Consejo de Administraciéon
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de Prensa Espaiola, en febrero de 1972,
hasta que en 1998 abandonara su puesto
de editor y asumiera el cargo de presiden-
te de la Junta de Fundadores de Prensa
Espanola, no solo tuvo que hacer frente
a graves situaciones econdmicas, sino a
la existencia de un director como Luis
Maria Anson, con tan grandes capacida-
des periodisticas como de protagonismo,
lo que solia suscitar enfrentamientos y
celos con el editor, algo comprensible
cuando un empefno personal del editor
de participar en la creaciéon del diario
Claro supuso un gran descalabro econoé-
mico para Prensa Espafiola.

(Godo tuvo un papel relevante
en el complejo proyecto
audiovisual con Prisa

Al final, y pese a que el director que sus-
tituyera en el puesto a Guillermo Luca
de Tena ha dejado escrito que, cuando él
dejé el diario en 1997, “solo las acciones
de Guillermo en la empresa editora de
ABC valian mds de 30.000 millones de
pesetas”, en 2001, casi 100 anos después
de su fundacién, Prensa Espanola se vio
obligada a fusionarse con el Grupo Co-
rreo, del que nace el Grupo Vocento.
Con motivo de su fallecimiento, Jorge
Trias Sagnier publicaba un articulo, titu-
lado “La muerte de un liberal”, en el que
uno de cuyos pdrrafos retrata en mayor
o menor medida lo que representd este
editor conservador que mantuvo una li-
nea favorable a la apertura politica, pese
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a las posturas inmovilistas de dentro de
la casa: “El periodismo espafol puede
presentar a Guillermo Luca de Tena y
Brunet, ya para la historia del periodis-
mo espanol, como un buen ejemplo de
lo que debe ser una profesidn rigurosa,
respetuosa e informativa, a la vez que
constructora de opinién, liberal siempre
(...), que supo caminar con acierto, re-
sistiendo los embates de la derecha mas
intransigente, hacia la transicién de un
periodismo intervenido a otro compro-
metido con la libertad y la democracia,
respetando siempre su fuerte componen-
te conservador”.

El principal editor en Cataluia

Conde de Godé y Grande de Espana, Ja-
vier Godo es el editor por excelencia de
la prensa catalana, al frente del Grupo
Godd, creado en 1998, y controlado, ba-
sicamente, por la familia Godé. Su ori-
gen se remonta a dos de los periddicos
mas antiguos de Espafa: el diario La
Vanguardia, fundado en 1881, y El Mun-
do Deportivo, que tiene su primera publi-
cacién fechada en 1906.

La Vanguardia ha tenido siempre
una (merecida) reputacién de ser capaz
de mimetizarse con el contexto, con la
sana intenciéon de ofrecer a sus lecto-
res un producto que representara una
imagen de los valores de la sociedad en
la que ellos mismos estdn insertados.
Anna Nogué y Carlos Barrera, estudio-
sos de la evoluciéon de La Vanguardia
a lo largo de su historia, convienen en
apuntar las polarizadas relaciones entre



unos propietarios -la familia Godé- que
intentan imponer una determinada ten-
dencia ideoldgica, caracterizada muchas
veces por su falta de ideologia propia, y
unos profesionales que intentan aplicar
sus conocimientos para dar el mejor ser-
vicio posible a sus lectores, sin dejarse
arrastrar por los vaivenes politicos y las
presiones externas.

Posibilitaron gue los
periodistas demostraran
su calidad y su valentia

Por ello, no es posible entender el papel
de La Vanguardia y de su editor sin in-
corporar la figura de Horacio Sdenz Gue-
rrero, director del periédico entre 1969 y
1983 y maximo responsable de los equi-
librios de poder que se producen en el
seno del periddico.

Los autores mencionados recrean el
caracter acomodaticio del periddico, que
le ha permitido sobrevivir a lo largo de
sus 135 anos de existencia, desde los
anos de la Restauracién canovista a la
actualidad. En ese contexto cabe ubicar
la capacidad de adaptacion del periddico,
especialmente necesaria en unas épocas
de radical transformacién social, politica
e ideoldgica como fueron las del tardo-
franquismo y la Transicion.

A Javier Godé hay que reservarle un
papel, en alguna medida relevante, en
todo el complejo proyecto, en ocasiones
disparatado, en el que se involucra junto
con el grupo Prisa en el sector audiovisual.
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Hoy, ese papel de Godd se ha traducido
en un grupo medidtico en el que, ade-
mas de los dos periddicos antes men-
cionados, aparecen tres canales de tele-
visién como 8TV, Barca TV y RAC 105,
ademds de un indeterminado ntimero de
publicaciones de todo tipo. Y Godd, algo
que a muchos le puede parecer sorpren-
dente, forma parte del Consejo de Ad-
ministracion de CriteriaCaixaCorp y del
Comité Ejecutivo de La Caixa.

El Opus entra en accion

Del todo punto imposible tratar del pa-
pel de los editores de prensa durante la
Transicién sin dejar un hueco, significa-
tivo, al diario Madrid y a sus dos mads
reconocidos editores, Rafael Calvo Serer
y Antonio Fontdn, marqués de Guadal-
canal, ambos miembros del Opus, ins-
tituciéon que junto con la Iglesia catdlica
jugd un relevante papel en la transicién
politica espafiola.

El vespertino es comprado en 1962
por la sociedad Fomento de Actividades
Culturales, Econdmicas y Sociales (Fa-
ces), constituida por integrantes de las
tres familias ideoldgicas del régimen en
aquel momento: falangistas, tecnécratas
y reformistas mondarquicos. Entre ellos
destacaban los nombres de Luis Valls Ta-
berner, Florentino Pérez Embid y Rafael
Calvo Serer. Este tltimo se hace con el
control de la empresa editora unos anos
después, nombrando director a Antonio
Fontdn, quien se rodea de un excelente
equipo de profesionales del periodismo,
cuya huella hoy permanece inalterable.

93



Los editores de la transicion: cualquier tiempo pasado fue mejor

En los ultimos afios de los 60, seglin
cuentan las crénicas, el diario representa
el espiritu de la apertura, al adoptar una
linea bastante independiente, propia de
un diario de opinién. En ese contexto,
realiza un periodismo critico con res-
pecto a las posturas del Gobierno, pu-
diéndose encontrar entre sus contenidos
peticiones concretas a favor de una evo-
lucién democrética.

La linea editorial del Madrid no deja-
ba impasible al Régimen, hasta el punto
de que en un articulo publicado el 30 de
mayo de 1968 y firmado por Calvo Serer,
titulado “Retirarse a tiempo. No al gene-
ral De Gaulle”, se establecia un evidente
paralelismo entre el presidente De Gaulle
y el general Franco y se pedia implicita-
mente una retirada del jefe del Estado. La
publicacién del articulo fue entendida por
el Gobierno como una ofensa y dio lugar a
una suspension del diario Madrid por dos
meses, que posteriormente se ampliaria a
otros dos.

El diario Madrid se habia convertido
en la voz de una oposiciéon moderada
pero democrética, que enriquecié el de-
bate colectivo en una Espafa que presa-
giaba la libertad. La vida del periddico
acab6é de forma heroica y abrupta, al
procederse el 25 de noviembre de 1971 a
la cancelacién de la inscripcién del dia-
rio, que precedié a la voladura del edi-
ficio del rotativo el 24 de abril de 1972.

Entre Tarancon y don Marcelo
Relevante aunque impreciso fue el papel

de los obispos o de la Conferencia Epis-
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copal en el panorama periodistico del
final del franquismo y de la transicién a
la democracia y que podria simplificar-
se en dos nombres: Tarancon, cardenal
que presidia la Conferencia Episcopal, y
don Marcelo, cardenal mds opuesto a las
ideas aperturistas del primero, que ten-
drian su proyeccién en la Editorial Ca-
télica en dos bandos bien diferenciados,
el inmovilista, con Barrera de Irimo a la
cabeza, y el grupo defensor de la aper-
tura hacia un régimen democrético, con
significados democristianos como los
congregados en torno al colectivo Tacito.

El diario Ya fue el terreno de juego
en el que se libraron las escaramuzas
ideolégicas v en donde la Asociacién
Catdlica de Propagandistas (ACdP) y los
comprometidos con el Contubernio de
Munich se posicionaron a favor de la re-
forma politica. Como ocurriera con otros
grupos periodisticos que tuvieron un no-
table papel en la Transicién, el final del
Ya como significada cabecera de la épo-
ca fue tan brusco como poco edificante,
y hoy, la Iglesia catélica ha optado por
otros altavoces desde donde defender
sus posiciones politicas y religiosas.

La banca no quiso quedarse fuera

En el proceso de algunas fuerzas politi-
cas de plantar cara al régimen y prepa-
rar el transito a la democracia, una vez
muerto el dictador, el vespertino Infor-
maciones juega un papel notable desde
que su cabecera fuera comprada en 1967
por miembros de la Unién Democrética
Espafiola. De tendencia democristiana,



el proyecto inicial se inscribié en el en-
torno de Federico Silva Mufioz, pero la
aventura resulté tan intensa como breve
y sus fundadores deciden su venta, un
ano mads tarde, a un grupo de banqueros
encabezados por Emilio Botin.

El nicleo duro del vespertino lo ocu-
paron Victor de la Serna, como conseje-
ro delegado; su hermano, Jestds, como
director, y Juan Luis Cebridn, como
subdirector. Entre los tres demostraron
su buen hacer y su oficio para editar
un buen peridédico que cuando Franco
muere alcanzaba una difusion de 75.000
ejemplares.

A partir de 1976, comienzan los pri-
meros problemas empresariales del dia-
rio, con la entrada de Prensa Espanola,
tras el abandono en 1974 del Banco de
Santander. Tres anos después, en 1979,
el control de Informaciones pasa a ma-
nos del empresario barcelonés Sebas-
tidn Auger, editor de Tele/eXprés, quien
termina con la aventura periodistica y
sus huesos en la carcel, tras haberse in-
corporado buena parte de su redaccién,
con Cebridn a la cabeza, a Miguel Yuste,
sede del diario El Pais.

El imperio periodistico de Auger

La irrupcién de Sebastidn Auger en Infor-
maciones estuvo precedida por la crea-
cién del Grupo El Mundo en 1966, que
en la década de los 70 editaba simulta-
neamente en Barcelona las cabeceras de
Mundo Diario, Tele/eXprés —comprado a
Godoé-, Catalunya Exprés, el deportivo
4/2/4 y el semanario Mundo. El grupo
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gestionaba Informaciones en Madrid y el
Diario de Valladolid en la capital caste-
llana, ademads de la editorial Dopesa.

La trayectoria empresarial de Auger,
nacido en 1937, tuvo su origen en nego-
cios inmobiliarios en Barcelona y culmi-
noé en 1980 con una sonada suspension
de pagos, con un pasivo de unos 2.000
millones de pesetas de la época, que
llevd al cierre de sus publicaciones y a
la huida al extranjero para eludir varias
acusaciones de estafa.

La orientacién progresista que dio a
sus diarios le cre6 fama de empresario
de izquierdas, filiacién que él siempre
rechazé, aunque tras la compra del se-
manario Mundo orientd, tanto la revis-
ta como el Mundo Diario, a atender las
necesidades informativas de los sectores
progresistas y, en particular, a dar cuenta
de los conlflictos sindicales y las agitacio-
nes estudiantiles de la época, que tenian
una fuerte carga politica antifranquista,
lo que le creé no pocas dificultades con
la legislacidn sobre prensa de la época.

En paralelo a su actividad como edi-
tor de prensa, Auger cre6 un club de de-
bates, a través de cuyas tribunas toma-
ron la palabra desde Josep Tarradellas,
por via telefénica desde el exilio, hasta
Santiago Carrillo, quien hizo su prime-
ra aparicién publica en Espafia como
secretario general del PCE tras su lega-
lizacién.

El 23 de diciembre de 1980, Tele/eX-
prés, uno de los simbolos de la prensa
catalana, desaparece en el naufragio del
Grupo Mundo. Deja para el recuerdo tres
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Los editores de la transicion: cualquier tiempo pasado fue mejor

propietarios, ocho directores y tres sedes
sociales, que simbolizan la accidentada
vida de este periddico.

Manuel Vazquez Montalbdn le dedi-
cé a Auger una sentida despedida, en la
que decia de él que “su discurso era el
de un liberal radical avanzado, y de no
haberse arruinado de forma escanda-
losa, delictivamente, hubiera llegado a
ministro o quién sabe si a jefe de Gobier-
no, con UCD o con el PP, fraccion social
liberal, tercera via, cuarta planta, gran
liquidacién fin de temporada”.

El compromiso de ‘Triunfo’ y ‘Cuadernos’
Quedaria coja esta aproximacion, a
modo de recuerdo a quienes decidieron
apostar por el triunfo de las libertades
como final de la dictadura franquista, si
no hubiera un recuerdo para dos revistas
y dos editores que jugaron un papel im-
borrable en el tardofranquismo: Triunfo
y Cuadernos para el Didlogo, que impul-
saron desde posicionamientos editoria-
les distintos un equilibrio politico y so-
cial que solo es posible medir tras haber
transcurrido mds de cuatro décadas.

La primera, revista que conocié su
época de esplendor a partir de 1962,
tuvo como editor y director a José An-
gel Ezcurra, y su linea editorial estuvo
desde siempre ligada a la izquierda,
convirtiéndose en resistencia intelectual
al franquismo, llegando a alcanzar una
tirada de 56.000 ejemplares y 11.000
suscripciones. En su némina de cola-
boradores y periodistas aparecia lo maés
granado de la profesién de una época en
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la que escribir era no solo un reto, sino
due suponia un peligro.

Cuadernos para el Didlogo, por su
parte, fue una revista cultural, creada e
impulsada por el democristiano Joaquin
Ruiz-Giménez, que fuera en su momen-
to ministro de Educacién de Franco,
aundue con un innegable trasfondo poli-
tico y un significativo éxito que la histo-
ria le reconoce.

Tanto Triunfo como Cuadernos no lo-
graron sobrevivir a la Transicion: la pri-
mera logro llegar hasta 1982 y la segun-
da bajoé la persiana en 1978; en ambos
casos, por problemas econdmicos.

No estdn todos los que son

No hay espacio para mdés y, como es habi-
tual en cualquier recorrido sobre un tema
en una etapa determinada, no estan to-
dos los que son, aunque si son todos los
due estan. En un lugar del andlisis y el
recuerdo, quedan editores de fuste y me-
dios de comunicacién que tuvieron una
participacién significativa en la historia
de la transicién politica espanola.

En ese capitulo deberia tener un espa-
cio de privilegio medios como El Diario
de Barcelona, conocido popularmente
como El Brusi y creado en 1792, Nuevo
Diario y el Noticiero Universal, que no
consiguieron superar la Transicién por
problemas econémicos, pero que inten-
taron posicionarse, al menos al final de
sus vidas, en favor de las libertades.

Y dentro de ese reconocimiento, nom-
bres como los de José Mario Armero y
Antonio Herrero, impulsores de la agen-



cia Europa Press, ligada al Opus; el tan-
dem Bergareche/Echevarria, del Grupo
Correo; Santiago Rey, editor de La Voz
de Galicia; la aragonesa familia Yarza,
a la cabeza del Grupo Heraldo y siem-
pre flanqueada por el eterno director,
Antonio Bruned Mompeoén; Federico
Joly Velasco, impresor y editor gadita-
no, presidente del Grupo Joly, con su
histérica cabecera Diario de Cddiz, y
el levantino Las Provincias, de la fa-
milia Doménech, son solo algunos de
los nombres a los que les tocé lidiar,
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desde sus medios regionales o provincia-
les, con una de las etapas mads interesan-
tes y fructiferas de la historia de Espafa.

Todos ellos son nombres que hicie-
ron posible que cientos de periodistas
demostraran su calidad profesional y
su valentia, sabedores de que en la ma-
yoria de los casos tenian un editor que
estaba dispuesto a defender su labor ge-
neralmente basada “en la independen-
cia y en la defensa de los intereses del
pueblo”, como reza un principio funda-
cional de alguno de los medios citados. m
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'Women at war”: el papel de las
periodistas espanolas enviadas a
conflictos armados

Resumen de la tesis doctoral’ en la que la autora analiza como es el
ejercicio de la profesion periodistica para las mujeres periodistas que
habitualmente trabajan en zonas de conflicto, tras entrevistar a 23

reporteras espanolas.

ANA DEL PASO

Saben moverse en ambientes hostiles,
donde la dureza del hombre es exponen-
cial porque el paso a la muerte pende de
un hilo. Quizas estén hechas de otra pas-
ta. Aunque es cierto que el mito del co-
rresponsal de guerra estd sobrevalorado,
no todo periodista puede desempenar
este trabajo, y muchas veces ni siquiera
tiene acceso a la zona en combate, como
sucede en Siria o en algunas zonas de
Irak. Pese a todos los inconvenientes,
ellas -las periodistas espafiolas enviadas
a conflictos armados- sirven de correa
de transmisién entre lo que pasa en el
infierno y los que siguen las noticias. Sa-
ber qué piensan de esta forma de hacer
periodismo, conocer sus quejas y sus

comentarios es fundamental para tomar
el pulso a la profesion mds bonita del
mundo.

De pequena, la fotoperiodista Maysun
jugaba con la cdmara de fotos de su pa-
dre. Un dia vio por televisién la retrans-
misién en directo de la caida del Muro
de Berlin y pensé que, cuando tuviese la
edad, ella estaria presente en momentos
histéricos como ese. Hoy es una de las
fotégrafas especializadas en conflictos
armados mds importantes de nuestro
pais y es bastante conocida internacio-
nalmente. Le costé mucho llegar hasta
ahi, como a otras periodistas espanolas
de la talla de Georgina Higueras, Natalia
Sancha, Mayte Carrasco, Rosa Meneses,

Ana del Paso es periodista de Seguridad, Defensa e Internacional

1 Tesis doctoral de Ana del Paso titulada Rol de las periodistas espafiolas enviadas a conflictos armados y defendi-
da en la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad Complutense de Madrid.
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Monica G. Prieto, Monica Bernabé, Ethel
Bonet, Almudena Ariza, Angela Rodi-
cio, Mercedes Gallego, Gemma Parella-
da, Rosa Maria Calaf, Angeles Espinosa,
Carmen Sarmiento, Olga Rodriguez y
Naiara Galarraga, por citar algunas.

Si preguntamos quién era Robert
Capa, muchos sabran que fue un famo-
so fotégrafo hiingaro, de nombre Endre
Ernd, que fundd con otros compaieros
la agencia Magnum, se especializ6 en
conflictos armados y dej6 para la histo-
ria imdgenes tan impactantes como las
que tomo del desembarco de Normandia
en la Segunda Guerra Mundial o la que
titul6 Muerte de un miliciano durante la
guerra civil espafiola. Sin embargo, fue-
ra de la profesidén, pocos saben que su
companera sentimental, Gerda Taro, y
Endre Erno se inventaron el seudénimo
de Robert Capa para firmar sus trabajos
y, con frecuencia, resultaba dificil saber
la autoria de las fotos, porque entrega-
ban los carretes de forma conjunta.

También es cierto que Gerda Taro
murié mucho antes que su compaiero,
cuando, en la Guerra Civil, un carro de
combate dio marcha atrds y le aplastd,
por lo que, evidentemente, su carrera
profesional fue mds breve. El hecho es
que las reporteras de hoy no quieren ser
tan desconocidas como Gerda Taro, y el
numero de enviadas especiales y corres-
ponsales internacionales va en aumento.

Pocas de ellas se autodenominan co-
rresponsales de guerra, un concepto que
ha quedado anticuado porque hoy en
dia no hay empresa de comunicacion
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que pueda permitirse el lujo de tener un
periodista destinado solo a cubrir con-
flictos armados. El concepto, pues, ha
variado y el reportero de Internacional
cubre todo tipo de noticias, bien sean
elecciones, desastres naturales o cum-
bres mundiales, con una salvedad: in-
formar de guerras no es apto para todos
los profesionales. El riesgo es obvio y el
numero de reporteros muertos, secues-
trados, heridos o violados mientras rea-
lizaban coberturas de guerra también se
estd incrementando.

El numero de enviadas
especiales y corresponsales
va en aumento

Naiara Galarraga, subdirectora de Inter-
nacional de El Pais, afirma que “siempre
me he sentido ajena al concepto de co-
rresponsal de guerra” y se declara “firme
partidaria de que el periodista se espe-
cialice o cubra una zona del mundo y
que se ocupe de todo lo concerniente a
ella, sea 0 no un conflicto armado. Creo
que la cobertura resulta mds rica de esta
forma, mejor que con enviados especia-
les que vayan de conflicto en conflicto”.

Segin la organizacion Killing the
Messenger, 50 periodistas en 2016 y 60
en 2015 murieron mientras trabajaban
en un pais peligroso, siendo Afganistan
el que encabeza la lista de ellos. Los da-
tos de la ONU son también alarmantes:
ejercer el periodismo ha costado la vida
de cerca de 800 reporteros desde 2006
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en todo el mundo y solo un 7% de esos
casos han sido castigados. Ademas, se-
gun Reporteros Sin Fronteras, hay 147
periodistas encarcelados, entre ellos,
turcos que fueron detenidos por apo-
yar supuestamente la intentona golpista
contra el presidente Recep Tayyip Erdo-
gan, el pasado 15 de julio [ver articulo
sobre ello en las paginas 103-109 de este
mismo numero de Cuadernos de Perio-
distas].

Marie Colvin, periodista de The Guar-
dian, asesinada por Daesh el 22 de fe-
brero de 2012 en la localidad siria de
Homs, decia: “Hacer periodismo de gue-
rra basicamente sigue siendo lo mismo,
alguien tiene que ir alli y ver lo que pasa.
No puedes conseguir la informacién sin
ir a los lugares donde la gente estd sien-
do disparada y donde te disparan”. Des-
tacaba que lo importante era “ser apa-
sionada e involucrarte en lo que crees y
hacerlo lo mds a fondo y honestamente
que sepas, y siempre sin miedo”.

Muchas de las periodistas espafo-
las citadas, a las que habria que anadir
otras tantas como Ana Alba, Pilar Re-
quena, Beatriz Mesa, Cristina Sdnchez,
Esther Vadzquez, Yolanda Alvarez, Maru-
ja Torres, Laura Jiménez Varo, Gloria del
Campo, Leticia Alvarez, Corina Miranda,
Yolanda Sobero, Maria Dolores Masana,
Berna Gonzalez Harbour, Carmen Posti-
go, Teresa Aranguren o Lola Bafién, en-
tre otras, saben perfectamente a qué se
refiere Marie Colvin con estas palabras.

Antes que ellas, otras abrieron cami-
no. Sofia Casanova inform6 de la revo-
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lucién bolchevique, del frente polaco en
la I Guerra Mundial y de la invasién de
Stalin a Polonia, asi como la guerra de
Marruecos, en la que coincidié con Ma-
ria Teresa de Escoriaza.

A la guerra de Vietnam, Carmen Sar-
miento pidié ser enviada y su jefe de
TVE le contestd: “Pero ;cémo vamos a
enviar a una mujer? ;Esta usted loca?”.
Tuvo que esperar a la década de los 80,
hasta que le fue asignada la cobertura
de la guerra civil en El Salvador (1982),
mientras que su compaiera de TVE Rosa
Maria Calaf consiguié que le enviaran al
Libano: “En aquella época, éramos muy
pocas y muchas menos, espafiolas. Algu-
nos nos miraban extranados y la mayoria
de ellos, por encima del hombro; siem-
pre con cierto talante de supremacia”.

Entre las escasas espanolas, Georgina
Higueras fue enviada en 1979 a cubrir la
invasion vietnamita de Camboya, y Mari-
sol Marin y ella fueron las primeras muje-
res delegadas que la Agencia Efe mantuvo
fuera de Espana: en Pekin y en La Haba-
na, respectivamente. Pionera también fue
Teresa Aranguren, de El Independiente, y
Angeles Espinosa, de El Pais, que cubrie-
ron desde Teherdn la guerra irano-iraqui
(1980-1988), entre otras.

Cuando Georgina Higueras se fue a
Camboya, a la frontera de este pais con
Tailandia, donde se encontraban los re-
fugiados camboyanos, tuvo su “primera
experiencia con el horror de la guerra, y
aprendi la necesidad de ser testigo de la
barbarie para contarla, dando voz a los
que no la tienen”.



;Qué es lo que piensan?
Segln la investigacion realizada por la
autora de este articulo en su tesis doc-
toral, en la que analiza el trabajo de 32
reporteras, todas se quejan del paterna-
lismo y del machismo que imperan en
los medios de comunicacién, desde las
jefaturas, en las redacciones y entre los
enviados especiales. Algunas de ellas
—-como las freelances Mayte Carrasco y
Mbnica G. Prieto; Rosa Meneses, de El
Mundo, y Cristina Sdnchez, de RNE-
van mads alld y no entienden “el criterio
de seleccién que se aplica en algunos
premios de periodismo en los que la
mayoria de las veces se otorga a hom-
bres”. La ultima de ellas anade: “Si mi-
ramos las redes sociales, los premios y
reconocimientos que se dan, parece que
no hay mujeres cubriendo conflictos
armados”. Razoén no les falta si analiza-
mos los resultados de los principales 16
premios de periodismo que se otorgan
en Espafia, empezando por el mds an-
tiguo, el Premio Rodriguez Santamaria
de la Asociacién de la Prensa de Madrid
[actualmente, Premio APM de Honor],
creado en 1939, en los que veremos que,
de forma abrumadora, son otorgados a
hombres. No se trata de paridad y si de
reconocimiento, de ahi que el trabajo de
muchas mujeres periodistas puede que
no se haya considerado de forma obje-
tiva, aunque, independientemente de
su género, se hayan encontrado con las
mismas dificultades que los hombres a
la hora de ejercer su trabajo.
Dependiendo del pais en el que las
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periodistas han trabajado, el caracter del
problema al que se han enfrentado era
distinto. Por ejemplo, la inseguridad en
conflictos como Siria, Congo, El Salva-
dor, Bosnia y Argelia, por citar algunos,
ha sido atroz. En palabras de Gemma
Parellada, freelance y experta en Africa,
“cuando se cubre terrorismo, el riesgo
es muy alto”. Seglin cuenta, “en Soma-
lia, los periodistas solo podiamos estar
un maximo de dos o tres dias; pero en
una ocasion, en la cual me quedé una
semana en Mogadiscio, tuve que camu-
flarme para escaparme con Peter Greste
(de Al Jazeera, detenido posteriormente
en Egipto), el del Washington Post, el de
Reuters y el de Voice of America. Si me
descubren, me hubiesen matado. A Ni-
ger fui sola y, al entrar en la zona norte,
cuyo acceso estaba prohibido, me escon-
di entre mineros y empresarios locales”.

La censura es una de las lacras del
periodismo, venga de las autoridades
militares, gubernamentales, de las gue-
rrillas, de los grupos terroristas o de las
autoridades espanolas desplegadas en
zonas en conflicto. Bajo esas circunstan-
cias, cuando un periodista se acredita,
firma un acuerdo que no es un cheque
en blanco para quien le acredita, y esto
no siempre es facil de comprender.

Por ejemplo, la censura -previa y a
posteriori- es una de las principales ba-
rreras para poder trabajar en Gaza, Cis-
jordania e Israel. Por lo tanto, intentar
manejarla para salir lo mds airosa posi-
ble de una situacién complicada es una
constante comun para las enviadas es-
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peciales, inconveniente que también es
asumido por sus compafieros en idéntica
situacion. Asi, Cristina Sdnchez, redac-
tora de RNE y directora del programa
Paises en conflicto, estuvo retenida por
las autoridades aeroportuarias casi un
dia entero en el aeropuerto de Tel Aviv
sin recibir ningun tipo de explicacion, al
tiempo que le fue requisado su material
de trabajo. Esta reportera ha cubierto los
enfrentamientos en Gaza y Cisjordania
entre 2010 y 2012.

Todas se quejan del
paternalismoy machismo
gue imperan en los medios

Una redactora de televisién, que se en-
contraba en la Basilica de la Natividad
en Belén, estaba rodando cuando en-
tré un grupo de soldados israelies para
detener a los palestinos que se habian
refugiado dentro. Les pidieron la cinta
y el equipo de television se la tuvo que
dar, con la fortuna de que el cdmara fue
lo suficientemente hdabil para cambiarla
por otra. En teoria, la entrada de milita-
res en la Basilica estaba prohibida.

En China, Almudena Ariza explica
que “las autoridades delimitan los mo-
vimientos de los periodistas, y nuestro
trabajo consiste en llegar lo mds cerca
posible a lo que ocurre. Cada vez que
saliamos a hacer reportajes siempre te-
niamos a alguien detrds”.

En Argelia, las autoridades no le per-
mitian a Corina Miranda y a su equipo
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de Antena 3 TV grabar durante los anos
duros de la guerra contra el terrorismo
del GIA: “Los atentados eran diarios y
era imposible salir sin escolta militar.
Ademas, intentaban boicotear nuestros
envios. Un dia me planté, llamé al em-
bajador argelino en Madrid y le dije que
si no me permitia hacer mi trabajo, lo
contaria todo en directo. A partir de en-
tonces, disminuyeron las presiones de la
policia y de los militares hacia nosotros™.

Las tres guerras de Irak (1980, 1991
y 2003) han tenido como denominador
comin lo complicado que resultaba
contrastar la informacién, distinguir la
propaganda y la intoxicacién de los he-
chos constatables, o el simple hecho de
poder acceder a la noticia. Las guerras
de Irdn y de Afganistan, segun las perio-
distas entrevistadas, han sido dificiles de
cubrir especialmente para las mujeres,
al ser discriminadas por los talibanes y
los chiies radicales, aunque las reporte-
ras han utilizado diversos métodos para
conseguir hacer su trabajo.

Por ejemplo, Rosa Maria Calaf y An-
geles Espinosa, destacadas en Irdn, te-
nian que formular las preguntas a un
intermediario y no mirar a los ojos a la
persona entrevistada. Precisamente, la
corresponsal de El Pais fue expulsada
de Irdn en octubre de 2010, tras reunirse
con Ahmad Montazeri, hijo del ayatold
disidente que murié un ano antes, que
se encontraba fuera de Teherdn. Los pe-
riodistas acreditados en ese pais no po-
dian salir de la capital sin permiso, pero
si ella lo hubiera pedido, nunca hubiera



podido realizar la entrevista.

Cada vez le molesta mds a Angeles
Espinosa que le pregunten “por lo difi-
cil que tiene que ser para una mujer pe-
riodista trabajar en paises isldmicos. La
verdad es que nosotras no sufrimos la
discriminacion legal que afecta a muje-
res locales. Al contrario, tenemos acceso
tanto a las mujeres como a los hombres
(como prueban mis entrevistas con los
principales lideres de la religién, inclui-
do en su dia el ministro de Exteriores
del régimen talibdn), mientras que nues-
tros companeros hombres suelen tener
problemas para ambitos femeninos. En
caso de conflicto, es dificil para todos.
No debemos autolimitarnos para que
nos limiten. Otro caso son los asuntos
de agresiones y violencia. Pero eso no
es exclusivo de esta regién del mundo,
solo hay que ver la situacién de México
y otros paises de Centroamérica”.

Todas convienen en que por ser mu-
jeres “accedemos a sitios a los que los
hombres no pueden. Este es el caso de
Afganistdn, en donde yo puedo entre-
vistar a un taliban, pero un periodista
varén no accede a una afgana si no es
en presencia de un familiar, que es lo
mismo que tener un filtro delante”, dice
Pilar Requena, de TVE.

Coinciden con ella la exrredactora de
la SER Olga Rodriguez y Yolanda Alva-
rez, excorresponsal de TVE en Jerusalén,
quienes consideran que su condicién de
mujer supone una ventaja respecto al
hombre, sobre todo en paises musulma-
nes o en aquellos donde el patriarcado
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impera. El acceso de los periodistas va-
rones a las fuentes de informacién en se-
gun qué paises es tan restringido que les
dificulta o, incluso, les impide informar
sobre los abusos que sufren las mujeres
en los conflictos armados. Sin embargo,
segtn han explicado, el caso contrario es
menos habitual.

Por ser mujeres acceden
asitios alos que los
hombres no pueden

Esther Vdzquez, redactora del programa
En portada, de TVE, propone que “no
se abuse de las emisiones en directo” y
que estas “aporten informacién que no
se pueda cubrir desde las redacciones”.
Pone un ejemplo: “Cuando Isaac Rabin
(primer ministro israeli) fue asesinado
(en 1995), me encontraba en el sitio y
en el momento en el que sucedid, y pude
hacer un directo incluso antes de que la
noticia saliera por una agencia. Este tipo
de noticias si es valida; pero, en el resto,
el periodista deberia profundizar en lo
que sucede”.

La freelance en Oriente Medio Ana
Alba, quien conocid bien las guerras de
Serbia, Irak, Montenegro, Kosovo y las
dos Intifadas, entre otras, se lamenta de
que la “prensa espafiola pase por un mo-
mento bastante malo en general, y en lo
que se refiere a la informacién de Inter-
nacional, peor, por la precariedad en los
medios de los periodistas que cubrimos
acontecimientos mundiales, ya sean o
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no conflictos. Se piden crénicas gratis o
casi a chavales para no mandar a gente
con experiencia y ahorrarse los seguros
de vida. Es lamentable que se prime solo
la firma desde un lugar concreto sobre
la de un periodista con caché. En pai-
ses como el Reino Unido o Francia, o no
ocurre de la misma manera, o ni siquie-
ra sucede”. Beatriz Mesa, stringer de la
COPE en el Magreb y en el Sahel, rei-
vindica “una mayor presencia de perio-
distas que estén en contacto con los ac-
tores e informen in situ de la evolucion
de los acontecimientos. Por suerte, cada
vez somos mas mujeres las que hacemos
este tipo de informacién, con entereza y
profesionalidad”.

La precariedad de los medios

Muchas son sus coincidencias cuando se
les pregunta sobre lo que hay que hacer
para mejorar el trabajo periodistico, y
dejan claro que no todo estd en manos
del reportero-redactor-fotdgrafo, que es
el eslabdn final de la cadena.

En los peores afos de la crisis econ6-
mica, se produjo una sequia total en los
medios de comunicacién que enviaban
a los periodistas a las zonas de conflicto
con el tiempo justo para firmar desde el
sitio y volver al cabo de unos dias, sin
apenas poder salir del hotel para buscar
la historia propia. Imperaban los titula-
res de los grandes medios que alimenta-
ban las redes sociales y que marcaban la
pauta al resto, dejando a un lado el cri-
terio del enviado especial. Precisamente,
de esto habla Gloria del Campo, exco-
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rresponsal de RNE en Moscu y El Cairo:
“Muchos se creen que con las agencias
de informacién e internet se sabe todo
de la aldea global, pero leer no es lo mis-
mo que vivir, sentir y hablar con los ciu-
dadanos, que son protagonistas en los
grandes acontecimientos mundiales”.

También opina lo mismo Olga Ro-
driguez, para quien “restringir los pre-
supuestos va en detrimento de la cali-
dad. Antes, permanecias en el destino
el tiempo que precisases, incluso meses,
porque es la forma de conseguir mayor
conocimiento de la situacién. Te permi-
te olfatear, ver y recopilar testimonios
Unicos, en pro de una mejor calidad. No
olvidemos que, con el tiempo, esas fuen-
tes rigurosas se van evaporando”.

Y no solo se reduce la calidad, se en-
carecen los seguros, los cursos de seguri-
dad para los periodistas, el equipamiento
y lo peor de todo es que los periodistas
occidentales son de ida y vuelta, van
porque quieren, pero las locales tienen
que permanecer y “hacen el trabajo
mds complicado. De ellas es el mérito”,
asiente Rosa Maria Calaf. En esta linea,
la corresponsal de El Mundo en Roma,
Monica Bernabé, lamenta las violaciones
y ataques que sufren algunas periodistas
locales, por ejemplo, en Afganistan. Ella
es la Unica reportera que ha vivido siete
afos seguidos en ese pais.

En este sentido, Laura Jiménez Varo,
freelance de La Repubblica, Esquire de
México y en Siria desde 2012 (hasta que
su vida peligré), quisiera que “los me-
dios de comunicacion espanoles no pier-



dan la oportunidad de anticiparse a los
sucesos, ignorando las propuestas que
les hacen los periodistas desplegados so-
bre el terreno. Los responsables de los
medios de comunicacién, en general,
esperan a que la informacién aparezca
en agencias y medios internacionales re-
putados para después tomar decisiones”.

Denuncian lo mal que se pagan los
articulos, reportajes, fotos y piezas de
television y de internet a los freelances,
precios irrisorios si se comparan con los
de nuestros paises vecinos. Esto, dicen,
requiere un cambio radical.

Denuncian los precios
IFrisorios que se pagan a
los freelances en Espana

La periodista de televisién Leticia Alva-
rez, que conoce bien la guerra hibrida
entre Rusia y Ucrania, denuncia “las
pésimas condiciones en las que traba-
jamos. Sobrevivir para los freelances es
toda una aventura. Renuncias a la esta-
bilidad, y los riesgos los cubrimos noso-
tros. Si ademds eres madre, resulta com-
plicado arriesgar tu dinero para informar
sobre un conflicto, a no ser que cuentes
con respaldo presupuestario”.

La busqueda de beneficios de las
empresas periodisticas no debiera in-
cluir cuestiones que mermen la calidad
informativa, y esta exige profundizar
mas en los temas y alargar el tiempo de
permanencia en los lugares en donde se
generan las noticias, porque los acon-
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tecimientos hay que contextualizarlos
para ser entendidos. Queremos un perio-
dismo de primera con unos medios de
tercera, es un sinsentido.

Ethel Bonet, stringer de La Razon y en
Oriente Medio, indica que “poder traba-
jar in situ en paises en vias de desarrollo
y enriquecer esta profesion con las ex-
periencias vividas es algo maravilloso, y
mas cuando se escriben reportajes que
se salen de la tirania de la actualidad in-
formativa”. Y anade: “Para que esta pro-
fesion no se muera, los corresponsales
debemos hacer el esfuerzo de dar una
vision humana, mostrar esa otra realidad
due solo puede verse estando en el lugar
y compartiendo vivencias personales”.
Lo que no cuenta ella es que, para hacer
realidad ese propdsito, tiene que trabajar
al mismo tiempo para siete medios, y sin
que haya conflictos de intereses.

Sin embargo, la precariedad de los pe-
riodistas de medios espafnoles en com-
paraciéon con el resto no es aplicable
solo a los freelances, y ello desde hace
tiempo. Segun recuerda Marfa Dolores
Masana, una de las veteranas de la pro-
fesion que trabajé durante 38 afos en
La Vanguardia -20 de ellos como jefa de
Internacional-, “en mi época, los medios
espafoles eran muy buenos, aunque en
condiciones de inferioridad si los com-
paramos con los estadounidenses, ingle-
ses o franceses; por ejemplo, me refiero
a tecnologia, seguros de vida, pluses de
dedicacién completa, peligrosidad, noc-
turnidad, etc. En la guerra civil de Arge-
lia (1991 a 2002), que yo cubri, mataron
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a 70 periodistas, argelinos y franceses,
pero podian haber sido igualmente es-
pafioles”. Quizd lo que mads le irrita-
ba inicialmente a Masana era cuando
sus companeros de profesién le espeta-
ban: “Pero 3t qué haces aqui con cinco
hijos?”, a lo que ella solia contestar: “;Y
ti con los tuyos? Y asi se marcaban las
diferencias de criterio de género”.

Por suerte, el tiempo pone a cada uno
en su sitio y la valia que han demostrado
durante décadas de trabajo queda como
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testimonio para corroborarlo. Son, como
sus compaferos hombres, contadoras de
historias en escenarios hostiles, aquellos
a los que nadie quiere ir porque estdn
mds cerca del infierno que de la tierra.
Son mujeres en guerra para dar voz a los
que no la tienen, pero cuyos nombres
constan siempre en las listas de bajas
de los conflictos armados. Ellas no son
ajenas a estas victimas y piensan que a
través del periodismo se puede hacer un
mundo mejor. m



Turquia, la mayor carcel de periodistas
del mundo

El estado de emergencia impuesto tras el fallido golpe de Es-
tado ha tenido un profundo impacto para la libertad de expre-
sion vy el derecho a la informacion. Ankara ha cerrado va un
total de 195 medios de comunicacion vy encarcelado a casi 150 pe-
riodistas nacionales, a quienes el Ejecutivo ha acusado de terro-
rismo v difusion de propaganda terrorista. Asimismo, 3.000 pro-
fesionales del sector de la comunicacion han sido despedidos.

BEATRIZ YUBERO

Aman (Jordania).- “Si la tierra fuese un
solo Estado, Estambul seria su capital”.
Con estas palabras, Napoleén Bonapar-
te homenajed a una de las civilizaciones
mads antiguas y ricas de la historia mo-
derna, que camina a caballo entre dos
continentes: Europa y Asia. La misma
que cosecho la leyenda de la ruta de la
seda, la Turquia de Bizancio, la Cons-
tantinopla del Imperio Romano y la que
fuera el sueno de los sultanes otomanos
hasta la llegada, en 1923, de Mustafa Ke-
mal Atatlirk, a quien el Parlamento con-
cedié el sobrenombre de “padre de los
turcos”. Quien introdujera a los anatolios
un nuevo alfabeto se despojo6 de las im-
posiciones religiosas e inicid a sus hijos a

una transicién hacia el liberalismo, apos-
tando por una Turquia laica y secular.

Sin embargo, los herederos de Atatiirk
hoy viven en una Turquia muy diferente
a la que les legd su progenitor. Tras casi
una década al frente del Partido para la
Justicia y el Desarrollo (AKP), que lide-
ra el Gobierno, el actual presidente de
la Reptblica, Recep Tayyip Erdogan, ha
tejido una sélida red sobre la que plas-
mar su futuro politico y, con pericia de
titiritero, ha movido los hilos hacia una
reforma constitucional. Esta le permitiria
transitar hacia un sistema presidencialis-
ta, que le otorgue plenos poderes.

A golpe de reforma y con la mirada
puesta en el liderazgo regional de Orien-

Beatriz Yubero es periodista y cofundadora de Baab al Shams
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te Medio, poco queda de aquella Turquia
que palpitaba por Europa y cuyo espiritu
vimos renacer de nuevo en 2013 al com-
pas de las protestas de Gezi, en Estam-
bul. Aquel ano, miles de jovenes de los
sectores seculares y la clase media ur-
bana acusaron al presidente de dilapidar
la herencia de Kemal Atatiirk, de ser un
lider radical, absolutista y corrupto. Sin
embargo, tres anos mds tarde, y después
de las violentas represiones, Ankara se
tomo la revancha. Ya no hay voces que
se alcen contra el Sultan de Europa.

Las purgas politicas
han afectado también
a los periodistas

Poco a poco, el fosco cardcter anatolio se
ha apoderado de las calles, hasta conce-
der la autoridad moral a los caminantes
para ser jueces de la moral, impuesta
por el AKP. Esta es la nueva Turquia, el
proyecto neotomanista del presidente
Erdogan y que, gracias al fallido golpe
de Estado del pasado 15 de julio -que
dejé 290 muertos y mds de 78.000 de-
tenidos-, ha tomado un impulso ines-
perado. “Este levantamiento es un gran
regalo de Dios para nosotros”, dijo Erdo-
gan. Y con su dedo indice, el mismo que
apunta al cielo desde donde Allah ob-
serva a su hijo prédigo hacer y deshacer
a su antojo, el presidente sefiala desde
entonces a los traidores y dirige la purga
contra sus enemigos: “Es el movimiento
Hizmet que dirige Fetullah Giillen el que
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se encuentra detrds de este golpe, pero
no podrd atrapar el poder en el pais”,
asegurd Erdogan horas después de la
asonada. El 17 de diciembre de 2013,
Giilen destapd, a través de sus jueces y
fiscales, el mayor caso de corrupcién de
la historia del AKP, que salpicaba a insti-
tuciones como el Halk Bank, uno de los
bancos estatales mds importantes y al
circulo mdés intimo del presidente. Desde
entonces, Erdogan mantiene una lucha
abierta contra el clérigo y sus seguidores,
miembros de lo que en Turquia llaman el
“Estado paralelo”: una amplia red que
se extiende por todos los estratos socia-
les y empresariales, Fuerzas Armadas,
judicatura y medios de comunicacién, y
que durante anos ha espiado y alma-
cenado material para extorsionar a sus
rivales.

Sin embargo, Turquia tiene hoy mu-
chos méas enemigos que los giilenistas.
Las purgas politicas han afectado directa-
mente a los seculares y laicos, a los kur-
dos, a los académicos y, en esta ultima
etapa, especialmente a los periodistas.

La gran limpieza de los medios

A la derrota de los golpistas le sucedie-
ron los renovados soldados del islam, la
sociedad civil conservadora, el otro 50 %
due, al grito de Allah’u Akbar [en érabe,
Dios es el mdas grande], se hizo con el
control de las grandes avenidas. Anato-
lia ha dejado de ser esa “laica y secular”.
Ha dejado de pertenecer a los turcos, a
los herederos de Atatiirk y a los social-
demdcratas y ha sido entregada a los



piadosos y oprimidos durante décadas
por los kemalistas.

Bajo el estado de emergencia -que se
prolongara hasta el 20 de enero de 2016-,
el Gobierno turco ha hecho suyo el Par-
lamento. Con puno de hierro y guante
de terciopelo, el Sultin de Europa ha
encarnado aquella frase que le dedicara
un miembro de su propio partido y que
sali6 a la luz en los cables de Wikileaks:
“Erdogan solo cree en Allah..., pero no
se fia ni de Dios”. Con el olfato politico
caracteristico de un chacal, tras la inten-
tona golpista, el presidente turco ha sa-
bido jugar la carta de la inestabilidad y
se ha envuelto en la bandera roja, el co-
lor de los nacionalistas, y verde, el de los
islamistas. Ya no hay espacio en las cér-
celes plagadas de opositores, voces dis-
cordantes con el régimen y periodistas.

“La estrategia del AKP sobre los me-
dios de comunicacién, en realidad, no
es nada nuevo, sino que se basa en un
proyecto a medio plazo: desde la llegada
al poder de Erdogan, el AKP ha llevado a
cabo varias estrategias para poder esta-
blecer una red de medios de comunica-
cién a favor de las politicas oficiales. Asi,
ha ido construyendo el llamado ‘havuz
medyast’, un grupo de medios al servi-
cio del poder politico. Ejemplo de ello es
Dogan Medya, que pertenece a Dogan
Holding y tiene un amplio negocio en
muchos sectores comerciales y financie-
ros. Por tanto, podemos afirmar que no
tiene otro remedio que buscar una forma
para llevarse bien con el poder ejecutivo
por sus propios intereses econdmicos”,
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afirma Barish Tugrul, experto en sociolo-
gia de la Universidad de Hacettepe.

Antes de que se produjera la asona-
da, la Comisién Europea alert6 en su
informe de 2015 sobre la situacion de la
libertad de expresiéon en Turquia: “Son
frecuentes amenazas y varios tipos
de intimidacién por parte de agen-
tes estatales y no estatales contra
periodistas y medios de comunica-
cién”. A esta critica se sumo la de la
represidén contra periodistas y usua-
rios en redes sociales por haber “in-
sultado” al presidente. Sin embargo,
ha sido el estado de emergencia el que
ha tenido un profundo impacto para la
libertad de expresién y el derecho a la
informacién en Turquia. Una comisién
de Reporteros Sin Fronteras desplazada
a Estambul concluyé que el pais vivia
actualmente una “represiéon sin prece-
dentes”.

Reporteros Sin Fronteras
afirmo que Turguia

vive hoy una “represion
sin precedentes”

Ademads, al problema del control infor-
mativo se suma el del acceso pasivo a
la informacién por parte de los usuarios.
“La mayoria solo ve la televisién, y de
ahi reciben un mensaje muy parcial; si-
gue habiendo medios como Habertiirk y
CNN Tiirk que no son 100% proguber-
namentales, pero cuyo contenido critico
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se ha reducido. En realidad, la coopta-
cién de estos medios no se ha hecho tan-
to mediante la censura como mediante
la ‘compra’, contratos publicos de los
conglomerados que los dirigen”, explica
el periodista Jorge Arsuaga -nombre fic-
ticio por cuestiones de seguridad- afin-
cado en el pais desde hace afos.

Ankara ha clausurado en los ultimos
cuatro meses un total de 195 medios
de comunicacién y encarcelado a casi
150 periodistas nacionales, a quienes
el Ejecutivo ha acusado de terrorismo y
difusién de propaganda terrorista. Los
centros deportivos se han convertido en
pabellones del terror donde amordazar
a la prensa libre. Igualmente, segtn la
Plataforma para el Periodismo Indepen-
diente, 3.000 profesionales del sector de
la comunicacién han sido despedidos
desde la intentona golpista. “Excepto
algunos medios en internet -tales como
Diken, Gazete Duvar y T24-, tras la re-
dada al periédico kemalista Cumhuriyet,
podemos afirmar que practicamente ya
no existe ninguna voz opositora en los
medios de comunicaciéon en Turquia”,
apunta Tugrul.

Ejemplo de las purgas es el caso
del periodista del mencionado diario
Cumhuriyet, Kadri Gursel, quien insté a
sus lectores a protestar contra las politi-
cas autoritarias de Erdogan encendien-
do un cigarrillo, ese acto tan tipico de
la cultura turca y que, sin embargo, es
tan odiado por el presidente Erdogan.
Por sus declaraciones, Gursel fue arres-
tado bajo cargos de terrorismo. En pri-
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sion encontré la compaiia de otros diez
periodistas del mismo medio periddico
para el que trabaja. Entre los reclusos
también se encontraban el editor jefe
del medio, Murat Subuncu, y el director
ejecutivo, Akin Atalay. Desde hace se-
manas, la portada online del inico me-
dio independiente que queda en pie en
el pais permanece inundada de rostros:
hasta 23 son los profesionales del diario
Cumhuriyet que permanecen en las car-
celes, mientras Turquia se vacia de voces
criticas contra el Ejecutivo.

Permanecen encarcelados
23 profesionales del
diario Cumhuriyet

Por su parte, en internet, Twitter y You-
Tube se han convertido en los mayores
enemigos del Estado turco y han sido
censurados directamente. El Gobierno
ha justificado los hechos alegando “ra-
zones de seguridad”; sin embargo, plata-
formas como TurkeyBlocks, encargadas
de monitorizar la censura en redes so-
ciales, alegan que las restricciones sobre
estas paginas estarian relacionadas con
“la censura a la cobertura mediatica de
incidentes politicos y disturbios”.

“El mensaje que emiten los medios
oficialistas y los que tienen una relacién
orgdnica con el Gobierno bdsicamente
reproducen la narrativa inventada por
el propio poder politico, y no impor-
ta si esta realidad inventada suena ab-
surda o surrealista. Acusar al periédico



prokemalista y laico Cumhuriyet de ser-
vir al movimiento islamista de Fehtu-
llah Giilen no tiene ni pies ni cabeza.
Tampoco afirmar que el Partido de los
Trabajadores del Kurdistdn (PKK) y el
movimiento Hizmet de Giilen tengan
acuerdos. Mientras, los altos oficiales
del ejército, que luchaban contra el PKK
estan encarcelados por ser golpistas. Es
simplemente producto de la realidad que
el propio Erdogan quiere vender. En un
escenario de manipulacién de tal grado,
légicamente todos los periodistas encar-
celados estdn acusados de ser terroristas
y, supuestamente, ninguno ha sido en-
carcelado o deportado en el caso de los
periodistas extranjeros por haber ejerci-
do su profesion, sino por haber cometi-
do delitos graves”, aclara Tugrul.

Turquia se ha convertido tras los l-
timos acontecimientos politicos en la
mayor prision del mundo para quienes
ejercen el derecho a la libertad de infor-
macion. El pais euroasidtico supera con
creces a China como el mayor carcelero
de periodistas del mundo, segtin datos
del Comité para la Proteccién de los Pe-
riodistas. Los derechos constitucionales
y la Carta Europea de los Derechos Hu-
manos han sido abolidos y, bajo decreto
del estado de emergencia, las purgas po-
liticas no cesan.

Segtin Tugrul, “esta situacién puede
provocar un mayor grado de fragmen-
taciéon social entre distintos sectores.
Entre los conservadores y laicos o en-
tre los nacionalistas y los kurdos cada
vez hay un menor punto de encuentro,
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menos posibilidades de entendimiento
mutuo. La tensién entre estos sectores
sigue aumentando desde la asonada. No
es ninguln secreto que este escenario es
parte de la estrategia de confrontacion
de Erdogan, que quiere tener un control
absoluto sobre toda la sociedad, bajo el
régimen de estado de emergencia, con
el pretexto del 15-J. No quiere tomar
ningln riesgo en su camino hacia el re-
feréndum presidencialista —que posible-
mente tenga lugar a finales de marzo o
principios de abril del préximo afio-. La
pregunta es: jhasta qué punto la socie-
dad toleraré este nivel de tensién social?
A esta situacién se suma la crisis econé-
mica que emite poco a poco sefales de
alarma, debido a la actitud hostil que el
Gobierno turco mantiene hacia la Unién
Europea, con su discurso populista so-
bre la pena de muerte o el tema de los
refugiados. Cada dia es mas dificil con-
vencer a los mercados de que Turquia
sea un pais seguro para invertir”.

Dificiles condiciones
también para los
periodistas extranjeros

Ademads del drama que sufren dia a dia
los periodistas nacionales, los extranje-
ros se enfrentan a dificiles condiciones.
Segln Arsuaga, “hay una presién direc-
ta desde los medios oficialistas hacia la
prensa extranjera, a la que tildan de es-
pia y de parte de complots, lo que difi-
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culta el trabajo. Todavia no nos hemos
enfrentado a la renovacién de las acredi-
taciones, que serd el verdadero examen”.
Especialmente preocupante ha resultado
para los profesionales expatriados el caso
de la periodista del canal BBC Tiirkge,
Hatice Kamer, que fue arrestada y libe-
rada el pasado mes de noviembre tras
pasar un dia bajo custodia policial en el
sureste de Turquia. Con ella se encon-
traba la comunicadora Khajijan Farqin,
del servicio kurdo de la radioemisora
estadounidense VOA. Ambas cubrian
un accidente en una mina de cobre en
la provincia de Siirt cuando fueron de-
tenidas sin que se les dieran a conocer
los motivos. Tras ser liberada, Kamer
asegur6 saber que el Gobierno planeaba
acusarla de apoyar al PKK en el marco
de sus reportajes, acusaciones de las que
niega que haya evidencia alguna. Por su
parte, Farqin fue aislada y a ambas se
les nego el acceso a un abogado. “Desde
luego, hay un intento de las autoridades
turcas por reducir la informacién que
sale desde Turquia, especialmente en el
sudeste kurdo”, afirma Arsuaga.

“La estrategia de confrontacién ba-
sada en atemorizar a la sociedad civil,
la académ ica, los medios de comuni-
cacién y los sectores mds progresistas
provoca un ambiente de silencio a corto
plazo que favorece al Gobierno para im-
plementar su actual agenda. Sin embar-
go, liquidar las instituciones fundamen-
tales de un Estado que se basa en un
régimen concreto y establecer un nuevo
régimen, inevitablemente, tendrd con-
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secuencias estructurales. Los pasos da-
dos por el Ejecutivo, por lo menos hasta
ahora, no parecen ser muy constructi-
vos en términos democréticos”, matiza
el experto. Los arrestos a periodistas son
noticia diaria. Entre los detenidos se en-
cuentran profesionales que trabajan para
agencias o medios de comunicacién con
ideologias muy dispares: desde los tra-
dicionales kemalistas hasta periodistas
de medios prokurdos como DIHA o el
diario Ozgiir Giindem, temporalmente
clausurado. Asimismo, durante el perio-
do en el que permanezca el estado de
emergencia, los afectados por las purgas
politicas no tienen derecho a apelar las
acusaciones politicas. Miles de profesio-
nales del sector publico y privado han
sido destinados al ostracismo laboral sin
derecho a ser indemnizados social o eco-
noémicamente.

Los arrestos a periodistas
son noticia diaria

Pese a esta desesperante situacion, vo-
ces optimistas como la de Arsuaga inten-
tan recobrar el aliento: “Los periodistas
turcos son gente con mucho valor y con-
tindan intentando informar de diferen-
tes maneras. Tras el cierre de numerosos
medios, han surgido nuevos medios in-
dependientes que, si bien no tienen los
suficientes recursos para cubrir toda la
actualidad con sus propias fuentes, son
una ventana de aire fresco”.

No obstante, ante el mundo occiden-



tal, Turquia ya estd ubicada como un
pais donde no existe libertad de prensa,
y en el que cualquier voz critica podra
ser silenciada, profesional y fisicamente.
El pasado mes de noviembre, el presi-
dente turco aseverdé que firmard la ley
para aprobar la pena de muerte si esta
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es aprobada por el Parlamento. Nada
puede detener ya al Sultan de Europa,
que en una ocasién, y sin prestar
atencion a las reiteradas criticas de la
Comisién Europea, recordé a sus segui-
dores: “O estdis conmigo, o estdis contra

»

mi”. m
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EL MATAERRATAS

La cabecera, de analdgica a digital

ARSENIO ESCOLAR

Carta de vinos en un restaurante de
Madrid, hace pocas fechas. Carta corta,
de una docena de marcas, y entre ellas
dos que no conozco y que me llaman
poderosamente la atencién, como si tu-
vieran luz propia. jPor el nombre! Pato
Mareado, que resulta ser un blanco de
la denominacién Rias Baixas elaborado
con uva albarino, y Palomo Cojo, tam-
bién blanco, este de la denominacién
Rueda y elaborado con uva verdejo.

Hace poco me pasé algo parecido con un
tinto de Madrid, El Hombre Bala. Lo pedi
porque me llamé la atencién su nombre.
No estd mal, estd incluso bien. Luego
descubri que la misma bodega elaboraba
otro bajo la marca La Mujer Carion.

Llamé a mi amigo Paco Berciano,
experto y comerciante en vinos y con
vinotecas en Burgos y en Madrid, y me
dio toda una leccién sobre el porqué de
estos nombres. En varios impulsos.

-Escoger un nombre para un vino es
tarea importante... y complicada
—comenzé diciéndome-. Cada vez hay
mds marcas y los nombres que gustan

Arsenio Escolar es periodista

estdn registrados. Ha ido por etapas,
por modas. Hubo un tiempo en que

se llevaba mucho ponerle al vino el
nombre del pueblo. Asi nacen Pesque-
ra, Vinia Pedrosa, Valsotillo, Dominio
de Atauta, Roa, Pagos de Quintana,
Torre de Anguix, San Vicente, Ultreia
de Valtuille... Cuando los nombres de
los pueblos empiezan a estar copados,
algunos bodegueros recurren a usar su
propio nombre -Emilio Moro, Carmelo
Rodero, Lopez Cristdbal- o el de sus
hijos -Celia Vizcarra, Inés Vizcarra,
Depaula...-. Y si la hija es famosa,
como Amaya Arzuaga, auin mejor. Otra
linea recurrente de nombres son los de
aristdcratas. En unos casos, porque las
bodegas eran suyas, como los marque-
ses de Murrieta, de Riscal o de Grifién.
En otros casos, porque sonaban bien

y por un médico precio se alquilaba

el uso del titulo como Marqués de
Cdceres, Marqués de Velilla y Conde

de Siruela. O simplemente se inventa,
como Duque de Aranda.

Mi amigo Paco se lo sabe bien, ha

estudiado incluso el fenédmeno de los
nombres del vino y ha escrito algunos
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articulos en revistas especializadas del
sector.

-Luego vino la moda de los nombres

en latin o que sonaran a latin, como
Janus, Pingus, Tarsus, Silvanus, Pesus,
Cirsus, Ferratus, Opimius, Malleolus,
Alitus, Proximus, Beatus... Después, la
de los vinos con el nombre del pago de
donde proceden las uvas: La Navilla, El
Chozo, Paraje La Golosa, Valderramiro,
El Bosque, La Nieta, Pago de Carraove-
jas, Majarajd.

La conferencia proseguia, pero ya lle-
gaba Paco al final, a lo que le habia yo
preguntado:

-La ultima moda es llamar la atencién
sea como sea. Y asi salen vinos con
nombres tan novedosos como El Novio
Perfecto, La Novia Ideal, La Bruja
Averia, K-naia, Ola K Ase, Fai un Sol de
Carallo, Macho Man Monastrell, Envi-
dia Cochina, Le Batard, El Cosmonatuta
en el Barranco del Agua, El Cosmonau-
ta y el Viaje en el Tiempo, Amorro, La
Malherida, Paquito el Chocolatero, La
Oveja Tinta, El Perro Verde, 4 Monos,
Ojo de Liebre, The Flower and The Bee,
Gallinas y Focas, La Zorra, Qué Bonito
Cacareaba, Casalobos... y, en efecto,
Pato Mareado y Palomo Cojo, La Mujer
Bala y El Hombre Cafion.

En conclusién, resumimos Paco y yo
la conversacion: buenos y malos y
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regulares vinos, pero casi siempre buen
marketing, una buena manera de ven-
der un producto nuevo.

La conferencia recibida me llevé a
pensar en lo nuestro, en el periodismo.
La revolucién tecnoldgica, la fragmen-
tacion de las audiencias, la crisis de
los grandes grupos empresariales de
comunicacién y el consecuente despi-
do de periodistas muy valiosos... han
hecho que aparezcan en los tltimos
anos en nuestro ecosistema una gran
cantidad de medios nuevos, la inmensa
mayoria de ellos en internet. Media-
nos, pequenos... y algunos grandes.

;Y cémo los hemos llamado, cémo los
hemos bautizado? ;Hemos sido en ello
tan innovadores y variados como los
vinicultores?

Un salto atras en el tiempo. Visto en un
periodo mucho mds amplio, la historia
de nuestra prensa nos ha dejado una
cierta variedad de tipos de marcas.
Desde las que le daban a su cabecera
un inequivoco aire cultural o intelec-
tual, como El Diario de los Literatos de
Esparia, El Pensador, El Censor, El Es-
pectador y El Debate, a las que llevaban
una determinada catalogacién politica
o ideoldgica en su propia cabecera -EIl
Liberal y, mucho después, El Socialista,
Tierra y Libertad, Solidaridad Obrera,
Mundo Obrero, Arriba y El Alcdzar-, o
seflalaban en ella su cardcter satirico,
irreverente, como La Ametralladora,



durante nuestra dltima guerra civil, o,
mucho maés atras, El Zurriago y dos de
las fundadas por Mariano José de La-
rra: El Pobrecito Hablador y El Duende
Satirico del Dia.

Hubo una, la marca del que pasa por
ser el primer diario de nuestra histo-
ria, fundada en 1758 por el pionero de
nuestro periodismo Francisco Maria-
no Nipho, que tuvo una significativa
transformacién. Nacié con un nombre
larguisimo y lleno de informacién sobre
sus contenidos, el Diario Noticioso,
Curioso, Erudito, Comercial y Politico, y
30 anos después, en 1788, se acortd y
paso a dar en su cabecera solo infor-
macion del lugar donde se editaba, al
rebautizarse como Diario de Madrid.

Fin del paréntesis, del salto atrés. En el
nuevo ecosistema, en el que ya apenas
se fundan publicaciones para ser im-
presas, sino para su distribucién online,
también encontramos cierta variedad
de tipos de marcas. Hay quien ha apos-
tado por recuperar nombres de cierta
solera porque ya jugaron en el pasado
un papel relevante en nuestra historia
-El Espanol, El Independiente...-, otros
por genéricos —El Diario-, o por marcas
que querian transmitir un compromiso
de exclusividad de la informacidn, de
independencia, de pluralidad, de foco
o de rigor —en ese orden, El Confiden-
cial, InfoLibre, El Plural, Piblico, OK
Diario-. Y alin otros, fendmeno muy

Cuadernos de Periodistas, nimero 33

de internet, que no significan nada a
priori -Soitu, Bez...- y que permiten
singularizase al maximo y, al mismo
tiempo, tratar de asociarle al nombre
determinados atributos que le llenen de
contenido.

Una reflexién final, y una duda. Im-
plantar un nombre, una marca, una
cabecera en el habitat online parece
mads dificultoso que en el anterior
ecosistema de la prensa impresa. Como
en la carta de vinos del comienzo de
este articulo, en el quiosco cabe un
ndmero muy limitado de cabeceras, y
todas ellas —y su escaparate: la porta-
da- tienen una oportunidad de llamar
la atencién, de ser vistas, aunque sea
fugazmente por todo el que pasa por
el punto de venta. En internet, sin
embargo, cabe un nimero de medios

y de marcas que tiende a infinito, y
muchas de ellas corren el riesgo de no
ser nunca encontradas por publicos
que probablemente estarian muy inte-
resados en sus contenidos. Al mismo
tiempo, baja el porcentaje de lectores
que llega directamente a una cabecera
y crece el porcentaje de los que llegan
casi por accidente, por los buscadores
o por las redes sociales -estas, el nuevo
escaparate-, pero los primeros lectores
son mucho mds fieles y los segundos,
mds voldtiles. El nombre, la marca, la
cabecera, ;son en el nuevo hdébitat digi-
tal més valiosos 0 menos valiosos que
en el viejo hdbitat analdgico?
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Espejismos estadisticos

JOSU MEZO

Hace unos anos, en una visita a Méla-
ga, encontré en un periddico local un
ejemplo maravilloso de una paradoja
que, a pesar de ser conocida por los
estadisticos y facil de explicar, puede
llevar a errores importantes en la inter-
pretacion de datos. Estdbamos todavia
en plena burbuja inmobiliaria (princi-
pios de 2006), pero el periédico infor-
maba de que en 2005 el precio medio
por metro cuadrado de las viviendas tu-
risticas en la provincia de Mdlaga habia
bajado un 13,6% respecto a 2004. Era,
en aquel entonces, una noticia muy ex-
trana. Los precios seguian subiendo en
el conjunto de Espana, tal vez un poco
mds despacio que en anos anteriores, si
bien atin a un ritmo considerable. ;Qué
estaba pasando en Mdlaga? ;Tal vez
estdbamos ante el comienzo del fin del
boom, que comenzaba a manifestarse
en las viviendas turisticas?

Pues no, nada de eso ocurria. De
hecho, la propia noticia contaba que
el precio por metro cuadrado seguia
subiendo en la mayoria de los mu-
nicipios de las zonas turisticas de la
provincia. ;Como era posible entonces

que el precio medio de la provincia
hubiera bajado? La razén era que de un
ano a otro habia cambiado de manera
importante el nimero de pisos disponi-
bles en distintas zonas; y, en particular,
habia disminuido mucho la cantidad
de viviendas en oferta en Marbella, que
era precisamente, con gran diferencia,
el municipio mds caro de la provincia.
De manera que, aunque, municipio a
municipio, los precios subian, la media
provincial de 2005 era mds baja que la
media de 2004, al entrar en la media de
2005 muchos menos pisos del munici-
pio mads caro.

Veamos otro ejemplo similar sobre un
tema muy diferente. En Estados Uni-
dos, como en todos los paises desarro-
llados, llevan afios preguntandose por
el rendimiento de su sistema educativo.
Ya en los primeros anos 70, empeza-
ron a hacer pruebas de evaluacién en
miles de centros educativos (National
Assessment of Educational Progress
-NAEP-) para medir, a distintas eda-
des, los conocimientos de los alumnos
en diferentes materias. Si uno mira

la evolucién de las notas globales, el

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor del blog Malaprensa.com
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resultado es bastante descorazonador.
Los valores medios apenas han mejo-
rado nada en 40 anos. Por ejemplo, a
los 17 anos, no ha habido una mejora
estadisticamente significativa en las
notas medias de lectura y de matema-
ticas. Sin embargo, cuando se analizan
los datos por grupos raciales, la historia
es distinta: tanto en matematicas como
en lectura, todos los grupos han mejo-
rado. Especialmente, han mejorado los
grupos mds desfavorecidos, los negros
y los hispanos, cuyas notas han subido
aproximadamente un 10% y han redu-
cido su distancia con las de los alum-
nos blancos.

Pero, si sube la nota de cada grupo de
poblacién, ;como no sube la media

del conjunto de los grupos? Pues por

el cambio en la composicién de la po-
blacién estudiantil. En los afos 70, los
blancos, el grupo con mejores notas,
eran mds del 80% de los estudiantes de
17 anos. En 2012, eran solo el 56%. Por
el contrario, la proporcién de estudian-
tes negros ha subido ligeramente y los
hispanos, que eran menos del 5% a
primeros de los 70, han pasado a ser el
22% en 2012. Y asi, aunque las notas
de cada grupo mejoran, al haber ahora
mads alumnos de los grupos con notas
relativamente peores, la nota media
global no ha mejorado.

Los dos casos son muy similares y
tienen que ver con lo que a veces se
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llama efecto composicién o sesgo de
composicién. Este se produce cuan-

do comparamos la evolucién a través
del tiempo de un indicador, como la
media, referido a un cierto grupo de
casos (pisos, estudiantes, empresas,
trabajadores...), cuya composicién ha
cambiado alguna caracteristica que estd
relacionada con el valor que estamos
midiendo. Es decir, dentro del grupo
general, hay subgrupos con valores dis-
tintos, y esos subgrupos han cambiado
de tamafno relativo. En el caso de los
pisos, la caracteristica que variaba era
la distribucién de su localizacién. En el
caso de los estudiantes, lo que se modi-
ficaba era la composicién racial (y, por
asociacion, socioecondémica). El efecto
composicion produce lo que podria-
mos llamar un espejismo estadistico:
parece que los precios bajan, cuando,
en realidad, estdn subiendo; parece que
los conocimientos no suben, cuando lo
estdn haciendo en todos los grupos.

El efecto composicién esta también
seguramente detrds de muchas esta-
disticas chocantes en relacién con la
evolucion de los salarios. No era raro
ver noticias en 2006 o 2007 en las que
se comentaba, con extrafieza, que los
salarios en Espafa apenas subian, o
incluso bajaban, a pesar de una década
de bonanza, crecimiento econdémico

y paro en descenso. Por el contrario,
también se publicaron noticias en los
primeros afios de la crisis en las que se
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aseguraba que, pese a la fuerte caida
del paro, los salarios medios estaban
subiendo en Espafa. En situaciones
asi uno siempre tiene que pensar en la
posibilidad de que estemos ante una
manifestacién del efecto composicion.
Es decir, en este caso, tendriamos que
preguntarnos cémo ha podido cam-
biar en estos anos la composicién del
empleo en Espana y la composicién de
la poblacién trabajadora.

Y asi, en los anos de bonanza, proba-
blemente se crearon muchos empleos
poco cualificados, con sueldos relativa-
mente bajos. De manera que, aunque
los sueldos de cada categoria laboral
subieran durante aquellos anos, los
sueldos medios podrian estar bajando.
Esto es, por simplificar, si tanto los
camareros como los ingenieros ven
subir sus sueldos, pero el niimero de
camareros aumenta mucho mas que el
numero de ingenieros, es posible que
el salario medio baje. Podemos resumir
esa situacién como “los sueldos estdn
bajando”, si bien no es una afirmacién
correcta del todo. Mdas bien, deberia-
mos decir algo como “cada vez hay
mas empleos de los de sueldos bajos”.
Asimismo, en aquellos afios, entraron
en el mercado de trabajo muchos inmi-
grantes y mujeres, las cuales se dedica-
ban en periodos anteriores a las tareas
domésticas. Al menos, en cuanto a su
experiencia laboral, y probablemente
por otros factores, como la formacion,
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estos nuevos trabajadores tendrian
caracteristicas que los llevarfan a ganar
normalmente salarios mdas bajos. Asi
pues, podriamos estar también ante un
efecto composicién relacionado con las
caracteristicas de la poblacién ocupada.

Del mismo modo, seguramente, el efec-
to composicién explicaba la aparente
“subida de los sueldos” de los primeros
anos de la crisis. Las empresas elimina-
ron mds empleo de la gente mds joven,
con menos experiencia, con contratos
temporales o con menor indemniza-
cién. Por lo tanto, en general, personas
con sueldos medios mds bajos. Y asi,
aunque la mayoria de las personas que
siguieron trabajando vieran sus sueldos
congelados, o incluso reducidos, la me-
dia de los sueldos de los que seguian
trabajando pudo ir subiendo, respecto
a la media de todos los que trabaja-
ban unos afios antes. En este caso, en
el que el grupo se transforma porque
algunos de sus miembros desaparecen,
estamos ante una variante especial del
sesgo de composicién que se llama
sesgo de supervivencia.

El efecto composicién no es relevante
solo para comparaciones a lo largo del
tiempo. Igualmente, puede manifestar-
se cuando comparamos, en un mismo
momento, los datos de dos o mas
entidades o grupos que difieren en su
composicién interna en alguna caracte-
ristica relevante para el tema estudiado.



Volviendo al tema de los salarios, es
habitual ver estadisticas sobre el salario
medio en diferentes comunidades auté-
nomas que nos informan, por ejemplo,
de que los sueldos medios en Canarias
son un 30% mas bajos que en Madrid.
Quiz4, en ese caso, la mayor parte de
los lectores sea consciente de ello, pero
no esta de mds recordarlo: esa dife-
rencia se explica en parte porque por
“el mismo trabajo” (cualificacion del
trabajador, experiencia, jornada, sector,
tamafio de la empresa...) se cobra
menos en Canarias que en Madrid; no
obstante, también se justifica en buena
parte porque los trabajos que hay en
Madrid son distintos de los de Cana-
rias. Parte de la explicacion es que el
camarero y el ingeniero que trabajan
en Canarias ganan menos que los que
trabajan en Madrid, y también que,
proporcionalmente, en Madrid hay mds
ingenieros y menos camareros que en
Canarias.

Otro campo en el que el efecto com-
posicion puede llevar a conclusiones
erréneas al lector ingenuo de las
estadisticas es el de las investigaciones
sobre resultados educativos en diferen-
tes tipos de centros o con diferentes
métodos de ensefianza. Hay mucha
evidencia de que los resultados educa-
tivos de los nifios y jovenes estdn muy
asociados a caracteristicas personales y
familiares, que son previas e indepen-
dientes de lo que pase en la escuela.
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Entre ellas, estan el estatus econémico,
que va asociado a condiciones mate-
riales de vida, el nivel educativo de los
padres o el conocimiento del idioma de
ensefnanza (importante en el caso de
niflos y jévenes inmigrantes). Natural-
mente, si comparamos los resultados
académicos de centros educativos o

de tipos de centros (privados o con-
certados versus publicos, bilingiies o
trilinglies versus monolingiies, religio-
sos versus aconfesionales), sin tener en
cuenta la composicién de su alumnado
(por clase social, por estudios de los
padres, por lengua materna), obtendre-
mos resultados de poco valor y sesga-
dos positivamente hacia los centros con
alumnos de clase social mas alta, con
padres con mayor nivel de estudios y
con menos poblacién con problemas de
insercién por motivos lingiisticos.

Ello no quiere decir, por supuesto,

que al tener en cuenta el efecto com-
posicion desaparecerdn todas las
diferencias entre centros educativos.
Seguird habiendo probablemente unos
centros que tienen resultados mejores
due otros, a igualdad de caracteristicas
de su alumnado. Lo que importa es
darse cuenta de que solo entonces, tras
eliminar los sesgos de composicion,
estaremos ante informacién realmente
valiosa acerca de las formas de gestidn,
métodos de enseflanza u otras caracte-
risticas relevantes de los centros sobre
las que nos podria interesar actuar para
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mejorar los resultados de la ensefianza.

Podrian ponerse ejemplos en muchos
otros ambitos de informaciones que
comparan “en bruto” datos de dos
grupos y llegan a conclusiones apresu-
radas, sin preguntarse si las diferencias
pueden explicarse por el efecto com-
posicién. Por ejemplo, se comparan

a veces datos de accidentalidad de
jovenes y viejos, u hombres y mujeres,
sin hacerse las preguntas adecuadas
sobre las diferencias en el compor-
tamiento de unos y otros. Asi, las muje-
res conductoras tienen muchos menos
accidentes que los hombres, y todos
tenemos evidencia anecddtica que nos
hace pensar que los conductores mds
imprudentes suelen ser varones. Sin
embargo, también es probable que,

en promedio, las mujeres conduzcan
menos kilometros al afio que los hom-
bres. Una buena comparacién deberia
tener esto en cuenta, y confrontar el
promedio para hombres y mujeres de
accidentes/100.000 km conducidos, o
algo similar. Seguramente, atn asi, las
mujeres resultarian conductoras mas
seguras, pero lo cierto es que sin ese
tipo de dato no podemos afirmarlo.

Segun otra informacién, hace unos
anos, la Direccion General de Trafico
estaba especulando con la idea de
prohibir la conduccién a conducto-
res noveles (carné de menos de un
ano) entre las 23:00 y las 06:00 horas,
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porque estos tenian el 18% de sus
accidentes durante esas horas, mientras
que los demds conductores solo tenian
el 12% de sus accidentes en ese tramo
horario. Mas alla de si la diferencia es
lo suficientemente grande como para
justificar una medida tan estricta, el
problema principal de esa estadistica
es que no parece tener en cuenta la
posibilidad de que los conductores
noveles (normalmente, jévenes) sean
mucho mds frecuentemente conducto-
res ocasionales, de ocio, especialmente
de ocio nocturno, que los demds con-
ductores. Por lo tanto, de nuevo, para
hacer conclusiones razonables, habria
que comparar la accidentalidad de los
noveles y el resto en relacion con las
horas conducidas dentro y fuera de ese
horario nocturno.

En fin, los ejemplos podrian seguir
indefinidamente. El mensaje comun
seria que cuando veamos que diver-
sas personas (o empresas, escuelas,
pisos...) agrupadas por una cierta
caracteristica A tienen un valor medio
diferente en otra caracteristica B, de-
bemos tener cuidado para no concluir,
precipitadamente, que hay una rela-
cién directa entre A y B. En particular,
debemos preguntarnos si puede ser que
haya otras caracteristicas en las que los
grupos sean diferentes y si, al tenerlas
en cuenta, la asociacién entre A y B se
mantiene o desaparece. Podriamos de-
cir que, en el fondo, estamos otra vez
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ante el viejo consejo de comparar peras la variedad de la manzana, o también

CON peras y manzanas con manzanas. puede ser que haya entre ellas otras
Por continuar la metéfora, se trataria diferencias: por origen, por brillo, por
de preguntarnos si la diferencia de apariencia... Si no nos lo preguntamos,
precio entre unas manzanas golden y podemos ser victimas de un evitable
otras reineta se explica solamente por espejismo estadistico.
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TRIBUNALES

Discurso del odio vy libertad
de expresion ideolagica

TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

El término “discurso del odio” pro-
viene de la jurisprudencia del Tribu-
nal Europeo de Derechos Humanos
(TEDH), la cual el Consejo de Europa
ha normado en su doctrina legal, se ha
recogido después en las concretas leyes
penales de algunos Estados y, asimis-
mo, interpretado, con distinto acierto,
por los diferentes tribunales de justicia
nacionales. En el ordenamiento juridico
espanol, el discurso del odio no es una
forma delictiva tipificada en el C4digo
Penal (CP), sino una interpretacion de
politica criminal que los tribunales, en
casos concretos, acogen en sus resolu-
ciones para justificar o agravar sancio-
nes y penas sobre conductas ilicitas
tipificadas penalmente, relacionadas
con la libertad ideoldgica, la libertad de
expresion y la dignidad humana.

Su origen legal primario se encuentra
en la Recomendacién ndm. R (97) 20
del Comité de Ministros del Consejo

de Europa, de 30 de octubre de 1997,

que “insta a los Estados a actuar contra
todas las formas de expresién que
propaguen, inciten o promuevan el
odio racial, la xenofobia, el antisemi-
tismo u otras formas de odio basadas
en la intolerancia que se manifiestan

a través del nacionalismo agresivo,

el etnocentrismo, la discriminacién

y la hostilidad contra las minorias y

los inmigrantes o personas de origen
inmigrante”. Y esta tiene su origen en
una interpretaciéon hecha por el Comité
del art. 10 del Convenio Europeo de
Derechos Humanos (1950), que en su
apart. 1.° declara que toda persona tie-
ne derecho a la libertad de expresién, y
matiza en el apart. 2.° que el ejercicio
de tal libertad, la cual entrafa deberes
y responsabilidades, podra ser someti-
da a ciertas condiciones, restricciones

0 sanciones, previstas por la ley, que
constituyan medidas necesarias, en una
sociedad democrética, para la seguri-
dad nacional, la integridad territorial, la
seguridad publica, la defensa del orden

Teodoro Gonzalez Ballesteros es catedrético de Derecho de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid
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y la proteccion de la reputacién o de
los derechos ajenos. Dicha recomen-
dacién comenzd a ser aplicada por el
TEDH, fundamentalmente, mediante su
sentencia de 8 de julio de 1999 -caso
Erdogdu e Ince c. Turquia-, al consi-
derar que la libertad de expresién no
puede ofrecer cobertura al llamado
“discurso del odio”, esto es, a aquel
desarrollado en términos que supongan
una incitacién directa a la violencia
contra los ciudadanos en general o
contra determinadas razas o creencias
en particular.

En lo que hace al ordenamiento
juridico espanol, la cuestién que se
plantea tiene como punto de referen-
cia interpretativo el contenido de la
libertad ideoldgica amparada en el art.
16.1 de la Constitucién Espafiola (CE)
como derecho fundamental y liber-

tad publica (“Se garantiza la libertad
ideoldgica, religiosa y de culto de los
individuos y las comunidades sin mdas
limitacién, en sus manifestaciones, que
la necesaria para el mantenimiento del
orden publico protegido por la ley”);

la libertad de expresion, que en su art.
20.1. a) reconoce y protege el derecho a
expresar y difundir libremente los pen-
samientos, ideas y opiniones mediante
la palabra, el escrito o cualquier otro
medio de reproduccién, y el art. 10.1,
al proclamar que “la dignidad de la
persona, los derechos inviolables que le
son inherentes, el libre desarrollo de la

Cuadernos de Periodistas, nimero 33

personalidad, el respeto a la ley y a los
derechos de los demads son fundamento
del orden politico y de la paz social”.

Una vez citado, de forma resumida, el
contexto normativo y jurisprudencial
bésico, se analizan a continuacidn las
dos ultimas sentencias en las que el
Tribunal Constitucional (TC) ha apli-
cado el discurso del odio, denegando
el amparo solicitado, y que son la STC
177/2015, de 22 de julio, que se refiere
al delito de injurias a la Corona; y la
STC 112/2016, de 20 de junio, sobre
enaltecimiento del terrorismo, hacien-
do hincapié en los hechos probados
que justifican la imposicién de penas y
sanciones.

La STC 177/2015, dictada por el Pleno
del Tribunal, trae causa de la sentencia
del Juzgado Central de la Audiencia
Nacional que declaré probado que,

“el dia 13 de septiembre de 2007, con
motivo de la visita institucional de
S.M. el Rey a la ciudad de Gerona, J. y
E. quemaron, previa colocacién boca
abajo, una fotografia de SS. MM. los
Reyes de Espana en el curso de una
concentracién en la Plaza de Vino de
esa capital. A dicha concentracién le
habia precedido una manifestacién
encabezada por una pancarta que decia
‘300 anos de Borbones, 300 afios com-
batiendo la ocupacién espanola’. Los
citados iban con el rostro tapado para
no ser identificados vy, tras colocar la
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citada fotografia de gran tamafio de SS.
MM. los Reyes en la forma expuesta, en
el centro de la plaza se procedié por E.
a rociarla con un liquido inflamable y
por J. a prenderle fuego con una antor-
cha procediendo a su quema, mientras
eran jaleados con diferentes gritos por
las varias decenas de personas que se
habian reunido en la citada plaza”.

Dicha sentencia consideré que los he-
chos eran constitutivos de un delito de
injurias a la Corona, con la circunstan-
cia agravante de disfraz, del art. 490.3
del CP y condend a los recurrentes a la
pena de 15 meses de prisién, que fue
sustituida por una multa de 30 meses
con una cuota diaria de tres euros, lo
que arroja un total de 2.700 euros. En
el criterio de la sentencia, la conde-

na de los recurrentes se funda en la
naturaleza injuriosa de los hechos que
protagonizaron, toda vez que “colocan
la fotografia de SS. MM. los Reyes boca
abajo, para ser quemada, tras el desa-
rrollo de una manifestaciéon precedente
a la que habian acudido portando liqui-
do inflamable, disfrazados y, por tanto,
con la intencién evidente de menospre-
ciar la figura de Sus Majestades”.

Esta resolucion fue ratificada por el
Pleno de la Audiencia Nacional. Le
corresponde al TC dilucidar si —-como
defienden los condenados, demandan-
tes de amparo- el hecho de quemar
una fotografia de los reyes en las cir-
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cunstancias descritas es una conducta
penalmente no reprochable por consti-
tuir un legitimo ejercicio de la libertad
de expresidon que garantiza la CE o si,
por el contrario -como declararon las
sentencias judiciales ahora recurridas
y, a su vez, ha opinado también el
Ministerio Fiscal en el proceso cons-
titucional-, dicha conducta tiene un
contenido intrinsecamente injurioso y
vejatorio que desborda los limites cons-
titucionales de la libertad de expresion,
en su vertiente de critica ideoldgica.

El TC argumenta su fundamentaciéon
juridica subrayando la singular y refor-
zada proteccién juridica que el legisla-
dor penal otorga a la Corona, al igual
que hace con otras altas instituciones
del Estado, para defender el propio
Estado constitucional, y asi lo corrobo-
ra el hecho de que el delito de injurias
a la Corona no figure en el titulo XI
del CP, relativo a los delitos contra el
honor, sino en el titulo XXI, dedicado
precisamente a los delitos contra la
Constitucion.

Por consiguiente, el art. 490.3 del CP
tipifica un delito de naturaleza publi-
ca, protegiendo el mantenimiento del
propio orden politico que sanciona la
Constitucién, en atencién a lo que la
figura del rey representa. El honor y la
dignidad del monarca también forman
parte del bien juridico protegido por el
precepto, siempre que la ofensa tenga



que ver con el ejercicio de sus funcio-
nes o se produzca con ocasién de dicho
ejercicio.

Ahora bien, tal proteccién penal no
implica que el rey, como médximo re-
presentante del Estado y simbolo de su
unidad, quede excluido de la critica, es-
pecialmente por parte de aquellos que
rechazan legitimamente las estructuras
constitucionales del Estado, incluido

el régimen mondrquico. Y ello a pesar
de la posicién de neutralidad que el
monarca ocupa en el debate politico y
del hecho de no estar sujeto a respon-
sabilidad, pues tales circunstancias no
pueden suponer un obstdculo al libre
debate sobre su posible responsabili-
dad institucional o, incluso, simbdlica,
dentro de los limites del respeto a su
reputacion.

Destaca el TC, recogiendo la doctrina
del TEDH, que el art. 10 CEDH no pro-
tege solo las ideas e informacién objeto
de expresién, sino también la forma en
que se plasman, por lo que su juris-
prudencia en relacién con tal precepto
abarca las modalidades habituales de
expresion (discurso oral y escrito) v,
ademas, otros medios menos obvios

de expresién, como la exhibicién de
simbolos o la realizacion de conductas
aptas para transmitir opiniones, ideas

e informacién. Por ello, las personas
también pueden manifestar sus ideas y
opiniones mediante un lenguaje simb6-
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lico, o bien mediante otras conductas
expresivas. El componente significativo
0 expresivamente inocuo de determina-
dos simbolos, actitudes o conductas de-
penderd, pues, del contexto que integre
las circunstancias del caso.

Desde la perspectiva del derecho a la
libertad de expresion, la formulacién
de criticas hacia los representantes

de una institucién o titulares de un
cargo publico, por desabridas, acres o
inquietantes que puedan resultar, no
son mds que el reflejo de la participa-
cién politica de los ciudadanos y son
inmunes a restricciones por parte del
poder publico. Sin embargo, esa inmu-
nidad no resulta predicable cuando lo
expresado, aun de forma simbdlica,
solamente trasluce ultraje o vejacion.
De ahi, precisamente, la importancia
de calibrar el significado de la conducta
llevada a cabo por los demandantes, a
fin de determinar si dicho comporta-
miento expresa un pensamiento critico
contra la Monarquia y los reyes que
merece la proteccién constitucional que
brinda el art. 20.1 a) CE o, por el con-
trario, se trata de un acto que incita a
la violencia o al odio hacia la Corona y
la persona del monarca, instrumentado
mediante una liturgia truculenta.

Al efecto -recoge el TC-, los érganos
juzgadores de instancia separaron
nitidamente la transcendencia juridica
de la precedente manifestacién antimo-
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ndrquica, que consideraron amparada
por el legitimo ejercicio del derecho a
la libertad de expresién, del subsiguien-
te episodio sometido a enjuiciamiento,
el cual, ademads de ser considerado
formalmente injurioso, se reput6 inne-
cesario para exteriorizar una posicion
critica hacia la Monarquia.

Cuando una idea u opinién se ma-
nifiesta, como en el caso enjuiciado,
mediante la destrucciéon de elementos
con un valor simbélico, la conducta ha
de ser examinada con arreglo a un ca-
non de enjuiciamiento particularmente
atento a las concretas circunstancias
del caso. Un acto de destruccién puede
sugerir una accién violenta y, en con-
secuencia, ser susceptible de albergar
mensajes que No merecen proteccion
constitucional. No es juridicamente
indiferente manifestar la protesta o el
sentimiento critico utilizando medios o
instrumentos inocuos para la seguridad
y dignidad de las personas que hacerlo
incitando a la violencia o al menos-
precio de las personas que integran la
institucién simbolizada o sirviéndose
del lenguaje del odio.

Es obvio que las manifestaciones mas
toscas del denominado discurso del
odio son las que se proyectan sobre las
condiciones étnicas, religiosas, cultura-
les o sexuales de las personas, si bien
lo cierto es que el discurso fébico ofre-
ce también otras vertientes, siendo una
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de ellas, indudablemente, la que persi-
gue fomentar el rechazo y la exclusién
de la vida politica, y aun la eliminacién
fisica, de quienes no compartan el
ideario de los intolerantes. La escenifi-
cacién de este acto simbolico traslada a
quien visiona la grabacién videogréafica
la idea de que los monarcas merecen
ser ajusticiados. Ademads de ofensivo, la
quema publica del retrato es un acto in-
citador al odio, en la medida en que la
cremacion de su imagen fisica expresa,
de un modo dificilmente superable, que
son merecedores de exclusién y odio.
Los hechos avalan categéricamente el
significado netamente incitador al odio.

En lo concerniente a la libertad ideo-
légica, el reproche penal no se funda-
menta en el posicionamiento ideoldgico
de los recurrentes, sino en el contenido
de un acto episddico de naturaleza sim-
bdlica. En el ordenamiento espanol no
existe ninguna prohibicién o limitacién
para constituir partidos politicos que
acojan idearios de naturaleza republi-
cana o separatista, ni para su expresion
publica, como evidencia la celebracién
de la manifestacién que tuvo lugar
inmediatamente antes de la comision
de los hechos sancionados. En suma,
la condena penal se anuda exclusiva-
mente al tratamiento de incitacion al
odio y a la exclusién de un sector de

la poblacién mediante el acto de que
fueron objeto los retratos oficiales de
los reyes.



La referida sentencia, pronunciada por
el Pleno, a la sazén compuesto por
once magistrados, tuvo el rechazo de
cuatro de ellos, quienes expresaron
razonadamente su disentimiento con
tres votos particulares, en los que se
interpreté que no hay extralimitacién
constitucional a las libertadas recla-
madas y la quema de la fotografia se
encuadra en el dmbito de las libertades
del art. 20.1 a), por lo que no cabe
aplicar, “banalizdndola”, la doctrina del
discurso del odio.

La segunda sentencia dictada por el
Constitucional, y ultima por ahora,

que recoge de forma integra la doc-
trina del discurso del odio reflejada

en la precedente es la STC 112/2016,
que trae causa del recurso de amparo
presentado por T. contra las sentencias
(Audiencia Nacional y Tribunal Supre-
mo) que le condenaron por un delito
de enaltecimiento del terrorismo a las
penas de un ano de prisién y siete anos
de inhabilitacién absoluta (arts. 578 y
579.2 del CP), al considerar vulnerados
sus derechos a las libertades ideolégica
y de expresion, y que las mismas se
encuadren en el discurso del odio por
incitar a la violencia.

Los hechos probados, objeto de debate
ante el TC, son los siguientes: “El re-
currente particip6 el dia 21 de diciem-
bre de 2008 como principal orador en
un acto celebrado en la localidad de
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Arrigorriaga (Vizcaya) en recuerdo y
loa del responsable de la organizacién
ETA J.M. alias Argala, quien habfia sido
asesinado 30 afnos antes en la localidad
francesa de Angelu. El acto fue publi-
citado mediante carteles pegados en
las calles, en los que se transcribia un
texto atribuido a Argala que decia: ‘La
lucha armada no nos gusta a nadie,

la lucha armada es desagradable, es
dura. A consecuencia de ella, se va a la
carcel, al exilio, se es torturado; a con-
secuencia de ella, se puede morir, se

ve uno obligado a matar, endurece a la
persona, le hace dafo. Pero la lucha ar-
mada es imprescindible para avanzar’.
Para su celebracién se coloc6 una carpa
y, en su interior, una tarima o escenario
elevado en el que, en su lado derecho
desde el punto de vista del publico
asistente, habia una gran fotografia del
miembro de ETA sobre un caballete,
cuya figura se ensalzaba; en el centro,
una pantalla en la que se proyectaron
fotografias de miembros encapuchados
de la banda terrorista y de presos, y,

a la izquierda, un atril desde el que el
acusado pronuncié un discurso. Todo
ello, presidido por un cartel con el lema
‘Independentzia sozialismo 1949-1978’,
en referencia a la fecha de nacimiento
y muerte del llamado Argala. Durante
el homenaje, actuaron bailarines o
dantzaris que ejecutaron una ezpata-
dantza o danza de espadas, baile de
conmemoracién y rendiciéon de honores
en el que los bailarines saludan con
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espadas de forma similar a la presen-
tacion de armas de los actos militares,
y también una ikurrin dantza o danza
de la bandera, en la que los danzantes
adoptaron postura genuflexa frente al
escenario, inclinando la cabeza hacia el
suelo, mientras en el centro un aban-
derado ondeaba la ikurrifia sobre ellos,
tras lo cual depositaron claveles rojos
ante la fotografia de Argala™.

Seglin prosigue la sentencia, “si el
acusado se hubiera limitado a pronun-
ciar un discurso estrictamente politico
en defensa de la independencia del Pais
Vasco y el socialismo, su conducta no
seria reprochable, pues Espafna es una
democracia tolerante, no militante; es
decir, no se exige la adhesién a los pos-
tulados constitucionales, sino que se
puede defender cualquier idea —incluso
el cambio de la estructura del Estado,
de la forma politica o la secesién de
este- siempre que se haga por medios
democréticos, lo que excluye radical-
mente la violencia y no se vulneren o
lesionen los derechos fundamentales.
Sin embargo, el acusado no hace eso,
sino que, con ambigiiedad calculada,
pide una reflexién [para] escoger el
camino mads idéneo, el camino que mds
dafo le haga al Estado que conduzca a
este pueblo a un nuevo escenario de-
mocratico, terminando su discurso con
el grito de ‘jGora Argala!’. Por lo tanto,
del contexto en el que se produce su
intervencion, de su actitud y de sus pa-
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labras y gestos se extrae su voluntad de
exaltar la figura de Argala, cuya Unica
actividad conocida es la de terrorista y
al que se presenta como héroe e icono
de la ‘lucha del pueblo vasco’ por el
socialismo y la independencia”.

Por su parte, el TC expone su doctrina
sobre el caracter limitable del derecho a
la libertad de expresion y, singularmen-
te, el derivado de manifestaciones que
alienten la violencia, de lo que resulta
que, en principio, se pudiera considerar
necesario en las sociedades democrati-
cas sancionar e, incluso, prevenir todas
las formas de expresion que propa-
guen, inciten, promuevan o justifiquen
el odio basado en la intolerancia. Al
tiempo, reitera que la labor del control
constitucional ante conductas que pue-
den ser eventualmente consideradas
manifestaciones del discurso del odio
debe concretarse en “dilucidar si los
hechos acaecidos son expresién de una
opcién politica legitima, que pudieran
estimular el debate tendente a transfor-
mar el sistema politico, o si, por el con-
trario, persiguen desencadenar un re-
flejo emocional de hostilidad, incitando
y promoviendo el odio y la intolerancia
incompatibles con el sistema de valores
de la democracia”, concluyendo que las
resoluciones judiciales impugnadas, al
condenar al recurrente como autor de
un delito de enaltecimiento del terroris-
mo por su participacién en ese home-
naje, no han vulnerado su derecho a



la libertad de expresion. Esto es asi
puesto que su conducta no puede ser
considerada como un legitimo ejercicio
de ese derecho, por ser manifestacion
del conocido como discurso del odio,
ya que estdn presentes los requisitos
necesarios para ello: fue una expresion
de odio basada en la intolerancia, con
proyeccién de fotografias de miembros
encapuchados de la banda terrorista;
el recurrente pidié una reflexiéon para
escoger el camino que mds dafio le
haga al Estado, manifestado a través de
un nacionalismo agresivo, con inequi-
voca presencia de hostilidad hacia
otros individuos. Igualmente, el acto
tuvo repercusién publica, apareciendo
la noticia del homenaje en los medios
de difusién, periddicos y noticiarios de
televisién, dato que no podia ignorar el
recurrente.

En resumen, la conducta del deman-
dante no quedaba amparada dentro del
contenido constitucionalmente prote-
gido de la libertad de expresion, al tra-
tarse de una manifestacion del discurso
del odio que incitaba publicamente el
uso de la violencia en la consecucién
de determinados objetivos politicos.
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Esta sentencia también fue merecedo-
ra de un voto particular en pro de la
libertad de expresion y en contra de la
aplicaciéon doctrinal del discurso del
odio.

El TC, en su labor de maximo intér-
prete de la Constitucién, no sujeto en
sus decisiones mas que a la propia CE
y a su normativa reguladora, revisa

las sentencias impugnadas en amparo
examinando si la ponderacién hecha en
las instancias judiciales ordinarias entre
los hechos probados y la sancién im-
puesta es juridicamente adecuada. En
el caso que nos ocupa, incide sobrema-
nera en la aplicacion del discurso del
odio —cuya doctrina nacié para excluir
de la libertad de expresidn a quienes
negaban el holocausto nazi- en dos
sentencias concretas y, en especial,

en la primera de ellas de injurias a la
Corona. Dado que estos asuntos sobre
los limites de la libertad de expresion
tienen una gran incidencia actualmente
en la sociedad espafiola, era oportuno
recordar que las sentencias de dicho
tribunal son fuente de Derecho y vin-
culan a los tribunales del ordenamiento
juridico ordinario.
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FELIX BAHON

- Consejos de Martin Baron a los medios
-'Ad blocking’, cronica de una batalla larga y compleja
- Plataforma de Anuncios Aceptables, una propuesta
-Unidos para ser mas fuertes
- Lucha interminable con Google
- El video ‘se come’ la red

Consejos de Martin Baron
a los medios

Los medios innovan desde cuatro gran-
des dreas: la organizacién, la tecnolo-
gla, el producto y la comercializacién.
El escenario empresarial esta quebrado
y los obstaculos se multiplican en inter-
net. Sin embargo, todavia se escuchan
voces optimistas que animan a toda la
profesion y que se multiplican por el
efecto eco de las redes sociales. Es el
caso del comentado discurso del direc-
tor del Washington Post, Martin Baron,
en la entrega de los Premios Gabriel
Garcia Marquez de Periodismo, dentro
del pasado Festival Gabo, celebrado en
la ciudad colombiana de Medellin del
26 de septiembre al 1 de octubre-

La mayoria de los analistas han visto
una gran leccién para el periodismo ac-
tual en las brillantes palabras de Baron,
una de las figuras mds representativas
del periodismo estadounidense. Para
contextualizar al personaje, hay que
senalar que dirigié The Boston Globe
cuando este periddico investigd y dio a
conocer abusos sexuales por parte de
curas catdlicos. La historia llegé al cine
con la pelicula Spotlight (En primera
plana), ganadora del Oscar a la mejor
pelicula en 2015. También hay que
observar que sus palabras -cargadas de
autoridad vy, sin duda, con una expe-
riencia enriquecedora para todos- par-
ten de un medio salvado de los expe-
dientes de regulacion de empleo que
afectan a la competencia, gracias a que

Félix Bahon es periodista, profesor de Periodismo Digital en la Universidad Carlos Ill de Madrid e investigador del

Instituto para la Innovacion Periodistica (2IP)
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Jeff Bezos, fundador de Amazon, es
ahora editor de The Washington Post.
Su discurso se podria interpretar como
el del socorrista que anima a los ndufra-
gos a que naden hacia la orilla, pero no
se mete en el agua a sacarlos. Aunque
serd mejor entender su charla como

un mensaje de esperanza para la pro-
fesion y, sobre todo, para las nuevas
generaciones de reporteros que se
estrenan en internet. Buena parte de

los analistas lo han visto asi, como una
inyeccion de optimismo. De hecho, con-
cluye diciendo: “Es importante que nos
mantengamos optimistas, es importante
que mantengamos la esperanza. No hay
otra alternativa”. Si el escenario ahora
es digital, hay que aceptarlo, aprender,
aprovechar las ventajas, exprimirlas y
ponerlas de parte del periodismo.

Baron no dej6 sin tocar ninguna de

las citadas cuatro grandes dreas de la
innovacién de los medios, que focalizan
en este momento los andlisis de nuestro
sector empresarial: organizacion, tec-
nologia, comercializacién-distribucién
y producto. Desde el punto de vista de
la organizacidn, insiste en que hay que
asumir que internet es el nuevo eco-
sistema donde se mueven las noticias.
También que, con las conexiones de
alta velocidad y la banda ancha, han
cambiado las reglas del juego. Anima

a adaptarse cuanto antes: “Los medios
necesitardn personal que maneje tecno-
logia punta y la lleve al interior de las
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redacciones. Tendremos que responder
répidamente a los cambios. Tendremos
due crear nuevos productos atractivos
para los lectores y para los anunciantes,
y tenemos que hacerlo rdpido”. Cuen-
ta lo que se ha hecho en su diario. El
Washington Post tiene un equipo de in-
genieros que trabaja codo con codo con
los periodistas para crear herramientas,
plataformas y productos que enganchen
a la gente. Sin embargo, no olvida lo
que tantas veces se obvia: “Todas las
herramientas tecnoldgicas del mundo
no pueden sustituir al

periodismo fuerte que forma las bases
de nuestra sociedad civil y de los
Gobiernos democraticos”.

También sefiala que en este campo no
es sencillo hacer augurios: “Hoy es
imposible predecir cudl serd la compa-
nfa de medios dominante. Cualquier
empresa con una buena idea y que
sepa ejecutarla de manera inteligente
puede establecerse rdpidamente en
nuestro campo. De hecho, ya ha suce-
dido: BuzzFeed se fundo6 en 2006 y el
Huffington Post en 2005. Hoy, ambas
sobresalen en el top de los sitios con
mds usuarios mensuales en los Estados
Unidos”. En su diario, se ha creado “La
red de talento del Washington Post”.
“Buscdbamos -dice- construir nuestra
presencia nacional e internacional, y
concluimos que no seria eficiente re-
construir una red tradicional de
corresponsales a lo largo del pais. Sa-
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bemos que hay muchos periodistas que
estan desempleados, subempleados,
retirados prematuramente o incluso
pensionados que todavia estan ansiosos
por trabajar. También hay profesionales
en ejercicio que tienen el tiempo y la
libertad para hacer colaboraciones para
nosotros. Conforme a esa realidad, crea-
mos una red online para freelancers que
nos da acceso a reporteros, fotdgrafos y
camardégrafos de los Estados Unidos, y
ahora del mundo”.

La tecnologia empuja en este sentido.
Baron recalca que hay que verla como
una aliada del periodismo. “Si nos
quedamos rezagados tecnoldgicamente,
seremos perdedores”, avisa. Y observa
un futuro mévil. Por eso, puntualiza:
“La nuestra no es una sociedad digital.
Es una sociedad mdvil”. Augura que,

en cuatro afos, el 80% de la poblaciéon
mundial adulta tendrd mévil. “Los mo-
viles van a dominar. Hay empresas de
capital riesgo que no financiardn ningtn
producto digital que no esté pensado
principalmente para moéviles”, algo que
obliga a los medios a “tener una menta-
lidad enfocada en la experiencia mévil”.

En la comercializacion, Baron cree que,
aunque no vimos internet como un
medio, si que advertimos enseguida

su capacidad para distribuir nuestro
trabajo. “Hoy debemos reconocer, de
una vez por todas, que estamos frente
a un medio completamente nuevo. Y
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este reclama sus propias formas de
contar historias, de la misma manera
que la radio y la television tienen las
suyas”, anade. Y reconoce que “en el
WP tenemos ansias febriles por ganar
tréfico, profundizar el engagement de
nuestros lectores [compromiso de estos
con el medio] y estimular la fideli-
dad”. Por eso, se han visto obligados

a vencer reticencias muy arraigadas
entre los profesionales: “Como parte de
nuestra rutina, tendremos que trabajar
en alianza con empresas tecnoldgicas
como Facebook, Apple, Twitter, Google,
Snapchat y seguramente muchas otras
que aun no han nacido™.

Mads que fijarse en el parasitismo que
estas empresas realizan sobre los con-
tenidos que los redactores generan, el
conferenciante advierte de que el sitio
donde la gente estd conversando es en
las redes sociales. Los medios debemos
entender como funcionan, y hacerlo

en profundidad; conocer la manera en
que los usuarios consumen noticias en
ellas y saber cudl es el tipo de articulos
que se comparten. “Si queremos saber
lo que mas les preocupa a las personas,
tendremos que escuchar mejor y con
mds frecuencia. Y si quieres escuchar,
ve adonde la gente estd conversando”,
afirma. “Hemos logrado marcadas
mejoras en nuestros newsletters que en-
viamos por correo electrénico: la forma
en que le hacemos la curaduria, c6mo
lo disefiamos, cudndo lo enviamos. Los



newsletters pueden ser una importante
fuente de trafico. Y, a propdsito, nos
permiten eludir intermediarios como
Facebook, Twitter y Google y nos dan
la oportunidad de alcanzar lectores de
manera directa”.

En el 4rea de producto también envia
un mensaje muy positivo: “Se estan
presentando narrativas innovadoras,
historias que despliegan todas las
herramientas que tenemos disponibles,
narrativas mas vividas, mds viscerales e
incluso mas creibles, porque podemos
mostrar, no solo contar”. Baron apuesta
por un periodista auténtico, implicado
en sus historias y conectado con sus
usuarios mediante historias de largo
aliento: “Las historias largas pueden
atrapar lectores y retenerlos, si bien de-
ben ser escritas de manera convincente
y presentarse en formatos que tengan
en cuenta la forma en que la gente
consume hoy la informacién”. También
aboga por el periodismo de investiga-
cién para “que el publico reconozca que
la prensa tiene sus defectos, pero que
también es necesaria”. Ante las posibi-
lidades de difusion de la mentira que
también facilita la red, apela al espiritu
de la profesién: “Nuestra mision como
periodistas es asegurarnos de que la
verdad sea revelada”. Porque, como
quiere dejar claro en su exposicién, “la
mision y el negocio son inseparables,
interdependientes. El aumento de trafi-
co por si solo no se traducira en éxito.
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Si queremos ganar dinero, la innovacién
y la creatividad deberédn coincidir con lo
que observamos en la sala de redaccién”.

FUENTES: Discurso de Martin Baron

‘Ad blocking’, cronica de una
batalla larga y compleja

La batalla de los bloqueadores de pu-
blicidad se ha convertido en una guerra
total. Y como muy bien sabemos, en
cualquier conflicto bélico la primera
victima es la verdad. Hasta ahora, se
trataba aparentemente de un enfrenta-
miento entre dos bandos bien definidos:
por una parte, los usuarios de internet,
cansados de que los anuncios cada

vez sean mds molestos y no permitan
navegar con tranquilidad y, por otra, los
publicistas. Viven del desarrollo de cam-
pafias y plantean nuevas estrategias para
que los potenciales clientes vean sus
anuncios nada mads abrir un documento
en la red. Los primeros han recibido
como una verdadera liberacién la llegada
de soluciones tecnolégicas para bloquear
la publicidad intrusiva. Para los otros, se
trata de una amenaza muy preocupan-
te: su negocio se viene abajo [en el n.°
32 de Cuadernos de Periodistas, pags.
81-89, Pepe Cerezo expone claramente
la dimensién del problema]. Se pierden
ingresos asociados a la publicidad y los
medios, como era de esperar, se han
alineado en uno de los bandos: The
New York Times, Forbes y Wired en los
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Estados Unidos, Bild en Alemania y Le
Monde, Le Parisien y L'Equipe en Fran-
cia han sacado armamento informatico
pesado para impedir el acceso a sus
contenidos a cualquier internauta que
tenga instalado un bloqueador. En nues-
tro entorno, El Confidencial ha seguido
los pasos —un tanto ingenuos- marca-
dos por The Guardian: pide compresién
a los lectores para que desactiven las
aplicaciones de bloqueo.

Algunos estudios cifran las pérdidas glo-
bales de ingresos publicitarios entre un
14 y un 16%. Sin embargo, un andlisis
desde esta perspectiva puede hacernos
perder la percepcién del auténtico pro-
blema, que va mds alld de publicidad o
no en la red o de la libertad para aceptar
anuncios o rechazarlos sin mds. La
verdadera batalla se libra en las oscuras
entretelas del poder en internet. Por el
momento, era una lucha entre Google,
el mayor distribuidor de publicidad en la
red, y Apple, su gran competidor y, sin
embargo, su mayor cooperador. Para ha-
cernos una idea, Goldman Sachs calcula
que el 75% de los ingresos anuales que
Google consigue por publicidad mévil
llegan de la Apple Store. La cantidad no
es desdefable: 8.850 millones de ddlares
(unos 8.035 millones de euros). Y habla-
mos de teléfonos y tabletas, pues es el
escenario principal donde se mueven las
piezas de esta partida. En los dispositi-
vos pequenos, la publicidad ralentiza las
cargas y hace que se consuma antes la
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tarifa de datos. Esto ha provocado que
se multiplique la utilizacién de bloquea-
dores.

Apple abrié la puerta a los bloqueado-
res de anuncios en su sistema operativo
iOS vy, en su web, comenz6 a dar conse-
jos para detener los anuncios emergen-
tes en Safari, su navegador. Con ello, a
la vez que parece mds comprensiva con
los usuarios, le quita negocio a Goo-
gle y se lo pasa a su servicio News, su
quiosco digital. Los editores de medios
tienen que pasar por caja. Si quieren
que sus anuncios permanezcan intactos
en los dispositivos de la manzana, han
de pagar una comision del 30% de la
recaudacién publicitaria. Triple diana
para Apple.

Facebook, que también intenta coger

su parte del pastel publicitario que
proporcionan los medios de comunica-
cién, hizo lo propio con Instant Articles,
un quiosco virtual que permite ver las
noticias recomendadas por los amigos

o las paginas favoritas sin salir de la
aplicacién de la red social. Mas tiempo
de conexidn, ingresos publicitarios y la
opcion de que el usuario no tenga que
salir del navegador y cargar las webs de
noticias. En agosto pasado se unio a la
cruzada contra los bloqueadores. Una
vez dentro de la red social, los usuarios
tendrdn que volver a ver la publicidad,
aundue tengan instaladas aplicaciones
para evitarla. El Instituto Reuters ya



avisaba en su informe central del afio
pasado que la combinacién de software
de bloqueo y el uso masivo de redes
sociales para informarse, sobre todo
Facebook y Twitter, junto con la gran
implantacién de los méviles, se iba a
convertir en uno de los grandes temas
que decidirdn, al menos a corto plazo,
el destino de los medios en la red.

Los consumidores han abandonado

el tradicional papel de pasividad y, de
momento, se niegan a aceptar la pu-
blicidad intrusiva. Incluso, en algunos
casos se niegan a aceptar la publici-
dad. Segun sus datos, casi la mitad

de los usuarios, exactamente el 47 %,
utilizan algun sistema de ad blocking.
Sobre todo, los més jévenes se mues-
tran molestos con las interrupciones
durante la navegacion. Esto hace pen-
sar en que las estrategias publicitarias
y comerciales tendrdan que cambiar. La
cosa se complica, pues el 40% de los
consumidores se siente “decepcionado
o enganado” cuando averigua que un
contenido proporcionado por su medio
de confianza es “patrocinado”.

FUENTES: Marketingland.com, Page Fair, The Ver-
ge, Apple.com/es, F Newsroom, Instituto Reuters

Plataforma de Anuncios
Aceptables, una propuesta

Las tres aplicaciones de bloqueo mads
utilizadas -una vez que Peace, que era
de pago y solo funcionaba en la pla-
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taforma de Apple, se ha retirado- son
AdBlock Plus, AdFender y AdMunchen.
Esta ultima se diferencia porque no es
una aplicacién, sino un programa que
se instala en el ordenador. En todos

los casos, la efectividad del filtro no
puede garantizarse al cien por cien.
Especialmente, AdBlock Plus permite
crear filtros a gusto del usuario, incluso
poner reglas a ciertos dominios y tam-
bién bloquear elementos de una pégina.
Sus desarrolladores se han declarado a
favor de una publicidad coherente, que
no moleste la navegacién y que permita
al usuario decidir si quiere acceder a
ella o no. Consideran que es la mejor
forma de que los productos lleguen al
publico objetivo que buscan, por lo
due, potencialmente, se veria como un
producto mds. Parece una contradiccion
que el bloqueador de anuncios mads
exitoso lleve cinco afnos impulsando, a
veces con la boca pequefia, el programa
Acceptable Ads Platform (Plataforma de
Anuncios Aceptables).

Los portavoces de Eyeo GmbH, la
compafiia alemana que comercializa
AdBlock Plus, intentan promover que la
publicidad en la red no sea intrusiva y,
ademds, que resulte util. Su estrategia
ha consistido en crear una “lista blanca”
de pdginas que cumplen con ciertos re-
quisitos “aceptables”, como la posicion,
estar bien sefialados como elementos
publicitarios o mantener cierto tamano.
AdBlock también gana con la operacién:
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por una parte, ingresa un tanto por
ciento de cada anuncio permitido y, por
otra, mantiene al margen a las gran-
des empresas como Google, Amazon,
eBay y Yahoo. Con todas ha mantenido
conversaciones. Por ello, la decisién de
Mark Zuckerberg de inutilizar este tipo
de softwares en Facebook no preocupa
mucho en la empresa. Creen que “en
un mundo utdpico ideal no harian falta
programas como el suyo”. Para ello,
necesitan el apoyo de unos medios
digitales capaces de aportar contenido
interesante, que conozcan a su usuario
y que le ofrezcan “anuncios que le inte-
resen, entiendan y le diviertan”.

No obstante, el mayor apoyo lo acaba
de recibir a finales del pasado verano
con el anuncio por parte de Google

de que castigara en sus busquedas la
publicidad intrusiva. Un espaldarazo
al programa Acceptable Ads Platform,
al que los directivos del Gran Buscador
habian negado estar adscritos, pese a
que, en principio, se barajé su inclusién
en el proyecto, junto con el nombre de
otras 700 companias y marcas de todo
el mundo.

Los expertos definen este sistema como
una forma de “marketplace automati-
€0”, que no es mas que una aplicacién
informadtica que permite a vendedores
y compradores relacionarse con una
finalidad puramente comercial. En esta
nueva etapa de la publicidad respon-
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sable, las marcas han de inscribirse y
los usuarios dar su aprobacion. En este
reparto, los editores recibirdn el 80% de
la factura del anuncio y quedaré el resto
para la plataforma. AdBlock Plus calcu-
la que percibira alrededor del 6% de los
ingresos publicitarios, dependiendo de
la aceptacion por parte de los usuarios.

La publicidad aceptable es un concepto
que llama a la conciencia de los edi-
tores y publicistas. Los consumidores
llevan ya anos recurriendo a plugins y
aplicaciones informadticas para no tener
que buscar la X con que se cierra una
ventana publicitaria abierta sin avisar,
cuando no es un video con sonido
estridente que impide una navegacién
pausada. Desde esta perspectiva, se
empuja a los medios digitales a ofrecer
un contenido informativo que, ade-
mads de ser novedoso e interesante, sea
amigable. Esto requiere que también los
departamentos de publicidad se rein-
venten en la red. Nada nuevo que no
ocurra fuera de internet. Si un negocio
maltrata a sus clientes, es muy proba-
ble que los pierda, tanto en la realidad
como en el ciberespacio.

FUENTES: WSJ, MIT Technology Review

Unidos para ser mas fuertes

Desde los medios, la irrupcién de
bloqueadores de publicidad, por un
lado, y de nuevas aplicaciones con



las que negociar, por otro, supone un
replanteamiento de estrategias que ya
empezaban a dibujarse frente a Google.
Los bloqueadores reducen ingresos y
los nuevos quioscos virtuales restan
visitas directas a sus paginas webs. A
cambio, ganan inmediatez y multipli-
can las opciones de llegar a audiencias
mucho mds amplias. Sin embargo, el
negocio de contenidos en la red solo es
rentable para cabeceras digitales con un
numero muy alto de fieles. Al menos,
de momento. Hemos presenciado el
cierre de medios nativos que partieron
cargados de grandes expectativas, como
Circa News y Gigaom. No aguantaron
los vaivenes del mercado. Es probable
que la popularizacién de los bloqueado-
res de publicidad tenga mayor repercu-
sién en las webs de noticias medianas
y pequefias, ya que no cuentan con una
infraestructura empresarial preparada
para negociar a varias bandas. Aqui,

El Espanol estd experimentando una
estrategia de supervivencia basada en
la colaboracién con otros portales. Se
trata de aplicar la teoria de la larga cola
a las negociaciones con Google, Apple
o Facebook. Por separado son insigni-
ficantes para las grandes plataformas.
Unidos aportan mucho mas contenido
editorial y una cantidad interesante de
usuarios. El diario digital de Pedro J.
Ramirez ya ha firmado acuerdos con

el portal Bluper (especializado en la
informacion televisiva), con el Diario
de Avisos (Canarias), con NetDoctor
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(medicina) y, mds recientemente, con
Croénica Global (web catalana) y con el
diario digital Navarra.com. La manio-
bra de integrarse en la URL (direccién
electrénica) del medio principal como
subdominios se ha notado de inmediato
en el nimero de usuarios tnicos, que
ha aumentado vertiginosamente en
unos pocos meses. En este momento,
El Espanol ronda los 5,5 millones de
usuarios Unicos, por lo que se acerca a
su inmediato competidor, 20Minutos.
es, que alcanza los 8,5 millones. En el
mismo sentido, Publico.es y la revista
digital CTXT firmaron un acuerdo en
junio pasado.

La creacién de alianzas y consorcios
editoriales para vender conjuntamen-

te la publicidad al triopolio Google-
Facebook-Apple es ya un fenémeno
universal y no es una cuestion exclusiva
de los pequenos. En los Estados Unidos,
Nucleus Marketing Solutions, fundada
por cuatro importantes grupos, Gannett,
Hearst, McClatchy y Tronc, ha dado un
paso mas este mismo verano. Acaba

de asociarse con Rubicon Project, uno
de los operadores publicitarios mayo-
res del mundo. En conjunto, ofrecen
una cartera de mds de 185 millones de
usuarios unicos. En el Reino Unido,
donde solo The Guardian sufrié en 2015
una pérdida operativa de 69 millones de
libras (unos 79,5 millones de euros), se
prepara también un consorcio editorial
de las grandes empresas. Se trata de
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soluciones a gran escala que durardn
probablemente poco. La rdpida evo-
lucién de los usos en la red obligard a
nuevos replanteamientos en un futuro
préximo.

FUENTES: Apmadrid.es, El Espafiol, PR Newswire,
Media-tics.com

Lucha interminable
con Google

Y hay que seguir hablando del Gran
Buscador. Hace dos anos que cerré su
servicio Google News en Espafia. Mien-
tras, en Europa, los medios plantean es-
trategias diferentes a las de sus colegas
espafoles: asegurarse de que las leyes
locales les apoyan y buscar en Bruse-
las el apoyo definitivo que dara fuerza
a los editores de todo el continente.

En este momento, en el Reino Unido,
los medios estdn a punto de alcanzar
un acuerdo al estilo francés para que
Google pague una compensacion por el
uso de los contenidos; sin embargo, en
Alemania siguen con litigios intermina-
bles, con el grupo Axel Springer como
abanderado. En este pais, cada medio
debe solicitar el pago de derechos a los
buscadores, puesto que la ley no tiene
predeterminada una tasa como ocurre
ahora en Espana. AS, la mayor editora
de Europa con cabeceras tan impor-
tantes como Bild y Welt am Sonntag,
exigié el pago en principio y cambié de
postura luego, pero momentdneamente.
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Google News, en una maniobra que ya
habia ensayado con los medios belgas
antes, dejé de insertar noticias de Axel
Springer. El resultado se percibié ense-
guida: el tréfico de las paginas silencia-
das bajo y la empresa negocid su vuelta
al buscador. El dinero manda también
en la red. Se calcula que las publicacio-
nes digitales superan ya la mitad de la
facturacién del grupo, pero su beneficio
podria rondar el 70%. Por esta razén,
el proceso en defensa de los derechos
de autor frente a los buscadores sigue
avanzando en Alemania, aunque adn
quedan varias instancias judiciales
posibles segtn la legislacién del pais. Se
supone que esto llevard afios. Mientras,
la vista se pone en Bruselas, donde

la Comisién ha abierto pliegos contra
Google, tanto en competencia como en
materia de impuestos.

El debate se enciende, pues lo que se
discute son los derechos de autor desde
el punto de vista de los grandes editores
tradicionales, no de los verdaderos auto-
res, que serian los periodistas que firman
los articulos. Es como si en la musi-

ca fueran las discogréficas las que se
encargaran de cobrar por esos derechos.
Mds alld de aceptar esta autoria o no, de
pedir una tasa y decidir qué medios son
los que recibiran el dinero generado, se
plantea el problema de hasta dénde es
sostenible un negocio que ofrece sus
productos de manera gratuita para que
otros generen beneficios.



Los editores franceses consiguieron que
Google les pague 60 millones de euros
en tres afnos, lo que en un principio se
valoré como un logro. Sin embargo,

la Federacion Italiana de Editores de
Periddicos y Agencias de Prensa (FIEG)
acaba de firmar un acuerdo de tres afios
con el Gran Buscador que va mds alla.
Los medios italianos piden que se reco-
nozca tanto el valor del contenido como
el de la infraestructura tecnolégica

que aportan. El trato busca explotar la
publicidad en dos plataformas: la apli-
cacién mévil Google Play Newsstand
(Play Kiosco, en espafiol, un agregador
de noticias especifico del buscador)

y los videos en YouTube. Se incluye
ademds la creacién de un laboratorio
digital que permitird a los profesionales
italianos obtener conocimientos y uti-
lizar herramientas tecnolégicas avan-
zadas, algo muy interesante en el caso
de Analytics, ya que permite observar
minuciosamente el comportamiento

de los consumidores de informacion

en cada pdgina. La FIEG calcula que
Google pondrd doce millones de euros
y espera que los beneficios alcancen los
40 millones el tercer ano.

En realidad, las actitudes empresariales
de los grandes editores europeos hacia
Google se mueven en la estrecha fron-
tera que separa el amor y el odio. La
transformacion de la propiedad intelec-
tual en la red no es un debate urgente
cuando hay que presentar balances.
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Por eso, la diplomacia y el consenso
también encuentran un hueco en esta
guerra en casi todos los paises. El afio
pasado, representantes de los grandes
editores europeos firmaron una tregua
con Google, que se comprometié a crear
un fondo de 150 millones de euros en

el proyecto trianual denominado Digital
News Initiative (DNI) [ver Cuadernos de
Periodistas, n.° 31, pags. 134-137]. ;Por
qué le interesa al Gran Buscador in-
vertir en nuevas formas de periodismo
digital? ;Solo por mantener la paz con
las grandes empresas periodisticas?

FUENTES: Italy24, FIEG, Media-tics.com, Google DNI

El video ‘'se come’ la red

El modelo de negocio de los medios
tradicionales sigue aguantando, pese a
todo. Entre el 80 y el 90% de los ingre-
sos siguen llegando del papel, segtin
estimaciones del Instituto Reuters para
el Estudio del Periodismo. Sin embargo,
la inversién en la plataforma digital
cada vez exige mds esfuerzos, que son
compensados con mayores indices de
audiencia. Las cabeceras tienen mds
lectores en internet que en papel; no
obstante, atiin no se generan en este
campo suficientes beneficios. Puede
que, como recordaba Miquel Pellicer
ante el informe de 2015 de este mismo
instituto, vinculado a la Universidad de
Oxford, en Inglaterra, “el negocio de las
noticias ya no son las noticias”. En este
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momento, hay muchas mentes de pro-
fesionales pensando en posibles salidas.
Es importante que los enfoques no sean
los de siempre para intentar conseguir
captar a los usuarios mds jévenes, los
llamados “millenials”, que no leen perié-
dicos ni confian en los informativos de
television. Precisamente, llama mucho la
atencion que en el Digital News Report
2016 uno de los puntos destacados es la
cada vez mayor presencia de videos en
los portales de noticias, ya sean subti-
tulados, en vivo o editados por adoles-
centes con intencién de convertirlos en
virales. La tendencia no es casual: como
senala dicho informe, son cortos, muy
agiles, divertidos y funcionan bien como
negocio.

En los videos, los publicistas ven un
campo mucho mads sencillo para su
actividad. Se estudian nuevas formas
para insertar anuncios. Parece que, de
momento, la férmula que mejor fun-
ciona es la del denominado “pre-roll”
(el anuncio salta nada mas pulsar para
ver las imdgenes, aunque suele permitir
interrumpirlo para no resultar demasia-
do intrusivo).

Los nuevos usuarios de la red son usua-
rios activos que se niegan a pagar por la
informacién (creen que pueden obte-
nerla por otras vias), que participan en
la distribucién de contenidos y premian
o penalizan las mejores historias que
encuentran a través de las redes socia-
les. Pero, sobre todo, son mdas consumi-
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dores de contenidos de entretenimiento,
que muchas veces ellos mismos elabo-
ran o transforman gracias a las nuevas
aplicaciones. Les interesa, sin embargo,
estar informados. Segtin Nielsen, en el
primer trimestre de 2016, los jovenes
entre 18 y 34 anos han pasado casi 21
horas semanales viendo la television.
Puede parecer mucho, pero durante el
mismo periodo de tiempo han invertido
mas de 30 horas pegados a sus mdviles,
tabletas y otros dispositivos digitales. Los
informes de este afio muestran también
que el 70% de todo el trafico de la red
son videos, y este porcentaje podria
alcanzar el 90% en 2020, seglin pronds-
ticos de Cisco.

El video se va a aduenar de la red, si es
que no lo ha hecho ya. Como los buenos
ladrones de guante blanco, sin que nadie
se percate, de una manera silenciosa,

la imagen dindmica ocupa ya el 40%

del trafico digital en Estados Unidos y
Canadd. YouTube es ahora mismo el
segundo buscador tras Google (de la
misma empresa). Cuenta con un billén
de usuarios Unicos cada mes, que reali-
zan tres billones de busquedas durante
ese tiempo. Segtin datos de ComScore,
cada habitante de la tierra consume
mensualmente de media una hora de sus
videos. Mas de seis billones de horas de
visualizaciones en 30 dias. Y crece a un
ritmo del 50% anual. Las cifras resultan
asombrosas y ponen sobre el tapete la
sigilosa progresion del video en internet.



Los medios de comunicacién empiezan
a reaccionar. Han aprendido a diversifi-
car su oferta con pequenas peliculas de
entretenimiento mezcladas con otras de
actualidad que apoyan las informacio-
nes, pero también abundan las de estilo
de vida y las de consejos de todo tipo.
En Francia, el diario Le Figaro va a crear
un canal de televisién online.

Sobre todo, crece la demanda de video
a la carta, lo que esta perjudicando
gravemente a las cadenas de television.
Acusan directamente a plataformas
como Netflix o0 Amazon Prime, cuyo
publico esta creciendo exponencialmen-
te entre los jovenes de 16 y 24 anos.
En cambio, el consumo general de
minutos de television visualizados ha
descendido en todas las franjas durante
el ultimo afo, segtn Barlovento Co-
municacién. Atresmedia y Mediaset lo
reconocen, si bien no pueden calcular
cuantos de esos espectadores perdidos
se han ido a plataformas online. De
momento, la solucién ha sido crear sus
propias plataformas digitales: Atres-
player y Mitele. Aunque, como les ha
ocurrido a los medios impresos cuando
se han incorporado a internet, no saben
cémo rentabilizarlo. Como en el caso
de la prensa, Alphabet, la empresa

de Google y YouTube, ofrece canales

en sus plataformas compartiendo los
ingresos generados por la publicidad. Lo
mas alarmante es que también empieza
a anunciarse el declive de la television.
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Algo impensable hasta ayer mismo.

La Unién Europea de Radiodifusiéon
(UER, conocida internacionalmente
como European Broadcasting Union o
EBU), la misma que organiza el Festival
de Eurovisién, anuncia en su informe
de este afo que la tendencia podria ser
preocupante. En paises como Suecia,
donde el abandono del hogar se realiza
a edades mds tempranas que en los
paises mediterrdneos, ni siquiera el
70% de los veinteafieros que viven
solos tiene un televisor en su casa.

Solo los suecos mayores de 40 anos
tienen televisién, con un porcentaje que
alcanza al 95%. Entre los 30 y los 39
anos, la penetracion de televisores en
los hogares de este pafs nérdico solo

es del 80%. ;Es una sefal del declive
de la televisién o tan solo nos indica
dque empiezan a verse los programas en
otros dispositivos y no necesariamente
en directo?

Sea como fuere, hay que estar atentos al
avance del video online. Si sirve como
alerta temprana, este mismo verano se
ha sabido que BuzzFeed ha reorganiza-
do su empresa con la creacion de dos
divisiones, una para noticias (entendi-
das a su particular estilo) y otra para
entretenimiento. El objetivo es primar el
video en su web.

FUENTES: Digital News Report 2016 (PDF),
Miquelpellicer.com, Quamtum, Qz.com, Barlovento-
comunicacion.es, Vanity Fair
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Ningun indice anual refleja tanto nuestro dia a dia
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como el Dow Jones Sustainability

CaixaBank vuelve a superar su puntuacion en el indicador mas exigente y prestigioso
del mundo: el Dow Jones Sustainability Index.

Hemos conseguido la maxima calificacion en estabilidad financiera, seguridad de la informacion,
prevencién contra el blanqueo de capitales y estrategia en cambio climatico.

Sin duda, es el reconocimiento al trabajo diario de mucha gente y a un modelo de Banca Responsable
gue mantiene un compromiso real y concreto con los clientes y con toda la sociedad.
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