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CARTA A LOS LECTORES

No todo esta perdido,
aungue a veces lo parezca

VICTORIA PREGO

Este nimero de Cuadernos de
Periodistas nos acerca al brocal del
pozo de la incertidumbre en la que
bracea la profesién periodistica desde
hace ya mds de diez afios. Desde el
auge del uso y abuso por parte de los

lideres politicos del mundo democratico

y no democratico de la herramienta del
bulo y de la estrategia para descalificar
la veracidad de las informaciones

que publican los medios y que no
resultan de su agrado, hasta el riesgo
creciente que padecen la mayoria

de los periddicos -los de papel, por
supuesto, pero también los digitales-
de desaparicién, porque sus fuentes

de financiacién se van agotando.

La esperanza la encontramos en ver
cémo algunos de los mds importantes
periddicos del mundo han logrado
superar con extraordinario éxito ese
trance. Casi todos los elementos que
cercan hoy al buen periodismo estan

presentes y son analizados en esta
edicion.

La publicacién se abre con un articulo
de José Antonio Zarzalejos, en el

que analiza lo sucedido a partir de la
campana presidencial estadounidense
de Donald Trump, que marcé “un
punto de inflexién en la relacién entre
los medios de comunicacion y el poder
emergente del candidato republicano,
quien despleg6 toda una cruzada
contra los periddicos mds acreditados
y los digitales, radios y televisiones
mds solventes”. El proceso del brexit
contribuyé notablemente a aumentar la
manipulacién interesada que perseguia
objetivos politicos perfectamente
disefiados.

A partir de ahi, dice Zarzalejos, se
ha producido en todo occidente la
estigmatizacion de los periodistas como
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seres “acriticos y mentirosos”, lo cual
ha dejado bajo minimos el valor de la
verdad. De modo que hemos entrado
ya en la fase, lamentable pero cierta, de
la comunicacién basura.

En medio de ese escenario se bate
incansable el buen periodismo, que
sigue reivindicando con toda la razén
su papel irrenunciable de garante

del “recto ejercicio de la libertad de
expresion”, irrenunciable en la medida
en que, sin un periodismo honesto y
veraz, no se garantiza la salud de los
sistemas democraticos.

Clara Jiménez Cruz denuncia a su

vez que el término “fake news” se

ha convertido en un arma arrojadiza
para atacar a los periodistas cuando

la informacién publicada no es del
agrado del afectado. El problema
anadido que ella apunta es que, con los
medios “adaptando sus disefos para

el consumo del mévil, se han perdido
las referencias que permitian en el
pasado al lector reconocer si estaba
consumiendo informacién de un medio
de comunicacion fiable o de una pédgina
web sin credibilidad”. Y ese fenémeno
repercute no solo en la calidad de la
informacion, sino en la credibilidad

de los periodistas y en la confianza
decreciente que la ciudadania tiene en
los medios.

En esa denuncia coincide también

Marc Amords Garcia, que insiste

en que la propia Comisién Europea
lucha contra el uso de esa expresion,
“fake news”, como herramienta para
atacar frontalmente al periodismo,

con el objetivo de “eliminar su papel

y su servicio como contador de los
hechos”. Igualmente, pone el foco
sobre el ecosistema actual en el que
“las noticias son gratis -las reales, pero
también las falsas- y anénimas muchas
de ellas. Consumimos noticias sobre las
que desconocemos cada vez mds datos,
tales como su autoria, procedencia o
calidad informativa”.

No tiene nada de extrafo, por lo tanto,
que la confianza de los espaiioles en
los medios de comunicacién se sitiie
ahora por debajo de los 100 puntos en
una escala de 200, con un desplome de
diez puntos en el dltimo ano.

La verificacién de las noticias
publicadas es la tinica respuesta que
de momento se ha puesto en marcha
en los paises occidentales para luchar
contra la desinformacion. De hecho,
en Espana han aparecido varios
verificadores de datos independientes,
muchos de los cuales agrupan a
numerosos medios de comunicacion,
lo que les facilita y les proporciona
mds musculo para batallar contra la
desinformacion en el discurso publico
y politico. No obstante, cuentan

con algunas limitaciones evidentes:



la menor de las cuales es que
normalmente la verificacién del dato
no alcanza ni mucho menos la difusion
de la propia noticia falsa y, ademas,
una gran limitacién es que, dada la
sobreabundancia de desinformacién
circulando libremente por las redes
sociales, no hay verificador que tenga
la capacidad para vencer en esa batalla
desigual.

La conclusion es que, siendo necesaria
e imprescindible la existencia de
verificadores de datos, su esfuerzo se
estd revelando insuficiente en la lucha
contra las noticias falsas, que tienen un
publico dispuesto a cerrar la puerta a
la informacién, a los hechos reales, y
abrirsela a los “hechos alternativos”. De
esta manera, mas que estar informados,
lo que muchos ciudadanos estan es
fundamentalmente entretenidos.

Pero no todo son malas noticias y
lamentos. Cuadernos de Periodistas
publica también en este niimero un
articulo de Joshua Benton, director
del Nieman Lab, de la Universidad de
Harvard, en el que nos abre la puerta
a las infinitas posibilidades que se
pueden abrir a los periodistas con

la aplicacién de la tecnologia 5G, la
cual puede provocar una auténtica
revolucion en el periodismo digital,
no solamente en la forma en que

se podré recopilar la informacién,
sino también en el modo en que se
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difunde. El escenario que apunta
Benton entra ya dentro de la ciencia
ficcién traducida stubitamente en una
realidad palpable, lo cual demuestra
due el ejercicio de esta profesién va

a seguir sufriendo cambios de una
formidable envergadura que acabaran
convirtiéndola en algo irreconocible
para los viejos redactores que han
desarrollado su profesiéon dentro de los
pardmetros tradicionales.

Francisco Rouco fija su atencion en
los medios de comunicacidn dirigidos
especificamente a los jovenes de entre
18 y 34 anos, ahora llamados por

lo visto centeniales y mileniales. En
definitiva, los jévenes. Rouco constata
que esa parte de la poblacion, sobre
todo los de menor edad, ha sustituido
la televisién como primera fuente de
informacién por las redes sociales y
los blogs. Ello, como ya subrayan en
este Cuadernos otros autores, afecta
sensiblemente a todo el circuito de

la comunicacion, ya que supone una
pérdida del contexto y de la jerarquia
del contenido periodistico en la
experiencia del publico. Asimismo,
Rouco examina el fracaso de muchos
de estos medios destinados en especial
al consumidor més joven. Y citando
al investigador Samuel Negredo,
concluye que carece de sentido dirigirse
a este sector casi exclusivamente

con contenidos de entretenimiento,
pues “esta gente quiere saber sobre
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vivienda, derechos laborales, derechos
de las mujeres, derechos civiles y

otros intereses amplios”. “Los modelos
que han fracasado”, dice Negredo,
“puede que lo hicieran porque eran
una caricatura de lo que se supone que
interesa a los jévenes”.

Toda esta descripcién de los
problemas que afectan a las
sociedades desarrolladas de las
democracias liberales, empalidece y
se difumina hasta casi desaparecer
cuando se enfrenta a otra realidad
brutal y cercana: la de la falta de
libertad para recibir informacién.
De eso se ocupa Florantonia Singer,
periodista venezolana, que describe

las condiciones heroicas en que
algunos periodistas de su pais luchan
para proporcionar algunas briznas

de informacién a una poblacién
absolutamente sometida a la dictadura
de un Gobierno tirano. Ese es el
contraste que nos hace reflexionar y
apreciar que nosotros, en realidad,
vivimos de verdad en el mejor de los
mundos hoy disponibles.

Finalmente, los ejemplos que nos dan
esperanza: Ismael Nafria nos explica
con detalle cémo los grandes diarios
estadounidenses han logrado salir de
la crisis y estdn ya cabalgando sobre el
éxito. Son el ejemplo y la demostracién
de que es posible sobrevivir.

Victoria Prego

Presidenta de la Asociacién de la Prensa de Madrid



Elecciones y comunicacion basura

Desde 2016, los procesos electorales han degradado hasta limites
insospechados la calidad de la comunicacion, entendida esta como
transmision de informacion y conocimiento.

JOSE ANTONIO ZARZALE)OS

La eleccién de Donald Trump como pre-
sidente de los Estados Unidos en 2016 se
produjo tras una campana en la que la
veracidad de los mensajes padecié hasta
la agonfa y la confrontacién con el ad-
versario se transformé en una indémita
hostilidad que llegd a fomentar auténti-
cas expresiones de odio. Fue esa campa-
Na la que marcé un punto de inflexion
en la relacién entre los medios de comu-
nicacién y el poder emergente del popu-
lismo del candidato republicano, quien
desplegdé toda una cruzada contra los pe-
riédicos mds acreditados y los digitales,
radios y televisiones mads solventes.
Trump destrozé con notable éxito la
esencia de la funcién periodistica, que
consiste en la intermediacién. Utiliz6
abusivamente las redes sociales para

José Antonio Zarzalejos es periodista

mantener una relaciéon directa con sus
electores potenciales, inaugurando una
nueva etapa en la comunicacién politica
caracterizada por la ausencia de reglas
de compromiso, sin vigencia de elemen-
tales criterios deontolégicos, e inicié una
deriva segun la cual los periodistas resul-
tamos, no solo innecesarios, sino tam-
bién malignos, complices de los poderes
ocultos, siervos del sistema, acriticos y
mentirosos. Un amplio sector del electo-
rado estadounidense “compré” a Trump
esa estigmatizacion que se extiende ya
por todos los paises occidentales.

Unos meses antes, en el referéndum
britdnico sobre la permanencia o salida
del Reino Unido de la Unién Europea,
eclosionaba la llamada “posverdad”, las
versiones alternativas, y se iniciaba un
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Elecciones y comunicacion basura

nuevo paradigma de la comunicacién:
las noticias falsas, los bulos, las menti-
ras como herramientas de conviccion.
La veracidad, que no la verdad, se dedu-
cia no tanto de los hechos comprobables
cuanto de las percepciones, en general
emocionales, y la realidad politica y so-
cial respondia mucho mds a una compo-
sicion individual y colectiva sentimental
que a un analisis riguroso de los datos
que proporcionaba. Muchos medios bri-
tdnicos —-especialmente los que conecta-
ban con las corrientes mds reaccionarias,
nacionalistas y populistas- secundaron
acriticamente este deslizamiento de la
comunicacién electoral de la que luego
parecen haberse arrepentido. La res-
puesta de los profesionales de la infor-
macién y de los medios mds conscientes
del peligro que suponian estas practicas,
tanto en Estados Unidos como en Gran
Bretafa, ha sido la fuerte emergencia del
denominado periodismo de verificacién,
el cual ya no relata las noticias ni analiza
los acontecimientos, sino que se dedica a
chequear, simplemente, la verosimilitud
de los discursos electorales encendidos
y feroces y de afirmaciones tan contun-
dentes como habitualmente hiperbdlicas
o directamente falsas.

La comunicacién -la periodistica
especialmente, la que ha contribuido
al arraigo de la democracia, la que ha
conformado la “mediocracia” en el me-
jor de los sentidos- es transformativa en
la medida en que generaliza el conoci-
miento cierto y lo socializa, facilitando

10

que la condicién ciudadana (aquella que
se desenvuelve con un determinado ni-
vel de discernimiento de las realidades
politicas, sociales, econdémicas y cultura-
les) no quede acaparada por los ntcleos
elitistas y las clases dirigentes. El perio-
dismo, como fielato, como filtro, como
intermediacién, introduce -lo hacia y
pelea ahora por seguir haciéndolo- va-
lores afiadidos en la comunicacién, y no
solo los que se refieren a la veracidad del
relato, sino también a aquellos que con-
ciernen a lo que se denominan “virtu-
des civicas” Pues bien, desde hace unos
anos -2016 fue irreversiblemente nefasto
a estos efectos—, unos furiosos dirigen-
tes politicos encuadrados en el populis-
mo, sea de izquierdas o de derechas (si
es que se puede admitir esa dicotomia),
han entendido la comunicacién periodis-
tica como un factor de estabilidad de las
democracias liberales y, por lo tanto, de
obstruccion a sus propositos iliberales.

Preocupante contagio
de las peores practicas
comunicacionales en Espana

Y en ese trance estamos también en Es-
pana, en donde los dos ultimos procesos
electorales -los comicios generales del
28 de abril y los municipales, autoné-
micos y europeos del 26 de mayo- se
han caracterizado por un preocupante
contagio de las peores practicas comuni-
cacionales. Parece poco menos que irre-



mediable que en los procesos electivos
la transmision de los mensajes se haya
convertido en un ejercicio de impostura,
un territorio en el que todo estd permiti-
do -la mentira y el insulto incluidos- y, a
la postre, el espacio ptiblico de debate se
haya convertido en un verdadero basu-
rero civico. Estamos ya en la fase, muy
lamentable pero cierta, de la comunica-
cién basura.

Tendriamos que reconocer que los
medios y los periodistas —en muchas
ocasiones, victimas conscientes o vis-
cerales de un sectarismo no menor que
el de los partidos y los politicos— hemos
sido sobrepasados por la energia sin fre-
no de estos discursos enardecidos, en los
que la ofensa al adversario, la mentira
persuasiva, la apelacién a la emocién y
no a la razon, la transformacién del aje-
no en enemigo y del discrepante en di-
sidente se han estandarizado como pro-
cedimientos dialécticos admisibles en el
mercado politico.

La autoridad de los medios y de los
profesionales de la informacién ha en-
trado en una crisis en los términos, muy
Idcidos, que describe Martin Gurri en la
entrevista que Daniel Gascén le hace en
el n.° 212 (mayo de 2019) de Letras Li-
bres. El autor de The Revolt of the Public
and the Crisis of Authority in the New
Millennium [La revuelta del piiblico y la
crisis de autoridad en el nuevo milenio]
se refiere a la crisis de autoridad media-
tica (no de poder, cosa distinta) como un
signo de los tiempos y subraya cémo los
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periddicos, las radios y las televisiones
son menos creibles que los nuevos cau-
dillos. Alude Gurri a la “internetizacién”
de la politica en referencia a una forma
descontrolada de conversacién publica,
con decibelios altos y siempre en riesgo
de indignacion. Es este un proceso que
él califica como nihilista: “El nihilismo
es agarrar un palo y romper cosas”.

La comunicacion basura
tiene siempre un
proposito destructivoy
potencialmente totalitario

Justo: una descripcion exacta de lo que
esta ocurriendo. Porque la comunica-
cién basura -ahora imperante- tiene
siempre un propédsito destructivo y po-
tencialmente totalitario. Apostar por lo
propositivo, la invitacién a compartir
puntos de vista contrarios o una actitud
receptiva a los argumentos ajenos no son
connotados ya como comportamientos o
entendimientos integradores socialmen-
te, sino como planteamientos débiles,
faltos de convicciéon o de fundamentos
fragiles. La comunicacién civilizatoria,
esa que establecia una relacién discursi-
va entre los diferentes, apenas si existe y
ha sido sustituida por una comunicacién
belicista, cargada de trampas torticeras,
y profundamente lesiva, de tal manera
que no se trata ya de vencer en el de-
bate, sino de destruir al contrincante.

11
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Elecciones y comunicacion basura

Y en Espafia, hemos entrado también
en esa perversa dindmica en la que un
presidente del Gobierno puede ser acu-
sado de tener la “manos manchadas de
sangre” sin que se conmuevan las con-
ciencias individuales y colectivas de la
ciudadania.

Los medios y las instancias democrati-
cas no han reparado en que las propues-
tas iliberales, filoautoritarias, restrictivas
de los derechos y libertades, utilizan la
madre de todas estas -la de expresion-
para ampliar patoldgicamente sus fron-
teras y asi convertir el debate publico en
una auténtica jungla. La libertad de ex-
presién hace sinergia con otras, y en esa
conjuncién encuentra su sentido mds
radical. Nuestro Tribunal Constitucional
ha reiterado que la libertad de expresion
(articulo 20 de la Constitucién) “no am-
para el insulto”. Sin embargo, circula con
fuerte caudal la tesis de que el “insulto”
es una categoria distinta a la “ofensa” y
que esta libertad la acoge cuando se tra-
ta de una discusién de caracter politico.
Es indefectible: cuando se rebasa y se di-
luye la funcién mediatica del periodismo
en la comunicacion politica, se pervierte
también la libertad de expresion, porque
no se somete a cddigos deontoldgicos.
Y asi, se provoca socialmente un efecto
anestésico en el discernimiento sobre lo
que es admisible y soportable en el juego
dialéctico y lo que derrumba su calidad,
convirtiendo el cruce discrepante de dis-
cursos en un espectaculo tabernario.

12

La pregunta es cdmo revertir este es-
tado de cosas. No hay, obviamente, una
respuesta redentora; pero si algunos
apuntes de solucién, que pasan por la
rehabilitacién de la funcién periodistica,
por la recuperacioén de la mediacién, por
el ejercicio del andlisis critico -y, por lo
tanto, profesional y no sectario- de los
acontecimientos, por el restablecimiento
de un periodismo con conciencia peda-
gdgica sobre los valores que debe incor-
porar una convivencia democratica. En
definitiva, una parte de la respuesta a los
iliberales, a los autoritarios, al acaudilla-
miento social que padecemos, el cual
arrasa con los estdndares de la demo-
cracia, se localiza en el regreso al buen
periodismo, a la reivindicacién de que
la democratizacién de la informacién no
consiste en la liquidacién de los profe-
sionales que se dedican a ella, a la ape-
laciéon de que los medios y periodistas
no solo relatan y analizan, sino que tam-
bién son garantes de un recto ejercicio
de la libertad de expresiéon. Hace falta
para que esa reaccion se produzca edito-
res comprometidos con una concepcion
de la empresa informativa que vaya mads
alld del negocio y se conciba como un
proyecto social y, asimismo, periodistas
con capacidad para unir fuerzas en sus
asociaciones en defensa de la profesién
“mads bella del mundo” y ahora, ante el
vertedero en el que se ha convertido el
mundo comunicacional, también la mds
necesaria en términos democraticos.m



En la era de la desinformacion,
periodismo para que no te la cuelen

Los medios de comunicacion deben tener en cuenta el impacto de la
desinformacion en la sociedad, invertir en |a formacion en verificacion
de sus redacciones y adoptar politicas de rectificacion transparentes y
honestas si quieren contribuir a la limpieza del ecosistema informativo
y la reconstruccion de la credibilidad del periodismo. Ademas, este es
un proceso de generacion de una sociedad informada que va mas alla
de la verificacion. Si el periodismo no es capaz de serle Gtil a la ciuda-
dania y de reconectar con la sociedad, esta batalla esta perdida.

CLARA JIMENEZ CRUZ

Cuando en 2016 arrancé la carrera de
Trump por la presidencia de EE. UU. y
empezamos a hablar de posverdad, de
fake news, de intoxicaciones medidticas
que hacian a un candidato ganar unas
elecciones, en Espana creimos que eso
no iba con nosotros. Cuando ese mismo
verano una mayoria de britdnicos voto
a favor del brexit, seguimos sin creerlo.
Nuestra percepcion era que la desinfor-
macién como fenémeno que podia in-
fluir en las decisiones que tomaban los
ciudadanos y que estaba presente en las
conversaciones diarias de la poblacién
era algo que nos pillaba muy lejos. Hasta
que llegé el 1 de octubre.

Clara Jiménez Cruz es cofundadora de Maldita.es

En los meses entre la celebracion de
la consulta catalana y las posteriores
elecciones anticipadas de diciembre de
2017, vimos cémo la desinformacion, a
ambos lados del conflicto, se adentraba
en las vidas de los ciudadanos a través
de servicios de mensajeria privados. El
problema no era solo la desinformacién
que vimos en redes sociales y propagada
por politicos a ambos lados del espectro:
era que en las conversaciones privadas
de los ciudadanos, donde el periodismo
no podia arrojar luz, estaban circulando
cifras manipuladas, argumentos tergiver-
sados y puras mentiras que contribuian
a un sentimiento de polarizacién ya agu-

13
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En la era de la desinformacion, periodismo para gue no te la cuelen

dizado. Las mal llamadas “fake news” o
“noticias falsas” habian entrado de lleno
en Espana.

‘Fake news’, no; desinformacion

;Por qué mal llamadas “noticias falsas?
;Por qué dejar de usar un término tan
popularizado? Es la primera recomenda-
cién del informe del grupo de expertos
de la Comisién Europea! del que for-
mamos parte Maldita.es. En el discurso
publico, practicamente todo el mundo se
empena en referirse a la desinformacién
como fake news, a pesar de la constan-
te peticion de los expertos para que sea
desterrado.

No existe un consenso sobre la defini-
cién, y los politicos, desde Trump hasta
nuestra portavoz del Gobierno, Isabel
Celad?, o Pablo Casado?, han convertido
el término en un arma arrojadiza que se
utiliza para atacar a los periodistas cuan-
do las informaciones publicadas no son
de su agrado.

Este término, ademds, no explica la
complejidad de la situacién y genera
confusion en los debates medidticos y
politicos. Tampoco define bien el fend-
meno: si pensamos en “noticias falsas”,
nos viene a la mente un formato deter-
minado: un articulo, con su titular, su

foto y su desarrollo, y el problema es in-
finitamente mds amplio: memes, captu-
ras, videos, audios... Esa es la desinfor-
macion a la que mds expuestos estamos,
y cuando hablamos de “noticias falsas”,
no la estamos teniendo presente.

Después de dos afios desmontando
bulos en Maldita.es, sabemos que el
problema va mucho mads alla de las pa-
ginas webs: estd sobre todo en las redes
sociales mds opacas y en las conversa-
ciones privadas de WhatsApp, donde el
consumo de la informacién y de la de-
sinformacién se hace en formatos audio-
visuales que van desde un video a un
audio, pasando por una cadena de texto
0 una captura, que muchas veces no te
remiten a una URL, sino que se consu-
men sin contexto, aisladas. Esto es, sin
referencias que ayuden a la ciudadania
a distinguir entre lo que es verdad y lo
que es mentira.

Por ultimo, las mentiras, los bulos y
las desinformaciones no son noticias.
Nunca han pretendido serlo. No les de-
mos un nombre que significa tanto ni
siquiera para decir que son falsas.

;Como hemos llegado hasta aqui?
La desinformaciéon ha existido siempre
y los intentos por manipular la opinién

1 https://maldita.es/maldita/seis-puntos-claves-del-informe-sobre-desinformacion-del-grupo-de-expertos-de-la-

comision-europea/

2 https://www.elconfidencial.com/espana/2018-10-01/isabel-celaa-comisario-villarejo-consejo-ministros-queja-fake-

news_1623388/

3 https://www.eldiario.es/politica/Casado-proponga-SMI-patronal-sindicatos_0_887161663.html
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social no son una novedad. Y entonces,
;qué ha cambiado? Antes, desinformaba
quien tenia capacidad para hacerlo: los
poderes publicos, las élites econdmicas,
la iglesia, los grandes medios de comu-
nicaciéon... Ahora, de la misma manera
que se ha democratizado la informacién
y tenemos acceso a cientos de medios
mundiales con solo un clic, también se
ha democratizado la desinformacion.
Cualquiera puede poner en circulacion
un bulo y que este se vuelva viral.

El problema esta sobre todo
en las redes sociales mas
opacas y en WhatsApp

A esto hay que sumarle otras dos cir-
cunstancias: el cambio en los modelos
de consumo Y la crisis de modelo de ne-
gocio de los medios en el entorno digital.

En Espana, el 85% del consumo de
informacién se hace a través de medios
digitales y el acceso a los mismos es a
través de dispositivos mdviles en el 64 %
de los casos (Reuters Institute Digital
News Report, 2018). Con los medios
adaptando sus disenos para el consumo
en movil, se han perdido las referencias
que permitian en el pasado al lector re-
conocer si estaba consumiendo infor-
macién en un medio de comunicacién
fiable o una pdgina web sin credibilidad.
Se ha perdido lo que nosotros llamamos
“el ancla” que ayudaba a la audiencia a
distinguir lo que era informacién de lo

Cuadernos de Periodistas, nimero 38

que no lo es. En los medios tradiciona-
les, el papel de un periédico, los pitos
de la radio o la cabecera del telediario
permitian a los ciudadanos identificar
que iban a consumir informacién. En el
entorno digital, al consumir en disposi-
tivos moviles, todo ese contexto que te
ayuda a distinguir entre El Mundo y El
Mundo Today desaparece; y si el lector
no reconoce la satira en el segundo, pue-
de llegar a creer que lo que lee es real.

A esto hay que sumarle que, cuando
accedemos desde redes sociales (60%
del consumo), muchas veces ni siquiera
somos conscientes de a qué tipo de me-
dio estamos accediendo, facilitando una
posible confusién con la fiabilidad del
lugar en el que estamos leyendo la in-
formacion. Esto todavia tiene otra vuelta
de tuerca: el consumo a través de apli-
caciones de mensajeria como WhatsApp
ha hecho que los formatos mds virales ni
siquiera necesiten referenciarse en una
URL: capturas de pantalla, textos, videos
y audios completamente descontextua-
lizados y muchas veces falsos circulan
de mavil a mévil viralizando en muchas
ocasiones la desinformacion.

El modelo de negocio de la era digital
tampoco ha ayudado. Con unas redac-
ciones diezmadas tras la crisis y un mo-
delo publicitario online que reporta me-
nos ingresos y que obliga a los medios
a generar muchas pdginas vistas para
sostenerse, N0OS encontramos con mMenos
trabajo periodistico, lo que repercute
no solo en la calidad de la informacién,
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En la era de la desinformacion, periodismo para gue no te la cuelen

también en la confianza que la ciudada-
nia tiene en los medios. Si la ciudadania
no confia en los medios tradicionales vy,
ademads, no tiene herramientas para dis-
tinguir entre los que son fiables y los que
no, en un tiempo en el que proliferan las
paginas webs con apariencia de medios
pero sin la debida ética periodistica que
respalde su trabajo, el ecosistema de
consumo queda desdibujado y los ciu-
dadanos se encuentra perdidos.

Legislacion: contenido vs. plataformas
La Comisién Europea, en su informe fi-
nal elaborado por el grupo de expertos
de alto nivel sobre fake news y desin-
formacién®, al que pertenece Maldita.
es, hace especial énfasis en el derecho
fundamental de la libertad de expresion
y presenta un claro rechazo a cualquier
intento de censurar contenidos, aler-
tando de que la legislacién, si en algin
caso se llegara a implementar, “necesi-
ta basarse en definiciones muy precisas
que aborden las causas de la desinfor-
macién, garantizando el debido proceso
legal, junto con la responsabilidad y la
proporcionalidad de las medidas”. Sin
embargo, hasta ahora, las propuestas le-
gislativas que se han puesto encima de
la mesa en nuestro pais estdn enfocadas
a una regulacién en los contenidos; y
este planteamiento requiere formularse

una serie de preguntas:

- 3Quién decidird qué es real y qué no?

- 3Quién decidird qué se comprueba
y qué no? El lugar en el que se pone el
foco ya supone un sesgo inicial.

- }Qué es una “noticia falsa”? ;Una
opinién puede serlo? ;Como se califica
una noticia satirica que se viraliza como
real? ;Quién dird qué es satirico o no?

- 3Quién ordenara la eliminacién de
contenidos?

- Si es un juez, j;quién denunciard
ante la fiscalia los contenidos falsos?
;Cualquier usuario? ;Una institucién?

- ;Se cerraran webs de publicacién de
noticias falsas? ;Quién lo ordenara? ;Qué
es una web de noticias falsas? ;Qué por-
centaje de ellas debe tener?

- Si esas webs que se lucran con la
publicacién de falsedades no estan en
Espana, pero estdn enfocadas a sus ciu-
dadanos, j;se prohibird su acceso desde
nuestro pais?

- ;Como tienen pensado parar las
imagenes falsas, las cadenas falsas de
WhatsApp, los pantallazos que no se
corresponden con la realidad y otras for-
mas de desinformacién no directamente
ligadas a un enlace o una web y de las
que muchas veces es imposible rastrear
su origen?

Todas las posibles respuestas a estas
preguntas entrafan un peligro que tie-

4 https://maldita.es/maldita/seis-puntos-claves-del-informe-sobre-desinformacion-del-grupo-de-expertos-de-la-

comision-europea/
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ne que estar en el centro de las preocu-
paciones a la hora de legislar: jen qué
momento se traspasa la linea entre una
legislacion antibulos y la censura?

;Enqué momento

se traspasalalinea
entre una legislacion
antibulos y la censura?

Precisamente por esta razon, el grupo de
expertos que asesoramos a la Comision
Europea llegamos a la conclusiéon de que
legislar sobre los contenidos era peligro-
so. Y entonces, ;qué? El enfoque tiene
que estar en legislar a las plataformas
tecnolégicas que contribuyen a esa vira-
lidad de la desinformacién y a los movi-
mientos orquestados para manipular la
opinién publica de manera generalizada.
Hablamos de Facebook, de Google, de
Instagram, de Twitter, pero deberiamos
estar también hablando de WhatsApp
y de otras plataformas de mensajeria
privada que, en el caso de nuestro pais,
son el lugar en el que antes circula la
desinformacion. Pero, para poder decidir
cémo se legisla en este sentido, es nece-
sario invertir en el estudio de este fené-
meno en Europa: nuestro conocimiento
actual se centra casi exclusivamente en
los datos de EE. UU. y es vital que la
Unién Europea recopile datos de estu-
dios transfronterizos para comprender
las diferencias y matices en el alcance, la
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escala y el impacto de la desinformacién
en los Estados miembros.

No conocemos suficientemente el
fenémeno y, por lo tanto, no estamos
preparados para combatirlo. Uno de los
compromisos de las plataformas tecno-
légicas en el Codigo de Principios que
elaboraron para si mismas en cumpli-
miento de las recomendaciones del gru-
po de expertos fue acceder puiblicamente
a trabajar junto con investigadores que
evaltien de forma independiente la difu-
sién y el impacto de la desinformacién.
Las compafias tecnolégicas tienen que
proporcionar datos que permitan el estu-
dio del fendmeno de la desinformacién
y los efectos de las medidas implemen-
tadas por las mismas para combatirlas.
Este compromiso auin no se ha cumpli-
do, por lo que es necesario que la Unién
Europea ejerza la presion necesaria so-
bre las tecnolégicas para que estos estu-
dios puedan ser realizados.

Tecnologicas, aliadas necesarias

De las tecnoldgicas no solo necesitamos
una mayor transparencia a la hora de
compartir datos sobre la circulacién de
desinformacién: son también una parte
de la solucién. En unos entornos en los
que la viralizacion de la mentira alcanza
cotas maximas, también se puede virali-
zar la verdad.

Trabajar conjuntamente con las pla-
taformas para que la informacién de
calidad llegue a una mayor parte de la
sociedad es una de las vias mediante la
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En la era de la desinformacion, periodismo para gue no te la cuelen

cual el periodismo puede recuperar au-
diencias y contribuir a una sociedad mas
informada. En ese sentido, Maldita.es
colabora con el programa de verificacion
por parte de terceros que Facebook® vie-
ne desarrollando desde hace varios anos
en diferentes paises de todo el mundo
y mediante el cual la plataforma ofrece
informacién verificada por fact-checkers
independientes a los usuarios que se to-
pan con una mentira. Dicho programa
no censura los contenidos falsos, sino
que los senala para que sean los ciuda-
danos en ultima instancia los que deci-
dan si quieren o no consumir la mentira,
garantizando la libertad de expresién.

Una responsabilidad colectiva

Tal y como sefiala el informe del grupo
de expertos, “la desinformacién es un
problema multifacético, no tiene una
sola causa raiz y, por lo tanto, no tie-
ne una Unica solucién [...]. El problema
también involucra a algunos actores po-
liticos, medios de comunicacién y acto-
res de la sociedad civil”. La clase politica
y las instituciones son también actores
implicados en este problema y deben ser
parte de su solucién, comprometiéndose
a una mayor transparencia y a las rectifi-
caciones oportunas cuando son pillados
en una mentira.

De la misma manera, los medios de co-
municacién generalistas deben tener en

cuenta el panorama en el que nos en-
contramos, invertir en la formacion en
verificacion de sus redacciones y adop-
tar politicas de rectificacién transparen-
tes y honestas si quieren contribuir a la
limpieza del ecosistema informativo y
la reconstruccién de la credibilidad del
periodismo.

El periodismo necesita volver a escuchar
En estos anos, hemos encontrado tam-
bién referencias de las que no habiamos
sido conscientes hasta ahora: la desin-
formacién no es visible desde la perspec-
tiva de los periodistas. Para localizar los
bulos y las creencias falsas que la ciuda-
dania esta creyéndose, hay que escuchar
a los ciudadanos alli donde hablan; v,
aunque los periodistas creemos que en
Espafa ese espacio es Twitter, la realidad
es que esa red social solo tiene 4,9 millo-
nes de usuarios en nuestro pafs (Statis-
ta, 2018). En Twitter, ademads, la mayoria
somos periodistas, politicos y lectores
informados: el grueso de la poblacién no
usa Twitter ni vive constantemente en-
terado como nosotros y consume infor-
macion a través de redes mas cerradas y
mds opacas como Facebook (48% de la
poblacién) y WhatsApp (36%) (Reuters
Institute Digital News Report, 2018). Hay
que abandonar lo que nosotros llama-
mos el “pensamiento élite”: para locali-
zar y poder desmentir la desinformacién

5 https://maldita.es/nosotros/maldita-es-se-incorpora-al-programa-de-verificacion-externo-de-facebook-11-pregun-

tas-y-respuestas-sobre-lo-que-vamos-a-hacer/
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que afecta a los ciudadanos en su dia a
dia, hay que dejar de pensar que solo los
periodistas sabemos lo que es noticia-
ble y la dieta informativa que necesitan
nuestros lectores y empezar a escuchar
qué tipo de preguntas tienen, qué no es-
tan entendiendo, qué les preocupa.

| as tecnologicas deben
proporcionar datos que
permitan el estudio

del fenameno

Solo asi podemos combatir la desin-
formacién de manera efectiva; porque,
ademds, este es un proceso de recupe-
racion de confianza y de generacién de
una sociedad informada que va mas alla
de la verificacién. Si el periodismo no es
capaz de serle ttil a la ciudadania y de
reconectar con la sociedad, esta batalla
estd perdida.

Comunidad y colaboracién

Volver a escuchar nos dota, en ultima
instancia, de la capacidad para crear
una comunidad en torno al periodismo
de calidad. La lucha contra la desinfor-
macién no seria posible sin la comuni-
dad, porque para detener la mentira es
imprescindible. La de Maldita.es esta
formada por miles de personas compro-
metidas que nos ayudan a localizar la
mentira en esas conversaciones privadas
que no podemos escuchar de otra ma-

Cuadernos de Periodistas, nimero 38

nera, avisdndonos de posibles bulos y
viralizando nuestras informaciones. Ese
es precisamente uno de los mayores re-
tos de la desinformacién: conseguir que
los desmentidos se difundan mds que
los bulos, algo que solo es posible con la
colaboracién de la comunidad.

Para lograr aprovechar el potencial
de la comunidad en la lucha contra la
mentira, es necesario hacerles partici-
pes: consiguiendo que se sientan res-
ponsables y parte implicada a la hora de
parar esta lacra de la desinformacién. En
Maldita.es hemos creado “La Buloteca”
con el fin de involucrarles en nuestros
procesos, porque en nuestra comunidad,
como en la de otros medios de comu-
nicacion, residen expertos que nosotros
no tenemos y que necesitamos para des-
mentir bulos y elaborar informaciones.
Médicos, abogados, fisicos, tecnélogos
de los alimentos: todos tienen un super-
poder y para luchar contra la desinfor-
macion los necesitamos.

En un entorno en el que hay tanta
desinformacién que a veces se vuelve
inabarcable, es necesario también recu-
Irir a la cooperacion entre periodistas.
Los medios de comunicacion tienen que
mirar mds alld de la competencia y ver
que contra la mentira perdemos todos:
pierde la profesién, pierde la ciudadania
y pierde la sociedad democrética. Para
combatir la mentira, los medios tienen
que cooperar. Ante este reto ha nacido
Comprobado, un proyecto colaborativo
coordinado por Maldita.es y First Draft
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En la era de la desinformacion, periodismo para gue no te la cuelen

en el que mds de una decena de redac-
ciones espafnolas se han unido en perio-
do electoral para luchar unidas contra la
desinformacién. Igualmente, en el resto
de Europa hemos buscado esa colabo-
racién, pues monitorear las mentiras de
todo un continente es imposible desde
una sola redaccién: los miembros del
International Fact-Checking Network,
una alianza mundial de verificadores,
trabajamos conjuntamente estudiando
los flujos de desinformacién transfronte-
rizos que afectan al continente.

Ante tanta desinformacion,
es necesario recurrir

a la cooperacion

entre periodistas

En esta batalla, la tecnologia también es
un aliado fundamental, no solo porque a
los periodistas nos permite protegernos
contra las desinformaciones interesadas
y controlar las que estdn circulando en
redes de las que nos nutrimos de infor-
macién, sino porque es un vehiculo fun-
damental para ayudar a los ciudadanos
a protegerse de la mentira. La tecnologia
en las redacciones tiene que entenderse
no solo como un modelo de negocio, sino

20

como una herramienta al servicio de los
ciudadanos para que no se la cuelen.
Asimismo, el periodismo entendi-
do como servicio publico tiene la res-
ponsabilidad de ayudar a la sociedad a
aprender a consumir en este nuevo eco-
sistema: la alfabetizaciéon mediatica y la
cultura critica son ahora mds necesarias
que nunca y deben estar impulsadas des-
de los Estados, pero también desde los
medios, ya que en esa construccién de
sociedades informadas somos los prime-
ros interesados en que triunfe la verdad.

Hagamos periodismo

El lema de Maldita.es es “Periodismo
para que no te la cuelen”. No hemos in-
ventado nada. Solo intentamos compro-
bar que algo que nos dice un politico o
que nos llega por redes es real. El fact-
checking no es una disciplina nueva del
periodismo: verificamos la informacién
como todos los profesionales, pero ade-
mds lo hacemos a partir de una meto-
dologia que protege a nuestros lectores
de nuestros errores y que elabora sus in-
formaciones escuchando lo que la gente
necesita.

La desinformacién va por delante,
pero la batalla, si se lucha en comuni-
dad, no estd perdida. Juntos es mds difi-
cil que nos la cuelen. m



Los medios de comunicacion
contra las noticias falsas:
todo es falso, ¢salvo el periodismo?

Las noticias falsas estan empujando al periodismo hacia un nuevo
escenario. La duda es cual. Para unos, sera su fin, en el doble sentido
de la palabra, ya que supondra la muerte del periodismo actual para
albergar un nuevo paradigma comunicativo basado en la creacion y
difusion de noticias falsas como finalidad. Pero, para otros, sera todo
lo contrario. El periodismo emergera como el mejor antidoto contra el
fenomeno de las noticias falsas. Porque, en realidad, todo puede ser

falso, salvo el periodismo.

MARC AMOROS GARCIA

“Todo es falso, salvo alguna cosa”. Esta
célebre frase que el expresidente del Go-
bierno Mariano Rajoy dejé dicho para
la posteridad se ha convertido en una
descripcion de nuestros tiempos infor-
mativos. Hoy en dia, las noticias falsas
campan a sus anchas hasta el punto de
suponer una amenaza para los medios
de comunicacion e incluso para la demo-
cracia.

Durante la ultima campafia politica
para las elecciones generales en Espana,
hemos visto cémo los candidatos y par-

tidos politicos han difundido medias ver-
dades o falsedades enteras en mitines,
entrevistas y hasta en los dos debates
televisados que protagonizaron. Hasta
el punto de que Pedro Sanchez apunté
la idea de activar una mdquina de ver-
dades para chequear las acusaciones de
sus candidatos opositores. Es curioso
que Sanchez solicite una mdaquina de
verdades y no de falsedades, dando por
supuesto y vdlido el axioma de Rajoy de
due todo es falso, salvo alguna cosa.

La Comisién Europea en su lucha

Marc Amorés Garcia es periodista, analista de fake news en medios y autor del libro Fake news, la verdad de las

noticias falsas
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

contra este fenémeno es partidaria de
usar el término desinformacién en lugar
de noticias falsas, aunque a decir verdad
son las noticias falsas el término que se
ha instalado en nuestro imaginario po-
pular. Entre los argumentos de la Comi-
sién esta el uso que los politicos hacen
del término fake news como etiqueta
descalificadora hacia cualquier informa-
cién contraria a sus intereses y que su-
pone un ataque frontal al periodismo y
a la confianza que la sociedad deposita
en nosotros. Calificar de falsas las noti-
cias no convenientes equivale a eliminar
el papel y el servicio del periodismo en
nuestra sociedad como contadores de
los hechos que acontecen. Porque, en el
fondo, en esto se basa en el periodismo:
en contarle a la gente real lo que le pasa
en realidad a la gente.

La presencia de las noticias falsas,
hoy en dia, es una evidencia. La consul-
tora tecnoldgica Gartner vaticina que, en
2022, la mitad de las noticias que con-
sumiremos serdn falsas'. Se cumpla o
no este mal augurio, estd claro que las
noticias falsas estdn empujando al pe-
riodismo hacia un nuevo escenario. La
duda es cudl. Para unos, serd su fin, en
el doble sentido de la palabra, ya que
supondra la muerte del periodismo ac-
tual para albergar un nuevo paradigma
comunicativo basado en la creacion y di-
fusién de noticias falsas como finalidad.

Pero, para otros, serd todo lo contrario.
El periodismo emergerd como el mejor
antidoto contra el fenémeno de las no-
ticias falsas. Porque, en realidad, para-
fraseando a Rajoy, todo puede ser falso,
salvo el periodismo.

El periodismo, ;victima o culpable?
Planteémonos antes de seguir unas
cuantas cuestiones: j;son los medios
de comunicacién victimas o culpables
de las noticias falsas? ;Las sufren o las
impulsan? ;Participan del fendmeno
consciente o inconscientemente o son
simplemente sufridores de un virus in-
controlable que amenaza con dinami-
tar la confianza social en ellos? ;Puede
considerarse periodismo todo lo que su
publica hoy en dia como noticia? ;Puede
ampararse la difusién de noticias falsas
en el ejercicio de la libertad de prensa?
;COmo actian actualmente los medios
de comunicacién contra la difusién de
noticias falsas para que estas no socaven
la profesién?

El periodismo es victima
y culpable a lavez de
las noticias falsas

Son cuestiones capitales para compren-
der hasta qué punto las noticias falsas
suponen un desafio a la credibilidad y al

1 https://www.gartner.com/en/newsroom/press-releases/2017-10-03-gartner-reveals-top-predictions-for-it-organi-

zations-and-users-in-2018-and-beyond
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Euromoney nos ha premiado como

Mejor banco de Espana
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

futuro de los medios de comunicacién.
En mi opinién, el periodismo es victima
y culpable a la vez de las noticias falsas
y ambos escenarios suponen un riesgo
para la profesién y para la confianza
de la sociedad en los periodistas y los
medios en general. Victima, porque hoy
en dia muchas de las informaciones que
se publican y se difunden con aparien-
cia de noticia son falsedades o medias
verdades intencionadas difundidas con
dnimo de lucro o con voluntad ideol6-
gica que no deberfan ser consideradas
periodismo, ni siquiera ser amparadas
por la libertad de prensa. En esta linea,
la vicepresidenta del Gobierno espanol,
Carmen Calvo, ha llegado a afirmar que
“la libertad de expresién no lo resiste
todo, no lo acoge todo”, en alusion a las
noticias falsas. Pero también culpables,
en tanto que actualmente existen mu-
chos medios de comunicacién que han
nacido para desinformar.

A nadie le cabe la menor duda de
que hay un elefante en la habitacién del
periodismo y se llama noticias falsas. O
falsas noticias. O directamente mentiras.
Este elefante, lejos de estar desampara-
do, vive hoy por hoy un momento dulce
en manos de partidos politicos, lobbies,
poderes facticos o simplemente creado-
res de noticias falsas con afan de lucro.

Su presencia en la habitacién del
periodismo ha clasificado a los medios
de comunicacién en dos tipos: los que
desinforman y los que luchan contra
la desinformacién. Los primeros nunca
admitirdn que lo hacen y los segundos
buscaran visibilizar su lucha al médximo
para recuperar una confianza social en
el periodismo cada vez maés tocada.

El panorama actual de los medios
La irrupcién de internet y las redes so-
ciales han situado a los medios de co-
municacién en una crisis casi existen-
cial. Miremos los periddicos impresos.
Actualmente, los leen 9,6 millones de
espafoles. Curiosamente, también 9,6
millones son los usuarios que tiene Fa-
cebook en nuestro pafs y también las
personas que han recibido noticias falsas
durante esta ultima campana electoral,
segtn datos de un estudio realizado por
el movimiento global ciudadano Avazz
y una encuesta de Metroscopia’. Com-
parado con hace diez anos, el nimero
de lectores se ha reducido a la mitad, a
850.000 lectores menos por afio, segin
datos de 2017 recogidos en el Estudio
General de Medios’.

La pérdida de peso del papel convive
con la hipervelocidad y la hiperconden-
sacion que imponen las redes sociales

2 https://www.lavanguardia.com/politica/20190427/461869889609/diez-millones-votantes-elecciones-generales-
bulos-whatsapp-facebook-redes-campana-desinformacion-fake-news-avaaz.html

3 http://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit
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y la necesidad de llamar la atencién y
generar impacto y trdfico constante en
las ediciones online para compensar la
pérdida de financiacién que suponia an-
tano la publicidad de masas. Este coc-
tel de factores condena a los medios a
ser rehenes de la dictadura del clic. Una
dictadura que empuja al periodismo a
fabricar cada vez mds y mds noticias, a
incorporar al circuito informativo infor-
maciones que antes se descartaban por
ser poco exactas y contrastadas y a en-
focar su titular y redaccion de manera
cuanto mds llamativa o seductora posi-
ble para captar la atencién y conseguir
el clic.

Sin duda, en este nuevo escenario, la
difusién de noticias se ha democratizado
hasta tal punto que hoy en dia cualquie-
ra puede erigirse en un medio de comu-
nicacion en si mismo. Basta con abrirse
un blog o un perfil en cualquiera de las
redes sociales. En junio de 2018, la pres-
tigiosa revista norteamericana Columbia
Journalism Review impulsé una campa-
fa digital e impresa en el New York Ti-
mes para concienciar a la sociedad del
actual consumo de noticias. La campana
consistié en unas fotografias de perso-
nas que leian periédicos impresos titu-
lados El blog de un chico, Los mensajes
de papd en Facebook o Retuits de gente
extrafia. ;Leerias un periddico con este
contenido? ;Y le darfas la misma catego-
ria a esa informacioén que a la que publi-
que un medio de comunicacién avalado
por el ejercicio de unos profesionales de
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acorde a un c6digo ético y deontolégico?
Plantear estas cuestiones y “hacer que
la gente piense de dénde provienen sus
noticias y aprecien la diferencia entre las
noticias reales y todo lo demds” fueron
el objetivo de la campafia, segtn explicé
su editor, Kyle Pope.

Actualmente, nuestro consumo de in-
formacién se produce en un ecosistema
de produccién y propagacién “poco sa-
ludable”, segiin ha calificado el experto
en desinformacién Aviv Ovadya, que lle-
g0 a participar en distintos estudios en
las Universidades de Michigan y Colum-
bia. Un ecosistema donde “las platafor-
mas tecnoldgicas priorizan los clics, los
anuncios y la monetizacién sobre la ca-
lidad de la informacién”. Un ecosistema
en el que, segin describe la Comisiéon
Europea, “intervienen desde los medios
de comunicacién a los consumidores de
informacién, pasando por las redes so-
ciales, las plataformas de verificacién,
los educadores y los politicos”.

Atomizacion de la difusion
de la informacion: un medio
para cada 15.000 habitantes

Un ecosistema en el que las noticias
son gratis -las reales, pero también las
falsas- y andénimas muchas de ellas.
Consumimos noticias sobre las cuales
cada vez desconocemos mads datos, tales
como su autoria, procedencia o calidad
informativa. Lejos de ser noticias trans-
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

parentes, consumimos noticias opacas y
desempaquetadas que se nos presentan
sin el aval profesional de una cabecera
de un medio de comunicacién o de un
periodista profesional y su simple apa-
riencia de noticia les basta para que le
otorguemos la misma validez que una
informacién periodistica.

Noticias gratis, anénimas y, ademads,
cada vez mas, hipercondensadas. El di-
rector de la Direccién General de Tréfico,
Pere Navarro, lo retraté muy bien cuan-
do le preguntaron en una entrevista en la
revista Verano, del diario El Pais, si veia
correr demasiado a alguien en la actuali-
dad politica y respondid: “A las noticias.
Todo va muy deprisa, a 140 caracteres,
no hay tiempo para sacar conclusiones ™.

Elinforme Digital News Report de 2017
constata que tan solo el 11 % de los espa-
noles paga por leer noticias digitales®. El
resto quiere noticias gratis. Y, asimismo,
confiables. Esta cultura informativa del
todo es gratis, junto con la proliferacién
ingente de medios digitales, socava la
calidad de las noticias. “Las redes socia-
les han creado un ecosistema econémico
propicio para la emisién de publicidad
y de propaganda politica”, explica An-
gel Gomez de Agreda en su libro Mundo
Orwell, manual de supervivencia para

un mundo hiperconectado.

Segtn el dltimo Mapa de los Ciber-
medios de 2018 realizado por los profe-
sores Ramon Salaverria, Maria del Pilar
Martinez-Costa y James Breiner, de la
Universidad de Navarra®, en Espana hay
3.065 medios de comunicacién activos.
De todos ellos, el 50,9% son ediciones
online de medios tradicionales, mientras
que un 35% son nativos digitales. Solo
363 medios se financian a través de sus-
cripciones. El resto lo hace de la publici-
dad, excepto 574 medios que se susten-
tan gracias a subvenciones o patrocinios
publicos’.

Esta atomizacién en la difusién de la
informacién supone que haya un medio
de comunicacién para cada 15.000 habi-
tantes. En palabras de la codirectora del
diario Publico, Virginia Pérez Alonso,
“los medios, que viven inmersos en una
enorme crisis econémica y de credibili-
dad, han perdido mucha de su capaci-
dad de intermediacién en favor de las
redes sociales, y ahora es directamente
el ciudadano el que, ante las cantidades
ingentes de informacién en bruto que re-
cibe, debe ejercer su propio filtro”.

En este nuevo ecosistema creciente,
los medios de comunicacién han visto
difuminado su papel en el empaqueta-

4 https://elpais.com/cultura/2018/08/07/actualidad/1533656092_203415.html

5 http:/Awww.digitalnewsreport.es/

6 http://www.revistalatinacs.org/073paper/1295/RLCS-paper1295.pdf
7 http://www.revistalatinacs.org/073paper/1295/RLCS-paper1295.pdf
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

do, filtrado y difusién de las noticias.
Ahora mismo, como apunta Gémez de
Agreda, “la lectura reiterada de titulares
disenados por terceros y en los que han
incluido sus sesgos para atraer la aten-
cién e incitar a su redifusiéon por toda
una cadena de amigos no parece el me-
jor método para formarse un juicio fun-
dado sobre una situacién”.

En Espaiia, segun el Digital News Re-
port, el consumo de noticias en medios
offline baja afo tras afio. Actualmente,
se sitlia en el 85% vy se equipara al con-
sumo en medios online, entre los que
el 60% se informa a través de redes so-
ciales y un 53% en webs y apps de pe-
riddicos®. Otro estudio, en este caso de
Servimedia sobre la influencia de las no-
ticias falsas en la opinién publica, revela
que el 75% de los espafnoles cree que la
prensa online es el medio de comunica-
cién con mads probabilidades de generar
y difundir noticias falsas. El porcentaje
baja al 52% en la prensa impresa’.

Como afirma Sally Lehrman, funda-
dora de The Trust Project, proyecto del
que luego hablaremos y que pretende
recuperar la confianza social en el pe-
riodismo, “buena parte del problema del
periodismo tiene que ver con el ecosiste-
ma digital. De hecho, una cosa que hici-
mos (mal) como empresas informativas

8 http://www.digitalnewsreport.es/

es quizd depender demasiado de las pla-
taformas tecnoldgicas de internet como
distribuidoras de noticias”".

No todos los medios informan
Si analizamos la enorme cantidad de
informacién difundida en los medios
digitales, descubrimos fdcilmente que
en este ecosistema no todos los medios
existentes tienen como objetivo infor-
mar, sino desinformar. La paradoja es
chocante, puesto que el periodismo
nacié precisamente para contar lo que
ocurre de acuerdo a unos hechos y no a
unas invenciones intencionadas con 4ni-
mo ideoldgico o simplemente de lucro.
Estos medios desinformadores pue-
den ser de tres tipos: los creados para
ello, los partidistas o los medios que sin
voluntad de desinformar caen victimas
de la dictadura de la atencién y el clic e
incorporan a su circuito informativo in-
formaciones no suficientemente contras-
tadas que terminan reveldndose falsas.
Los medios creados para desinformar
son aquellos medios de comunicacién
que adquieren la apariencia confiable de
un diario digital para convertirse en me-
ros propagadores de noticias falsas a fa-
vor de unos intereses politicos e ideolé-
gicos o0 a favor de una f4cil monetizacién
a través de la publicidad generada por

9 https://www.servimedia.es/sites/default/files/documentos/informe_sobre_fake_news.pdf

10 https://theobjective.com/further/the-trust-project/
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clickbait. La mayoria de ellos son medios
de reciente creacidon y con redacciones
compuestas por redactores de noticias
que en su mayor parte no son ni siquie-
ra periodistas formados. Caso Aislado,
Mediterrdneo Digital, Alerta Digital o La
Tribuna de Cartagena son solo algunos
ejemplos de los muchos que hay.

Recientemente, los padres de Julen, el
nino que murié el pasado 13 de enero
tras caer a un pozo en Totaldn, han de-
nunciado ante el Juzgado de Instruccién
numero 12 de Mdlaga al diario digital La
Tribuna de Espana por difundir noticias
falsas, en las que afirman que el pozo
podria ser en realidad un escondite de
droga o que la muerte del pequeno po-
dria formar parte en realidad de un ritual
gitano o de un ajuste de cuentas por el
impago de una deuda. Todas las noticias
falsas denunciadas por los padres van
encaminadas a hacerlos responsables de
la muerte del nino.

La mayoria son
medios de reciente
creacion, con algunos
periodistas sin formar

Los medios partidistas son aquellos que,
en busca de la fidelizacién de su audien-
cia o victimas de una servidumbre hacia
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un partido o una ideologia politica, im-
pulsan una agenda informativa sesgada
y abusan de presentar siempre las infor-
maciones mdas de acorde a unas opinio-
nes determinadas que no a los propios
hechos. Son medios que, sin ser desin-
formadores al cien por cien, optan por
enfocar la informacién de acuerdo a un
sesgo politico, y esto abre la puerta a la
creacion y difusién de medias verdades
informativas que terminan por configu-
rar también noticias falsas.

Estos medios partidistas, de una u
otra ideologia, se convierten también en
ocasiones en los instrumentos ideales en
manos de partidos politicos o poderes
facticos para articular campanas de de-
sinformacién para sefialar, desprestigiar,
acosar u oponerse politicamente a un
Gobierno o a un adversario. De hecho,
muchos son directamente subvencio-
nados o patrocinados por Gobiernos de
forma publica. En Espana, la comuni-
dad auténoma que mds medios financia
publicamente es Cataluna con 191. Le
siguen Andalucia con 76, el Pafs Vasco
con 55 y la Comunidad de Madrid con
45. La Rioja y Ceuta solo patrocinan dos
y Melilla no subvenciona ptblicamente
a ninguno™.

Pero no solo estos medios difunden
informacién conveniente a los intereses
de quienes les subvencionan. También
hemos visto cémo medios privados no

11 http://www.revistalatinacs.org/073paper/1295/RLCS-paper1295.pdf

29

lones

de elecc

i6n en época

LY 4

LIy 4

O
©
=
S
(=]
[t
IE
)
(<)
©
>
(]
l!
©
o
<
o
[}
©
o
o
=
=
(@)
o




Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

subvencionados han caido en la tenta-
cién desinformante al sesgar sus noticias
de acuerdo a una ideologia politica. Lo
hemos visto en casos como el intento de
probar la conexién de ETA con el aten-
tado del 11-M en Atocha -a mi entender,
la primera campana de noticias falsas de
Espafia- o en casos mds recientes como
la intoxicacién informativa alrededor de
Podemos y el supuesto informe PISA
(Pablo Iglesias Sociedad Anénima), que
perseguia probar la supuesta financia-
cién ilegal de Podemos con dinero pro-
cedente de Venezuela e Irdn a partir de
una serie de noticias falsas publicadas
en distintos medios de comunicacién.
El magistrado de la Audiencia Nacio-
nal, Alejandro Abascal, sentencidé que
“la denuncia es un conjunto desordena-
do de reproducciones de noticias publi-
cadas en la prensa, en las que se atri-
buye a los denunciados y otras personas
recibir cantidades de dinero de paraisos
fiscales o paises de riesgo a través de
una empresa, propiedad supuestamente
de un ciudadano irani, carentes de toda
virtualidad indiciaria como principio de
prueba”. En esta misma linea se pronun-
ciaron también los magistrados del Tri-
bunal Supremo que calificaron el infor-
me de “mera remision de informaciones

no autentificadas” y que su “mera publi-
cacién en los medios de comunicacién
no puede justificar la apertura de una
investigacién penal 2.

Por ultimo, estan los medios de co-
municacién que sin querer desinformar
caen en ello alguna vez victimas de la
gran demanda de informacién existente
en la sociedad y de la enorme velocidad
a la que se exige y se consume esta infor-
macién. Estos medios sufren el fenéme-
no de las noticias falsas en sus propias
redacciones cada vez que una de ellas
se cuela en su circuito informativo y pro-
voca una caida en su reputacién como
medio confiable. Le pasé, por ejemplo,
al diario El Pafs cuando publicé en por-
tada la fotografia falsa de Hugo Chdvez,
entonces presidente de Venezuela, lu-
chando contra un cdncer en un hospital
de Cuba.

Estos medios son cada vez mds cons-
cientes del dafo que la desinformacién
y las noticias falsas causan no solo a su
prestigio, sino también a la confianza
que la sociedad deposita en ellos. Des-
de 2014, la escuela de negocios Esade
y la Universidad Ramén Llull realizan
conjuntamente un indice que mide la
confianza que la sociedad espafola de-
posita en determinados aspectos e ins-

12 https://elpais.com/politica/2019/03/27/actualidad/1553699959_942304.html -
https:/Avww.europapress.es/nacional/noticia-audiencia-nacional-rechaza-investigar-podemos-informe-pi-

5a-20160704143723.html -

https:/Awww.lavanguardia.com/politica’20160704/4029617 11896/juez-archiva-la-denuncia-sobre-la-financiacion-

de-podemos-hasada-en-informe.htm|
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tituciones. Segun este estudio, la con-
fianza de los espaiioles en los medios se
sitda en los 98,9 puntos, en una escala
cuyo mdaximo son 200 puntos. Por vez
primera desde 2014, la confianza en los
medios se sitda por debajo de los 100
puntos, con un desplome de mds de diez
puntos en el tltimo ano'®.

En esta misma linea, el dltimo baré-
metro sobre la confianza en el mundo
realizado por la consultora Edelman re-
vela que los medios de comunicacién
son la institucién que despierta menos
confianza globalmente. En Espafa, tan
solo conffa en ellos el 44%'. Y uno de
cada tres espanoles no cree en la mayo-
ria de la noticias.

Primer paso, visibilizar
un proceso intrinseco
al periodismo como
es la verificacion

El uso constante por parte de los politi-
cos del término fake news para calificar
de falsa toda informacién que conside-
ren en su contra, la facilidad con la que se
fabrican, se difunden y se monetizan las
noticias falsas y el deseo humano cada
vez madas notorio de buscar solo aquella
informacién que confirma sus opiniones

son algunas de las causas de esta pérdida
de confianza social en los medios.

Verificacion y transparencia

Ante este escenario de desconfianza y
ataque sistemadtico, los medios de comu-
nicaciéon cuyo objetivo no es desinfor-
mar estdn empezando a reaccionar y a
entender que la mejor solucién a la des-
informacién y a las noticias falsas pasa
precisamente por ellos. El primer paso
ha sido visibilizar un proceso intrinseco
al periodismo como es la verificacién de
datos.

En Espana han aparecido verifica-
dores de datos independientes de los
grandes medios tradicionales como
Miniver.org, Maldita.es —con todas sus
secciones, como Maldito Bulo, Maldi-
ta Hemeroteca, Maldito Dato, Maldita
Ciencia, Maldito Feminismo y Maldita
Migracién-, Newtral, Verificat.cat, Pole-
tika o La Chistera, el verificador de datos
del diario digital El Confidencial. Todos
ellos, excepto La Chistera, estan adscri-
tos a la International Fact Checking, una
red creada en 2015 por el Instituto Poyn-
ter con el objetivo de reunir a periodis-
tas que se dedican internacionalmente a
la verificacién de datos. También forma
parte de esta red el programa El Objeti-
vo, de La Sexta, ya que su método de
verificacion se adhiere a su cddigo de

13 http://www.indiceconfianzasocial.com/medios-comunicacion
14 http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-2018.pdf?x89475
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principios que obliga a ser equitativo, no
partidista y transparente respecto a las
fuentes de informacién, al método apli-
cado y a la financiacién y organizacién
del verificador de datos.

Dos de ellos, Maldita.es y Newtral,
forman parte de la iniciativa Fact Check
EU, una iniciativa para combatir la de-
sinformaciéon y las noticias falsas en
torno a las elecciones al Parlamento Eu-
ropeo del 26 de mayo que aglutina has-
ta 19 medios de verificacion europeos.
Ademas, estos dos verificadores espano-
les, junto con la agencia France Press,
han sido fichados en 2019 por Facebook
para “revisar y evaluar la exactitud del
contenido publicado en espafiol”, segin
anuncio la propia red social en un post.

En Espafia también ha nacido recien-
temente la iniciativa Comprobado, que
retine hasta 16 medios para luchar con-
tra la desinformacion en el discurso pu-
blico y politico. El objetivo de Compro-
bado es crear un ejército de periodistas
que, con independencia del medio para
el que trabajen, generen una red de coo-
peracién para localizar y chequear no-
ticias o afirmaciones falsas y contribuir
conjuntamente a su desmentido. Para
ello, Comprobado establece la obliga-
cién de que, al menos, tres de los medios
adscritos verifiquen y aprueben el des-
mentido para poder tildar de falsa una
noticia o afirmacion.

Esta iniciativa nace en colaboracion
con First Draft, una organizacién inter-
nacional nacida en 2015 con objeto de
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apoyar a periodistas y redacciones de
medios de comunicacion en la creacién
de buenas précticas para reconocer qué
contenido de las redes sociales es real y
cémo se debe informar de forma preci-
sa. No es la primera iniciativa que apoya
First Draft en el mundo. En Brasil apoyd
una red parecida que se llamé Compro-
va, con 24 medios de comunicacién que
durante doce semanas chequearon la in-
formacion que circulaba durante la cam-
pana electoral que encumbré a Jair Bol-
sonaro a la presidencia. Y anteriormente,
en 2017, en Francia apoyo la iniciativa
Cross Check, que reunidé a 37 redaccio-
nes de medios franceses e ingleses para
chequear las noticias online durante las
diez semanas previas a las elecciones
francesas que gané Emmanuel Macron.

La calidad de la buena
informacion se resiente
al verse igualada ala
desinformacion

Dentro de Comprobado se encuentran
estos 16 medios: las agencias France
Press, Europa Press, Efe y Servimedia; la
radio televisién puiblica espafiola RTVE;
los diarios Publico, La Marea, El Con-
fidencial, eldiario.es, ARA, Datadista,
Diario de Navarra, El Faradio y los veri-
ficadores Maldita.es y Newtral. “Para pa-
rar las noticias falsas o los bulos, la pala-
bra clave es colaboracién. Entre medios
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

y con la comunidad receptora. Sin esto
nada sirve. Por eso, Comprobado sirve
para combatir mejor la desinformacién
y para conseguir que los desmentidos
lleguen a mds gente a través de la difu-
sién en todos sus medios participantes”,
expone Laura del Rio, coordinadora de
Maldito Bulo, participante en este pro-
yecto.

La verificacién de datos se estd mos-
trando como el primer paso del perio-
dismo para hacer visible y entendible su
trabajo de cara a reivindicar el servicio
que los periodistas dan a la sociedad.
Myriam Redondo, periodista y autora
del libro Verificacion digital para perio-
distas, defiende que “la verificaciéon de
datos no es una moda, sino que remite
al buen periodismo de siempre, ya que
en esencia trata de responder digital-
mente a preguntas cldsicas: qué, quién,
cudndo, dénde y por qué”, que realmen-
te son las grandes preguntas motoras del
periodismo.

Asi pues, la verificacion de datos, le-
jos de ser algo novedoso, es una practi-
ca intrinseca a la profesién periodistica
que ahora se visibiliza para concienciar
a la sociedad y que empieza a apreciar-
se como una manera de facilitarnos una
comprensiéon mds objetiva acerca de los
hechos que nos rodean. Un estudio de
la Universidad de Cornell*® afirma, por

15 https://arxiv.org/pdf/1602.01103v1.pdf

ejemplo, que el 30% de los usuarios del
canal Reddit/ChangeMyView cambid de
opinién cuando se les presenté que la no-
ticia que ellos creian verdadera era falsa
con una verificacién del dato de forma
objetiva.

El ejercicio periodistico de la verifica-
ciéon de datos también plantea algunos
inconvenientes. En primer lugar, su des-
mentido siempre llega tarde respecto a la
difusién de la noticia falsa. Y, en segun-
do lugar, la verificacién del dato no al-
canza ni mucho menos la difusion de la
propia noticia falsa. En marzo de 2018,
la revista Science publicé una investiga-
cién realizada por el Instituto de Tecno-
logia de Massachussets (MIT) sobre la
difusién de noticias falsas en Twitter. Su
conclusién era que las noticias ciertas
rara vez alcanzan los 1.000 compartidos,
mientras que las noticias falsas llegan a
mds de 10.000 personas?®.

“El alcance del desmentido depende
tanto del alcance del verificador como
de la difusién que la ciudadania haga del
mismo”, afirma Laura del Rio, de Maldi-
to Bulo. Asi las cosas, siendo necesaria,
la verificacién de datos se estd revelando
un instrumento insuficiente en la lucha
contra las noticias falsas.

Otro estudio, en este caso del Labora-
torio de Inteligencia Digital del Instituto
para el Futuro de California, revela que

16 http://ide.mit.edu/sites/default/files/publications/2017%20IDE%20Research %20Brief%20False % 20News.pdf
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solo el 17,6% de los periodistas de Es-
tados Unidos estd cien por cien seguro
de no haber sido engafiado nunca por
una noticia falsa’’. Es menos de dos de
cada diez periodistas. El estudio, ade-
mds, muestra la poca confianza que los
periodistas tienen para con sus colegas
de profesién. El 94% de los periodistas
creen que sus colegas han sido engana-
dos alguna vez por un contenido falso.
Este mismo estudio también constata
algo preocupante para la profesién: ape-
nas el 15% de los periodistas norteame-
ricanos admite haber recibido algun tipo
de capacitaciéon para luchar contra la
desinformacidn. El director del Institu-
to para el Futuro de California, Samuel
Woolley, asegura que la proliferacién
de informacién en redes sociales es un
enorme problema para el periodismo:
“Hay tantas cosas en las redes sociales
sobre los eventos actuales que saber si
algo es verdadero o falso supone un de-
safio muy serio, que provoca un enorme
estrés diario para los propios periodistas”.
La gran cantidad de noticias que se
incorporan al circuito informativo cons-
tantemente en internet y redes sociales,
asi como la falta de capacitacién y la
enorme vulnerabilidad de los propios
periodistas a la hora de no ser engana-
dos por noticias falsas, son tres grandes
males que sufre el periodismo en ple-
no siglo XXI. A estos hay que afnadirles

17 http://www.iftf.org/journalismandfalseinfo/
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otros no tan recientes como son la pre-
carizacion de la profesion y la obligaciéon
de fabricar cada vez mds y mds noticias
y a mayor velocidad.

Ademds de los verificadores de datos,
los medios espanoles mads tradicionales
como los diarios El Pais y El Mundo se
han adherido a The Trust Project, una
iniciativa que persigue cualificar el pe-
riodismo de calidad en el ambito interna-
cional y que cuenta con la participacién
de 121 medios de todo el mundo. Todos
ellos se han comprometido a adoptar
una serie de indicadores de confianza
orientados a mejorar la transparencia y
la fiabilidad de sus informaciones.

Luchar contrala

desinformacion exige
mayor capacitaciony
mayor transparencia

No es la Unica iniciativa encaminada a
recuperar la confianza social en los me-
dios. El diario Publico ha creado su pro-
pio Mapa de Transparencia, una “herra-
mienta de periodismo transparente que
genera un esquema visual que permite
al lector adentrarse de un vistazo en el
proceso de creacion de la informacién”,
seglin explica su codirectora, Virginia
Pérez Alonso.

35

lones

de elecc

I0n en época

L4

L4

O
©
=
S
(=]
[t
IE
)
(<)
©
>
(]
l!
©
o
<
o
[}
©
o
<
=
=
(@)
o




Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

Lo que hace este mapa es establecer
un valor de transparencia a la fabrica-
cién de la noticia, no a su calidad in-
formativa. De esta forma, se analizan
las fuentes de informacién de la noticia
otorgando mayor puntuacién a las que
permitan un rastreo posterior por parte
de los lectores, tales como su autoria,
el lugar y la fecha tanto de su emision
original como de sus posteriores actua-
lizaciones si las hay, los documentos o
investigaciones en los que se apoya la
informacién, las razones por las que se
aborda, la transparencia editorial del
medio que la publica y el contexto que
la propia noticia aporta como informa-
ciones complementarias acerca de los
datos, hechos u opiniones que refiere.
De acuerdo a estos ocho indicadores,
una calculadora establece el valor de
transparencia de la noticia, cuyo rango
maximo alcanza el cien por cien.

De los valores anteriormente mencio-
nados, cada uno de ellos tiene adscrito
un porcentaje mdximo, que oscila entre
un 10% en el caso de los documentos
de contexto y de apoyo, la fecha, la au-
torfa y el lugar de redaccién. Un 15%
lo suman la transparencia editorial del
medio y el motivo por el que se decide
cubrir y difundir dicha informacién. Y
20% se reserva Unica y exclusivamente
para las fuentes. La codirectora de Pu-
blico afirma que en el diario se ha lle-
vado a cabo “una larga reflexién acerca
de la clasificacién de las fuentes y de su
transparencia”. Finalmente, se han esta-
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blecido estas categorias de mayor a me-
nor transparencia: persona con nombres
y apellidos, institucién u organizacidn,
otros medios de comunicacién/agen-
cias, fuentes sin identificar con nombres
y fuentes anénimas. El valor en la trans-
parencia de las fuentes de informacién
también lo otorga la posibilidad por par-
te del lector de rastrearla hasta su fuente
original.

La idea de este mapa del diario Publi-
co es etiquetar las noticias para determi-
nar su trazabilidad. Es el “mismo pro-
cedimiento que se utiliza, por ejemplo,
con los alimentos”, explica Pérez Alon-
so. “Se trata de saber cudl ha sido su re-
corrido hasta llegar a la tienda. A través
del etiquetado, el comprador puede ac-
ceder a todo ese recorrido para entender
a la perfeccion qué estd consumiendo”.
Se busca, pues, saber cdmo se ha fabri-
cado cada informacién y por qué.

El Mapa de Transparencia de Publico
es, por tanto, una manera de facilitar
una etiqueta que detalle a los lectores las
razones por las que se cubre una noticia,
la procedencia de sus datos y fuentes y
la cantidad de periodistas que intervie-
nen en ella. Es, sin duda, algo pionero
y diferente a los verificadores de datos,
puesto que no busca verificar la infor-
macién tras su difusién, sino presentar
de antemano un etiquetado de la misma
para que “el lector, al abrirla, ya pueda
asegurarse de que al menos esta tiene un
trabajo periodistico detrds que puede ras-
trear si lo desea”, detalla Pérez Alonso.



Lydia Aguirre, periodista y gerente de
proyectos de este mapa, explica que, “en
lugar de trabajar con algoritmos para
tratar de averiguar si una noticia es ver-
dadera o falsa, permite a los ciudadanos
ver toda la informacion detrds de una
historia”. Se trata, dice Aguirre, de “in-
troducir una transparencia radical en el
proceso editorial”.

En el diario, esta etiqueta se represen-
ta de forma visible con una “t”, de trans-
parencia, y con ella se pretende que los
lectores tengan “la certeza de estar ante
un periodismo seguramente imperfecto
y falible, pero honesto y humano”, ase-
gura Pérez Alonso.

Periodismo y educacion

La herramienta de Publico es una apor-
tacion interesante en tanto que parte
de la voluntad de los medios de comu-
nicacién de ser claros, transparentes y
divulgativos respecto a su trabajo perio-
distico, algo que no siempre sucede. La
capacidad del periodismo para aportar
pedagogia acerca de su profesion y de
sus practicas profesionales de una forma
transparente es una contribucién muy
importante a la necesidad de alfabeti-
zacion medidtica de nuestra sociedad,
una de las prioridades transversales de
la Unesco.

La aplicacién de sesgos opinativos a
la difusion de la informacion en este pafs
ha traido consigo un periodismo de trin-
chera, alejado del periodismo de hechos
y datos, cuyo objetivo seria enmarcar la
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realidad tal y como es y no tal y como
se quiere que sea. Esta falta de rigor, ho-
nestidad y hasta de independencia, fruto
también de la exigencia de inmediatez a
la que viven sometidos los medios, ha su-
plido a la verdad como criterio canénico
a la hora de ofrecer informacién y viene
dificultando sobremanera la existencia
de una opinién publica, que no publica-
da, basada ante todo en la evidencia de
los hechos y el pensamiento critico. Asi
las cosas, estamos descubriendo que las
noticias falsas, en lugar de formar una
opinién publica, la deforman.

En Espafia, un 46% dice haberse en-
contrado con alguna noticia manipulada
en la udltima semana y un 45%, con ca-
sos de mal periodismo, seguin los datos
del Digital News Report. Pero no solo
esto, sino que, para tres de cada cuatro
espanoles, la principal preocupacién es
la manipulacién de informaciones perio-
disticas para servir a unos determinados
intereses politicos 0o econémicos.

Las noticias falsas, en lugar
de formar una opinion
publica, la deforman

Como avance, el periodismo debe apos-
tar por la recuperacién de los hechos y
abandonar las opiniones o las especula-
ciones como combustible principal para
sus informaciones. El objetivo debe ser
“la recuperacion de la esencia del buen
periodismo, un periodismo que no ge-
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

nere dudas, que ofrezca relatos sdélidos,
comprobados y que den garantias a los
ciudadanos de que lo que se esta contan-
do esta suficientemente contrastado”, tal
como ha llegado a afirmar el rey Felipe
VI, quien ha llamado al periodismo a lu-
char contra las noticias falsas que “dis-
torsionan injustamente la opinién de las
personas”’.

Cuando Trump se arroga el poder de
crear y difundir hechos alternativos a los
hechos reales, la puerta del periodismo
se cierra para abrir un cielo a los creyen-
tes, a los suyos concretamente. Segin
David Kaye, relator especial de la ONU
para la Promocién y Proteccién del De-
recho a la Libertad de Opinién y Expre-
sién, Trump es “el principal generador
de noticias falsas en Estados Unidos”?®.
En dos afnos de presidencia suma ya mas
de 10.000 declaraciones “falsas o enga-
flosas”, segun el recuento de The Wa-
shington Post®.

Ante tal difusién de noticias falsas es
de esperar que cada vez mds, en nuestra
sociedad, cuaje la idea de que la verdad
es de cada uno, en lugar de ser la de to-
dos. Esta creencia, junto con la democra-
tizacién de la difusién de la informacién
que habilitan internet y las redes socia-
les, ha otorgado el derecho a cualquiera
a elaborar y difundir su propio relato de

los hechos en la forma que se le antoje o
que sea mds favorable a sus intereses, 1o
que pervierte la esencia del periodismo.
Una esencia que, en palabras del rey Fe-
lipe VI, debe “favorecer el desarrollo del
espiritu critico en individuos y socieda-
des, capacitar para distinguir y discrimi-
nar en la cantidad inabarcable de datos,
informaciones y opiniones y contribuir
cada dia a la construccién de sociedades
mds informadas y, por ello, mds justas
y democraticas”. Para Laura del Rio, de
Maldito Bulo, “proyectos como Compro-
bado ayudan a fortalecer y mejorar la
relacién entre los medios y la sociedad”.

En toda comunicacién, como es 16gi-
co, toda difusiéon de informacién nece-
sita recepcién. Una recepcion que en el
actual ecosistema digital termina otor-
gando la misma credibilidad a un blog,
un tuit o un post de Facebook de un
desconocido que al trabajo periodistico
de un medio de comunicacién. Como
consecuencia, la calidad de la buena in-
formacion se resiente al verse igualada a
la desinformacion y a las noticias falsas.
Como apunta Aguirre, “cuando la menti-
ra es tolerada como un instrumento vali-
do de accidn politica, social o comercial,
sin tener consecuencias, es mucho mas
dificil determinar qué es o no es una no-
ticia falsa, y quién tiene la autoridad mo-

18 https://twitter.com/davidakaye/status/1078168062208212992
19 https://www.washingtonpost.com/politics/2019/04/29/president-trump-has-made-more-than-false-or-mislea-

ding-claims/
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ral para establecer lo que es verdadero y
lo que es falso”.

Timothy Snyder, autor del libro Sobre
la tirania: 20 lecciones que aprender del
siglo XX, afirma que “renunciar a los
hechos es renunciar a la libertad, pues-
to que si nada es verdad, nadie puede
criticar al poder”. Cuando, en 1787, el
politico inglés Edmund Burke calificd al
periodismo de “cuarto poder”, simple-
mente senalaba el puesto que la prensa
tenia en la Camara de los Comunes del
Reino Unido en aquel entonces; pero,
con el paso de los anos, la expresién vie-
ne sirviendo para referirse a la capacidad
de influencia que los medios ejercen en
una sociedad y en su fuerza para contra-
rrestar el relato impuesto por los distin-
tos poderes y Gobiernos.

El periodismo vy los medios,
Instrumentos ideales para
combatir la desinformacion

De ahi que apostar por la transparencia
en las buenas précticas del periodismo y
en la verificacién de datos son dos pri-
meros pasos en la buena direccidon para
recuperar la confianza en el periodismo.
Porque, tal como opina Lehrman, “si
la gente empieza a perder la confianza
en el periodismo, ya no tendremos una
base compartida a la que podamos acu-
dir y utilizar para decidir cémo deberia-
mos lidiar con situaciones en nuestra fa-
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milia o comunidad y cémo deberiamos
gobernarnos”. “Y eso es un riesgo criti-
co”, concluye.

El periodismo y los medios son los
instrumentos ideales para combatir y
superar el fendmeno de la desinforma-
cién y las noticias falsas. Para ello, hay
que apostar por la calidad y no por la
cantidad, seglin apunta Pepe Cerezo, au-
tor del libro Los medios liquidos: “Hasta
ahora, los medios digitales habian apos-
tado por un modelo de negocio pensado
para generar grandes audiencias, forzan-
do titulares para aumentar la cantidad
de clics, pero hay que volver a la cali-
dad, a lo que la gente estd dispuesta a
pagar”. Como afirma Del Rio, “los perio-
distas deben ser los que pongan luz en
medio del inmenso ruido informativo y
ayuden a la ciudadania a ver qué es real
y qué no lo es”.

La apuesta por el periodismo de da-
tos y la transparencia informativa son
primeros e interesantes pasos para que
los medios recuperen una confianza so-
cial perdida con los anos en Espafia por
malas praxis, descuidos en la calidad de
las noticias, y también por aplicar ses-
gos demasiado opinativos e incluso por
participar en campanas de intoxicacion
informativa que con el tiempo se han de-
mostrado falsas o carentes de sustento
noticioso. “El periodismo deberia ser lo
mas riguroso posible para evitar contri-
buir a la desinformacién. Hay que veri-
ficar las informaciones y contrastar con
fuentes antes de publicar, aunque esto
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Los medios de comunicacion contra las noticias falsas

requiera mds tiempo”, sostiene Del Rio,
de Maldito Bulo.

Ademas, los medios deben compren-
der que luchar contra la desinformacion
y las noticias falsas exige una mayor ca-
pacitacién de sus periodistas y una ma-
yor transparencia en cuanto a la politica
editorial que cada medio aplica como
sesgo informativo en las noticias. Una
transparencia editorial que, evidente-
mente, debera venir también de la mano
de una transparencia financiera.

Tras estos primeros pasos, es facil de-
tectar que actualmente “se ha generado
una adiccién por el dato, por la informa-
cién puntual que impide profundizar en
nada en concreto”, argumenta Gomez
de Agreda. Por eso toca ahora dar con
nuevos avances dque posibiliten recupe-
rar el servicio de garantia en la seleccién
de informacién de calidad que define el
sentido social de los medios de comu-
nicacion. Alfonso Vara, subdirector del

Master en Gestién de Empresas y Comu-
nicaciéon de la Universidad de Navarra,
asegura que “una selecciéon de buenos
temas de calidad entre todo el marasmo
que certifique tener buenas fuentes sera
cada vez maés valorado”. Como ejemplo,
The New York Times en Estados Unidos
ha aumentado sus suscriptores en medio
millén el tdltimo afio y los ingresos por
suscripciéon representan ya el 60% de los
ingresos totales de la compania®.

Snyder apunta esta idea: “Si nada es
verdad, todo es espectdculo”. Es cierto
que ahora vivimos inmersos en el show
de las noticias falsas y esto nos lleva a
un escenario en el que, mas que estar
informados, lo que estamos es entrete-
nidos. Asi que, si no queremos vivir en-
treteniéndonos con mentiras, a los me-
dios de comunicacién y a todos nosotros
como consumidores de informacién nos
va a tocar estar, mds que nunca, atentos
a las noticias. m

20 https://www.nytimes.com/2018/02/08/business/new-york-times-company-earnings.html
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Desinformacion, mentiras y redes
sociales: como se frena todo esto

Los gigantes de internet se encuentran inmersos en una batalla con-
tra la difusion de la desinformacion, un fenémeno gue preocupa cada
vez mas a ciudadanos y Gobiernos. El dilema al que se enfrentan pla-
taformas vy redes, como vectores de distribucion de bulos e informa-
ciones toxicas, afecta directamente al nucleo de su negocio. ¢Deben
impedir gue los usuarios compartan contenidos sin parar? ;5on las
empresas responsables de [0 que la gente publica? ;Se puede obligar
a que filtren previamente los caontenidos? Al fin vy al cabo, jes conve-
niente dejar la decision de decidir qué es verdad o mentira a estas

companias multinacionales?

PABLO ROMERO

Los esfuerzos de las redes sociales por
luchar contra la desinformacién se mue-
ven en un terreno doblemente resbala-
dizo: por un lado, hagan lo que hagan
para frenar la distribucién de bulos es
un ataque contra el nicleo de su nego-
cio: que compartamos compulsivamente
informacién para que puedan recabar
nuestros datos, conocernos mejor y ven-
der publicidad personalizada. Por otro,
algo mds amplio, puede menoscabar
la libertad de expresién, que ha sido el

Pablo Romero es periodista y redactor de Publico

motor de internet durante los dltimos 30
anos -hecho del que las plataformas se
han aprovechado sabiamente- vy, al fin y
al cabo, de la democracia moderna.

En una intensa temporada electo-
ral como la que estamos viviendo este
2019, el debate publico surgido por la
pérdida de confianza hacia las redes so-
ciales desde el escdndalo de Cambridge
Analytica y algunas victorias electorales
de partidos radicales o candidatos popu-
listas (EE. UU., Brasil, Italia) ha “acorra-
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Desinformacion, mentiras y redes sociales: como se frena todo esto

lado” a los gigantes de la red, que ahora
buscan maneras de “contrarrestar” de-
terminados mensajes toxicos, malinten-
cionados o directamente falsos sin caer
en la censura de contenidos, prohibida
en Espana salvo por orden judicial.

Estas companias, conscientes de que
no son ellas las que han de decidir qué
se puede publicar y qué no -la temida
censura-, hilan muy fino: no eliminan
contenidos a no ser que incumplan sus
términos de uso, como los discursos de
odio o los insultos. Naturalmente, todas
ellas permiten que los usuarios cuenten
mentiras, bulos y desinformacion.

Detrds de este esfuerzo -principal-
mente de relaciones ptblicas- de los gi-
gantes de la red estadounidenses, radica
una razon principal: el peligro que supo-
ne para ellas que terminen siendo con-
sideradas legalmente como editoras de
contenidos, no como meras intermedia-
rias. En tal caso, su responsabilidad en
la difusién de contenidos indeseables,
como los bulos, seria muchisimo mayor
de la que tienen hasta ahora. Y eso seria
malo, muy malo, para su negocio, cuyo
motor es precisamente que los usuarios
compartan informacion sin parar.

Veamos los movimientos de las prin-
cipales plataformas para combatir la
desinformacién.

Facebook e Instagram

Siendo la primera duefia de la segun-
da, ambas marcas mantienen una es-
trategia similar para intentar mitigar el
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impacto de la desinformacién vy, sobre
todo, su difusién salvaje. La compania
de Mark Zuckerberg parte de una premi-
sa: solo borra contenidos si estos violan
sus condiciones de uso, especialmente
en lo referente a discurso de odio, abu-
sos o contenidos de naturaleza ilegal. Es
decir, estas redes sociales no eliminan
bulos, desinformacién o mensajes ma-
nipulados, sino que los “penalizan”: se
muestran menos en News Feed de Fa-
cebook al recibir menos puntuacién, de
forma que se limita su difusién y alcance.

Para detectar tanto desinformacién
como comportamientos sospechosos, la
compania pasa por su algoritmo de de-
teccion todo lo que cada usuario sube
cada vez, que analiza cientos de miles
de senales para tratar de predecir en
cada mensaje si existen indicios. Una
vez identificada la informacién “sospe-
chosa”, bien porque la gente estd repor-
tando a Facebook que podria ser falsa
o dafnina, bien porque el algoritmo asi
lo sefala, la compania realizard un tra-
bajo de fact checking o verificacién. Y
para comprobar los mensajes politicos
sospechosos, ha cerrado acuerdos con
43 organizaciones de verificacion certifi-
cadas e independientes que trabajan en
22 idiomas. En Espafa son tres: Maldita,
Newtral y AFP. Asimismo, cuenta con
un equipo de verificacién especifico para
elecciones con sedes en Dublin, Califor-
nia y Singapur.

Adicionalmente, la red social ha pues-
to en marcha un sistema de identifica-



cién de anuncios politicos, los cuales
deben mostrar al usuario a quién estd
dirigido, cuanto dinero se ha invertido,
cudnta gente los ha visto y quién los estd
pagando. Estos anuncios solo los pueden
poner cuentas autenticadas de organiza-
ciones o personas que demuestren que
son del pafs, para limitar las injerencias
externas. Un archivo publico almacena
toda esta informacién durante siete afios'.

Faceboaok e Instagram
no eliminan bulos, sino
gue los "penalizan”

Gracias a esa informacién, hemos sabi-
do, por ejemplo, el total invertido por los
partidos durante la campafa electoral
de las generales —cerca de 3,4 millones
de euros-, quién se ha anunciado mas
y quién menos, como han utilizado la
segmentacién en Facebook (Ciudadanos
ha sido la formacién que mads versiones
de un mismo anuncio ha distribuido) y
cudndo han invertido mdas®>. No es una
forma especifica de luchar contra la de-
sinformacion, pero si es util para recabar
datos sobre la propaganda electoral y de-
sentrafar parcialmente sus estrategias.
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WhatsApp

El problema de este servicio de mensaje-
ria, también propiedad de Facebook, es
que supone un vehiculo de transmisién
de desinformacién muy opaco: no es po-
sible monitorizar los contenidos de los
mensajes. Ademds, al tratarse de una pla-
taforma para comunicarse con personas
due tenemos en nuestra agenda, el nivel
de confianza de los mensajes que nos lle-
gan por esta via tiende a ser mds alto.

WhatsApp ya ha tomado algunas me-
didas para frenar, en general, la capaci-
dad de cada cuenta para reenviar con-
tenidos a personas o grupos: solo cinco
veces®. Igualmente, el mdximo numero
de personas que pueden formar parte de
un grupo es 256. También estd imple-
mentando mds medidas, como la posi-
bilidad de que no puedan meterte en un
grupo sin permiso*.

No obstante, las medidas que puede
tomar WhatsApp para penalizar los bu-
los se reducen a una: eliminar cuentas
que violan sus términos y condiciones
de uso. Como no puede monitorizar
el contenido de mensajes privados, la
compafia se fija en determinadas se-
nales que indican un comportamiento
“anormal” de la aplicacién y que anali-

1 https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=political_and_issue_ads&country=ES
2 https://elpais.com/politica/2019/04/27/actualidad/1556378658_485856.html|

3 https://www.genbeta.com/actualidad/a-partir-hoy-no-podras-reenviar-mensaje-whatsapp-cinco-veces

4 https:/iwww.elconfidencial.com/tecnologia/2019-04-03/whatsapp-grupos-mensajeria-facebook-modo-oscu-

ro_1921902/
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Desinformacion, mentiras y redes sociales: como se frena todo esto

za mediante algoritmos: desde cémo te
registras hasta cudntos mensajes envias,
a cuantos grupos perteneces o si incor-
poras una lista inusualmente larga de
contactos.

WhatsApp no analiza
contenidos, sino
comportamientos contrarios
a los términos de uso

De hecho, los cierres de cuentas de par-
tidos politicos en la pasada campana
electoral tienen que ver con el mal uso
de las mismas para el envio masivo de
mensajes, bien desde dichas cuentas o
bien mediante aplicaciones de terceros®.
Es decir, no se entra a analizar los con-
tenidos en si, cosa que estd prohibida,
sino que se analizan los comportamien-
tos contrarios a los términos de uso del
Servicio.

Algunas iniciativas ajenas a esta pla-
taforma estdn realizando un trabajo
encomiable para frenar los bulos, es-
pecialmente abundantes en campana
electoral. Maldita y Newtral tienen ha-
bilitados sendos ntmeros de teléfono
(655198538 y 682589664) para enviar
cualquier mensaje sospechoso de ser
un bulo; ellos lo comprueban y piden

al remitente que reenvie el desmentido
por la misma via, para intentar contra-
rrestar la difusion de desinformacién.
De esta forma, si bien podemos recibir
bulos, también es posible recibir sus co-
rrespondientes desmentidos gracias a las
comunidades de usuarios de estas herra-
mientas tan utiles.

Twitter

Aunque Twitter “es muy pequeiito”
(apenas cinco millones de cuentas acti-
vas en Espana), tiene un peso especifi-
co grande en los medios tradicionales y
su eco es mayor, estd amplificado. “Es
como mirar por una rendija” lo que esta
pasando en internet en Espafia, comentd
recientemente la investigadora Mariluz
Congosto, ingeniera e investigadora es-
pecializada en andlisis de datos sociales.
Esta experta lleva afios investigando el
comportamiento de los usuarios en esta
red social, y sostiene que la formacién
de opinién en Twitter es un fenémeno a
largo plazo, mds de refuerzo y manteni-
miento de las posturas de cada uno, y no
tanto de cambio de opinidn.

“Los mensajes relativos a la polariza-
cién llevan calando desde hace mucho
tiempo, se trabajan en unas ideas a largo
plazo”, comentaba recientemente Con-
gosto en una mesa redonda en la Uni-
versidad Carlos III de Madrid. Por tanto,

5 https://www.faseconsulting.es/comunicacion-y-redes-sociales/por-que-puede-haberse-bloqueado-la-cuenta-de-

whatsapp-de-podemos-y-la-de-otros-partidos-no
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las campanas en Twitter no parecen real-
mente determinantes en si.

Las campanas en Twitter
no parecen realmente
determinantes en si

Sin embargo, la compaififa aporta una se-
rie de medidas para tratar de frenar cier-
tos mensajes. Cuenta con un algoritmo
para detectar y eliminar cuentas falsas.
También busca patrones de conducta
para detectar cada vez mejor mensajes
contrarios a sus términos y condiciones
de uso. Por ultimo, esta red social apues-
ta por la transparencia en los contenidos
patrocinados: los tuits de caracter politi-
co pagados, afirman, deberan estar “cer-
tificados”, esto es, sus promotores iden-
tificados para que los usuarios puedan
saber su origen.

Google y YouTube

El motor de busqueda madas usado del
mundo, pese a que no es una red social,
si es la “puerta de entrada a internet”
para la inmensa mayoria de los ciuda-
danos. Si bien remarcan que no realizan
tareas editoriales -pese a que el orden
de aparicién de una biisqueda determi-
na casi siempre la relevancia de un con-
tenido, sea veraz o no-, si invierten en
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lo que denominan “compromiso con el
periodismo de calidad”.

Asi, desde Google se dedican a formar
a periodistas en el uso de herramientas
de comprobacién de datos; amparan ini-
ciativas como Comprobado® con dinero e
infraestructuras; y también apoyan Fact
Check EU, capitaneado por la Red Inter-
nacional de Comprobadores (IFCN, por
sus siglas en inglés), que supone desa-
rrollar un motor de busqueda para que
cualquier persona pueda preguntar ahi
por la verificacién de informaciones re-
lacionadas con las elecciones europeas,
sobre una base de datos de bulos y des-
informaciones aportadas por 90 organi-
zaciones en 30 paises y diez idiomas.
En Espaia, el proyecto lo lidera Maldita
junto con Newtral.

De esta manera, si alguien pregunta
en Google si algo es cierto o no, y hay
un trabajo de verificacion previo, ese tra-
bajo aparecerd en un lugar destacado en
los resultados, porque el algoritmo asf lo
reconocera.

En cuanto a YouTube, la plataforma
de ubicacién de videos mds importante
del mundo, su aproximacién a la lucha
contra la desinformacion es distinta.
YouTube contribuye de forma especial a
la creacién de lo que se conoce como “fil-
tro burbuja”: uno consulta un video y
YouTube recomienda contenidos simila-

6 https://www.crosscheckhg.com/project/comprobado/?lang=es
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res o infiere sus gustos para servirle lo
due uno, supuestamente, quiere ver.

No obstante, ademds de apoyar pro-
yectos académicos de investigacién, el
algoritmo tiende a destacar videos de
medios de comunicacién registrados y
profesionales en informaciones de ulti-
ma hora, de modo que el contenido de
baja calidad o que directamente propa-
ga desinformacién no se muestra en los
lugares destacados en los resultados de
busqueda.

Google invierte en lo que
laman “compromiso con
el periodismo de calidad”

Asimismo, trata de afadir contexto a los
videos considerados sospechosos, con
enlaces a sitios como la Enciclopedia
Britdnica o Wikipedia, aunque esta fun-
cién no se encuentra disponible en todo
el mundo. Eso si, la plataforma sostiene
que no “censura” contenidos, excepto
aquellos que son contrarios a las leyes
de cada pais.

Campaias electorales

;Por qué es importante insistir en la lu-
cha contra la desinformacién? Para la
profesora e investigadora Loreto Corre-
doira, “desde la perspectiva del impacto
de las nuevas tecnologias, la desinfor-
macidn, los sesgos, la manipulacion y el
abuso de robots (bots) afectan a la forma
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de entender el derecho a la informacién
en la red, y puede afectar —al menos, ya
vemos que produce alteraciéon- a la li-
bertad y equidad en la contienda politi-
ca, las nuevas formas de participacion y
el discurso politico™.

Corredoira trabaja en un grupo de in-
vestigacién sobre desinformacion y pro-
cesos electorales que aglutina a juristas
y periodistas. “Nos preocupa el impacto
de las nuevas tecnologias en las campa-
Nas politicas”, confiesa, “no porque sean
negativas, que no lo son, ni porque sean
un limite, que tampoco, sino porque han
aparecido nuevas formas de propaganda
y segmentacién politica, al alcance de
todos, que estdn replanteando la nocién
de ciberdemocracia”.

En este sentido, la periodista especiali-
zada en cibersociedad y seguridad Marta
Peirano apunta a un fenémeno caracteris-
tico que producen las redes sociales: los
algoritmos (especialmente en Facebook)
“deciden” a quién le llegan los anuncios
y la propaganda politica, pero también
a quién no le llega. “Ahora los partidos
pueden decirle al oido a los ciudadanos,
al que conocen mejor que nunca, lo que
quiere ofr cada uno”, comenta. Y eso ge-
nera un caldo de cultivo idéneo para ter-
minar con el debate publico, “porque ya
no es necesario lanzar un mensaje inico
y coherente” sobre el que discutir.

Para el grupo que lidera Corredoira,
radicado en la Facultad de Ciencias de
la Informacién de la Universidad Com-
plutense de Madrid, es preocupante la



desinformacién en la medida en que
“cualquier proceso de confusién, de
falta de informacién clara, afecta a las
decisiones”. La profesora lo explica a
partir del ejemplo de las compras online:
“Muchas estafas se basan en hacer clic
en un anuncio fantasma, un producto
‘milagro’, o de que nos fiemos de una
cadena de mensajes en WhatsApp que
anuncia grandes descuentos, o quiza en
un bono-regalo con mucha letra peque-
fla; metemos nuestra tarjeta de crédito y
hecho, hemos picado en el engafio”.

Para esta experta, nos falta “tiempo
y atencién para decidir, algo clave para
pensar y decidir personal y libremente”.
“Si de lo que se trata es de elegir el menu
del dia en TripAdvisor o comprar una
cancién en Spotify, no es algo tan grave
que si lo que estd en juego es un voto,
una eleccién politica o un aspecto clave
en lo personal”, sentencia.

Para contrarrestar la desinformacidn,
es necesario “un periodismo muy pro-
fesional, bien dotado en recursos hu-
manos y técnicos”, apunta Corredoira.
“Confio en sistemas antibulo y de veri-
ficacién, pero pienso que hay que anti-
ciparse a eso desde una prensa rigurosa
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y en manos de profesionales; deben ser
los profesionales los que comprueben y
contrasten antes de publicar”, explica. Y
anade: “El sistema de verificacién poste-
rior genera a su vez dificultades de segui-
miento y cansancio; hay hastio y descon-
fianza por parte de los lectores, que se ha
ido regando de un claro relativismo”.

Mientras, sigue sin haber un consenso
sobre hasta qué punto la desinformacién
puede resultar decisiva en un proceso
electoral, y es algo que resulta complica-
do de medir’. Es significativo el ejemplo
de las recientes elecciones generales en
Espana: la gran coincidencia de los re-
sultados con la proyecciéon de voto que
mostrd el Centro de Investigaciones So-
ciolégicas (CIS) en su ultimo barémetro®.

“Veo dificil unir el voto a una accién
especifica en redes en Europa, a menos
que estuviéramos en un pais sin acce-
so libre a prensa, radio, television o
internet, que afortunadamente no es el
caso”, indica Corredoira, que puntualiza
que algo asi “se podria medir si hubie-
sen reclamaciones por fraude, engafo,
alteraciéon de la realidad, de los pre-
cios...”. “Un escenario siniestro que no
veo ahora”, concluye. m

7 https://www.publico.es/espana/elecciones-generales-28a-han-sido-decisivas-redes-sociales-elecciones-esperaba.

html

8 https://cadenaser.com/programa/2019/04/29/hoy_por_hoy/1556522737_469328.html
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;Como se beneficiara el periodismo de la
velocidad del 5G?

Por su interés, se reproduce a continuacion un articulo de Joshua
Benton, director del Nieman Lab, publicado inicialmente el pasado 15
de abril, con el permiso expreso del autor. Aportando ideas propias y
del New York Times, Benton explica como, al igual que lo tuvo la gene-
racion anterior de redes, el 5G tendra un gran impacto en las noticias:
reporteros siempre conectados, un historial de herramientas de bls-
gueda y nuevas herramientas internas y productos externos.

JOSHUA BENTON

Si hay algo que se puede dar por hecho
en la vida moderna, una verdad que
nunca fallard, es esta: “siempre quieres
mas”. Esto es asi si hablamos de miles de
dédlares y también lo es si hablamos de la
mejor conexion a la red.

Desde el punto de vista de los medios,
unas mejores redes suelen producir, o al
menos poner de relieve, diferentes tipos
de contenido. El primer iPhone solo per-
mitia la transmisiéon de datos por 2G,
que apenas tenia la capacidad de enviar
una carpeta con una nota rapida. Los
editores dependian de unas pdginas web
relativamente bdésicas, que se nutrian de
unas audiencias que procedian mayori-

tariamente de las conexiones telefénicas
a través del ordenador. Luego llegd el
3G vy facilité el boom de los pédcast: la
descarga de piezas a través de las ondas
resolvié los problemas de los envios de
archivos MP3 a través de cables y car-
gadores. Los episodios de pddcast eran
lo suficientemente grandes para dar pro-
blemas con la conexién 2G, pero lo sufi-
cientemente pequefios para no colapsar
el 3G. Después, el 4G y la banda ancha
hicieron tolerable el video movil y nos
ofrecieron los primeros atisbos, atin ma-
los, de la realidad virtual y la realidad
aumentada.

Como probablemente habrds escu-

Joshua Benton es el director del Nieman Journalism Lab, de la Universidad de Harvard
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chado, el 5G esta a la vuelta de la esqui-
na, si bien para su uso mayoritario atn
queda un afo, y se espera que sea al me-
nos 20 veces mds rapido que el 4G. Asi
que tiene sentido que los editores con vi-
sién de futuro ya estén planificando con
antelacion lo que el 5G puede ofrecer.

En The New York Times, Aharon Was-
serman, Serena Parr and Joseph Kenol
han explicado sus planes en un post en
Medium:

“Este afio hemos lanzado el Laborato-
rio de Periodismo 5G, con el objetivo de
explorar las nuevas oportunidades para
contar historias que nos puede ofrecer
esta tecnologia. Nos hemos asociado
con Verizon, que nos estd proporcionan-
do los primeros accesos a la red 5G y el
equipo para que podamos experimentar.

Creemos que la velocidad del 5G y la
ausencia de los tiempos de espera pue-
de provocar una revolucién en el perio-
dismo digital en dos dreas fundamen-
tales: como recopilamos la informacién
y como la entregamos. Con el tiempo,
cuando nuestros lectores comiencen a
usar los dispositivos 5G, seremos capa-
ces de optimizar aiin mas la manera en
que se distribuye y se experimenta nues-
tro periodismo”.

La visién que tiene el NYT sobre cémo
el 5G transformard el periodismo es atn
un poco difusa, pero el trabajo del Labo-
ratorio 5G incluye tanto usos internos en
el periddico como la difusién de noticias
a una audiencia con 5G en sus bolsillos:
- Mejores y mas fiables conexiones
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para que sus periodistas envien in-
formacién desde el terreno, incluido
“explorar cémo el 5G puede ayudar
a nuestros periodistas para que re-
transmitan contenidos -fotos en HD,
videos y audios e incluso modelos
3D- a la redaccidn en tiempo real, en
el mismo momento en que los obtie-
nen”.

- Mas y mejores experiencias de reali-
dad virtual y realidad aumentada en
historias que permitan a los lectores
“explorar nuevos entornos que se
ofrecen en 3D”.

- Estas son dreas atractivas para ex-
plorar, aunque se puede afirmar que
actualmente los editores no pueden
anticipar los impactos mads significa-
tivos que tendrd el 5G. La realidad
sera incluso mas diferente de lo que
pensamos. Asi que, a modo de tor-
menta de ideas, a continuacién apor-
to algunas posibilidades que se me
ocurren:

> Reporteros siempre conectados.

Piensa en lo que Twitter ha supuesto

para los periodistas: los ha hecho pasar

de “personas que buscan informacién

y escriben historias que son editadas y

publicadas online cada cierto tiempo”

a “gente que estd constantemente com-

partiendo enlaces, comentando eventos,

tuiteando en directo ruedas de prensa,
ofreciendo actualizaciones detalladas,
pidiendo ayuda y teniendo conversacio-
nes con gente; todo ello, a la vista del
publico y en tiempo real”. jEs un cambio
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enorme! Y, seamos honestos, viene dado
por la tecnologia; no habia una deman-
da gigante o incentivos econémicos para
que nos convirtiéramos en maquinas de
tuitear. Lo hicimos porque la tecnologia
-desde los teléfonos en nuestros bolsi-
llos, pasando por las tiendas de apps,
hasta la capacidad extraordinaria que
tiene Twitter de generar contenidos ins-
tantdneos en 140 caracteres— era lo su-
ficientemente sencilla, practica y gratifi-
cante para que nos entregdramos a ello
una parte de nuestro dia.

Twitter es mayoritariamente texto,
porque asi es como se incentiva el for-
mato y pordue es la forma mads facil de
producirlo. ;Qué ocurre cuando el 5G
hace lo mismo para el video por strea-
ming o incluso con realidad aumentada?
;Podrian los periodistas convertirse por
defecto en una especie de Justin.tv di-
fundiendo videos en directo? Para secto-
res de alto valor en la industria de me-
dios, j;podria convertirse en un paquete
premium el acceso a las retransmisiones
en directo de los reporteros? Imagino
que los medios mds tradicionales serian
también los que mds vacilarian en ha-
cer algo asi, pero j;por qué rechazarian
famosos y deportistas formar parte de
un espacio que vende al mismo tiempo
exclusividad e intimidad? Y si quisieran,
spor qué no serfa en algin medio nativo
digital como BuzzFeed?

Si esto suena poco probable, imagi-
nen hace diez afos ofrecer lo siguiente
a un grupo de periodistas: “;Qué pensa-
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rias sobre publicar 50 mensajes al dia,
algunos sobre el drea que cubres, otros
acerca de lo que piensas, la gran mayo-
ria desde tu teléfono, y todo ello mien-
tras te gritan unos nazis cualquiera?”. Y
aun asi, Twitter existe.

Las nuevas tecnologias
establecen nuevas "normas”
v nuevos productos

No hay nada exclusivo en el 5G que
permitiera esto: ya se pueden hacer re-
transmisiones en directo. Sin embargo,
también podias ver videos en tu iPhone
2G, y no lo hiciste mucho hasta que se
extendio la velocidad de datos. Las nue-
vas tecnologias establecen con frecuen-
cia nuevas “normas”, al mismo tiempo
que posibilitan nuevos productos.

] Una nueva forma de reescritura.
Supongamos que las redacciones no es-
tdn muy convencidas de que los reporte-
ros retransmitan directamente al publi-
co. ;Y si son los propios periodistas los
que retransmiten a la redaccién?

La larga tradicién de reescritura impli-
ca a un grupo de periodistas trabajando
en una historia, que luego envian lo que
tienen a una persona en la redaccién, la
cual es la encargada de convertir todo
ese material en bruto en una pieza final
coherente.

No obstante, esos materiales brutos
no son tan brutos; estdn semiprocesa-



dos, ya que han pasado por las libretas
y mentes de los reporteros implicados.
3Qué ocurre si hay un dato clave que un
reportero tiene en su libreta, pero no in-
cluyo en la informacién que envié? ;Qué
ocurre si ha sucedido algo importante en
la reunién del Ayuntamiento de lo que el
periodista no se ha dado cuenta?
Cuando se convierta en habitual la
produccién de videos en streaming con
nuestras Gafas Apple -descargdndose
directamente a nuestros iPhones y con
el envio de datos a través del 5G-, es
posible que se espere que los reporteros
retransmitan su dia a dia a la redaccion,
donde el periodista encargado de recibir
la informacién y darle forma trabajara
con (o al menos tendrd acceso a) un ma-
terial realmente en bruto. ;Necesitas un
entrecomillado del alcalde? Sabes que el
periodista que cubre politica local esta-
ba hablando con él esta manana y sa-
bes como es el alcalde -pide a la app
de busqueda de video de tu ordenador
que encuentre la cara del alcalde en la
informacién que ha transmitido el repor-
tero y que saque todo lo que haya dicho.
;La reportera de sucesos mencioné en la
cafeteria un interesante informe policial
sobre James Smith? Si ella consigue ver
el informe, estard en su retransmisién y
el software OCR [Reconocimiento Optico
de Caracteres, por sus siglas en inglés]
lo habrd transformado; solo hay que
buscar en la transmisién de la periodista
“James Smith”, acotado a las imagenes
transmitidas desde la comisaria, y el in-
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forme aparecera-.

Estas cosas pueden parecer impo-
sibles (por no decir que son un poco
autoritarias: los periodistas no estdan
acostumbrados en su trabajo al tipo de
vigilancia que, digamos, viven los repar-
tidores de Amazon). Sin embargo, los
avances en el aprendizaje automadtico
y en otras dreas de inteligencia artificial
posibilitardn encontrar esa aguja en el
pajar de una manera tan f4cil como lo
hizo hace afos la busqueda en Google.
Lo que se necesitard serd un montén de
pajares —el material bruto que creard un
archivo realmente rico de la ciudad, y
los reporteros serdn sus mineros-.

Cuantos mas datos en bruto
haya, mas herramientas se
crearan para analizarlos

;Se acuerdan de George Allen, el exgo-
bernador de Virginia y senador que mu-
cha gente crefa que serfa el candidato
republicano a la Presidencia en 20082 En
2006, su campana de reeleccion al Sena-
do se fue al traste cuando un seguidor de
la campana de su oponente le grabé des-
calificandole con una expresion racista.
Si ese seguidor, S.R. Sidarth, no le hubie-
ra grabado, es muy probable que Allen
hubiera ganado la reeleccién y hubiera
cambiado la campana por la Presidencia
de 2008. Y la razén por la que estaba
grabando es que la tecnologia de video
se ha simplificado tanto desde 2006 -so-
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bre todo, en cuanto a observar y grabar-
due entregar una cdmara a un universi-
tario y pedirle que siga a Allen tiene un
sentido econdémico y logistico que no lo
hubiera tenido 20 afios antes. La rapidez
en la transmisién de datos crea nuevos
usos, distintos a los de las conexiones
mas lentas.
] La redaccion de las cosas.
Si el consumo de retransmisiones del
mundo real se convierte en una realidad
habitual, jtienen que estar conectadas
todas ellas a los periodistas? En los pri-
meros experimentos de periodismo con
el uso de sensores, algunas veces han
aparecido bloqueos causados por el cos-
te de conectar un montén de dispositi-
vos a la red. A largo plazo, el 5G haria
esto mucho mads facil. ;Estas escribiendo
sobre el trafico en el centro de la ciudad?
Coloca unos cuantos sensores que pue-
dan registrar y transmitir el flujo de ve-
hiculos 24 horas al dia los siete dias de
la semana para saber dénde se producen
los atascos. ;La Liga Infantil es grande
en tu ciudad? Coloca una cdmara en el
campo local que retransmita en directo
los partidos a tus lectores y crea historias
sobre los partidos de manera automati-
ca. j;Las reuniones de la Junta Nacional
del Agua son aburridas en el 95% de los
casos, pero tienen un gran interés perio-
distico en el 5% restante? Coloca una
camara en la sala de reuniones para que
retransmita en directo y poder ver esos
raros momentos noticiosos.

Muchas de estas ideas dependen tanto
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de los avances en la inteligencia artificial
como de la mejora de las redes, y ambos
mejoraran a la vez. Cuantos mds datos en
bruto haya para analizar, mas herramien-
tas se crearan para analizarlos.

Es posible que se espere que
los reporteros retransmitan
su diaadiaa laredaccion

) Con el uso del 5G, habrd mads
competencia para captar la atencion
de la audiencia. Es una triste pero ine-
vitable consecuencia para aquellos de
Nosotros que nos preocupamos por una
audiencia ampliamente informada. En
cualquier etapa del desarrollo de inter-
net, la tecnologia que ha hecho mds
facil distribuir la informacién ha traido
beneficios a las redacciones. Y, a la vez,
también ha beneficiado a mucha mas
gente. Esto es una realidad para aquellos
que antes tenfan muy poco acceso a la
publicacién de contenidos -como blo-
gueros o influencers de redes sociales- y
para aquellos que usarédn la tecnologia
de forma lidica. Cuando lo tnico a lo
due tenias acceso en la prensa impresa
diaria era un periddico, en la primera pa-
gina estaba garantizado el espacio para
las noticias. Cuando a todo lo que tenias
acceso eran los canales locales de televi-
sién, apenas una quinta parte del conte-
nido disponible eran noticias.

Cuando llegd la televisiéon por ca-
ble, los yonquis de las noticias podian



ver la CNN, pero también era mds facil
evitar cualquier contenido informativo.
Cualquier nuevo desarrollo tecnolégico
en la web o en los teléfonos inteligen-
tes también estaba disponible para los
disenadores de juegos, los mercaderes
de noticias falsas, para los creadores de
memes y para tu racista tio Ted. jNo hay
nada malo en el entretenimiento! Pero
merece la pena subrayar que el mds que
cercano envio de enormes cantidades de
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videos y datos favorecerd mucho maés a
Hollywood, a los disehadores de juegos
y a muchos otros que creardn experien-
cias en realidad virtual que a los propios
periodistas. m

*Este articulo fue publicado originariamen-
te en el Nieman Lab: https://www.niemanlab.
0rg/2019/04/what-will-journalism-do-with-5gs-speed-
and-capacity-here-are-some-ideas-from-the-new-york-
times-and-elsewhere/

TRADUCCION: PATRICIA RAFAEL
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La prensa en Twitter:
analisis de actividad e impacto en 2018

Este articulo presenta algunos de los resultados del Informe de im-
pacto vy contenidos de la prensa en Twitter 2018, presentado en la
sede de la Asociacion de Prensa de Madrid en febrero de 2019.

FRANCESC PUJOL

El andlisis que proponemos se centra en
la prensa espafola en Twitter. Para ello
contamos con una base de datos de se-
guimiento de 73 medios. Sin embargo,
para poder contar con una lectura cabal
de los resultados se requiere ponerlos en
contexto, dotarlos de perspectiva.

Para ello comparamos los resultados
en Twitter de la prensa espanola con la
de otros paises. Hemos seleccionado asi
tanto a referentes de paises europeos
(seis paises) como de representantes
americanos (siete paises). En cada caso
hemos seleccionado cinco o seis medios
de referencia, tomando como criterios
combinados el impacto de su web y su
impacto en Twitter medido por niimero
de seguidores y retuits que generan sus
tuits. De manera congruente, hemos se-
leccionado a seis medios de los 73 dis-
ponibles.

El andlisis de métricas en Twitter tie-
ne un aliciente especial, y es que permi-
te comparar de manera homogénea me-
dios de distintos canales y plataformas.
Mads adelante presentaremos las catego-
rias de medios analizados entre los 73 de
la base de datos. De los seis selecciona-
dos, tres son medios generalistas legacy
(El Pais, El Mundo, ABC), un digital (El
Confidencial), la cadena publica de ra-
dio y televisién (RTVE) y la agencia de
noticias publica (Efe). En el anexo 1 esta
la lista de medios seleccionados de los
otros 13 paises.

Este andlisis se basa en datos y en
andlisis de datos. Para la actividad e im-
pacto de los medios en su web se han
utilizado las estadisticas generadas por
SimilarWeb. Para las estadisticas refe-
rentes a Twitter se ha utilizado la herra-
mienta Twitonomy.

Francesc Pujol es profesor de Reputacién y Crisis Online en la Universidad de Navarra
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Los primeros resultados que aporta-
mos corresponden al peso de los medios
seleccionados de los 14 paises, medido
por el numero de visitas obtenidas en
su pdgina web en seis meses. El trafico
medio de los seis medios espafnoles es
de 74 millones de visitas semestrales.
En Europa, solo los medios britanicos
seleccionados tienen mds fuerza online
(149 millones de visitas). En América
obtienen mayor trafico los dos gigantes
por poblacién: Estados Unidos (208 mi-
llones de visitas) y Brasil (96 millones).
Sorprende la baja penetracién online de
los medios mexicanos.
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sTwitter para generar trafico?

El siguiente dato que presentamos es
uno de los mas relevantes del estudio,
ya que aporta un marco interpretativo a
todas las reflexiones que lleguen sobre el
papel de Twitter para la prensa. Se trata
del tréfico que llega a la pdgina web de
los medios desde cualquier plataforma
de redes sociales. Hay que precisar que
es una estadistica referida inicamente a
las visitas que vienen desde ordenador.
Queda fuera, por lo tanto, el comporta-
miento del trdfico que proviene de los
moviles, que suele oscilar entre el 40 y
el 60% de total. La cifra que mostramos

205,3
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variard si consideramos el trafico prove-
niente de mdviles, pero no de una mane-
ra determinante.

En Espana, el 42.1%
del trafico generado
por las redes sociales
proviene de Twitter

Pues bien, en Espafia, el trafico de los
medios de referencia que proviene de
las redes sociales es tinicamente el 7%.
Se trata ademads de un resultado bajo en
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comparacion internacional. En el resto
de los paises de Europa, las redes sociales
aportan entre un 10 y un 15% del tréfico
total (salvo Italia y Holanda, con compor-
tamiento similar al espafiol). Lo mismo
sucede en los paises americanos, salvo
Chile (muy superior, con 25% del trafico
total) y Venezuela (inferior, con 6%).

Asi pues, el 93% del trafico online de
la prensa espafiola no procede ni depen-
de de las redes sociales. Este resultado
obliga a pensar qué papel juegan y pue-
den jugar esas plataformas sociales, y
qué tareas no parece razonable exigir a
las redes sociales. Tanto una como otra
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cosa deberia llevar a replanteamientos
tacticos, técnicos y estratégicos. De ese
7% del tréfico que proviene de redes so-
ciales, la fuente principal es Facebook.
En Espana genera el 42,7% de todo el
trafico proveniente de plataformas digi-
tales. Se sittia en la zona baja en compa-
raciéon internacional. Facebook supone
mas del 60% del trafico de redes socia-
les en Francia, Italia y, salvo Venezuela,
toda América Latina.

Con respecto al papel de Twitter en
la generacién de tréfico para la prensa,
en Espafa es responsable del 42,1% del
total que traen las redes sociales. Se trata
de una cifra muy alta en comparacion in-
ternacional; de hecho, es la mds alta tras
Venezuela (donde alcanza el 47,3%). En
el resto de los paises, el aporte de Twitter

se sitia entre el 20 y el 30% del trafico
de redes sociales.

A pesar del papel destacado que juega
Twitter en Espafa en comparacion inter-
nacional, hay que recordar que solo el
7% del trafico total procede de las redes
sociales; eso reduce el aporte de Twitter
al trafico online de la prensa a un mero
3% del total. Cada cual puede calificar la
importancia a dar a ese 3% de visitas en
la cadena de la prensa, pero, sin duda,
no se puede catalogar ni como determi-
nante ni incluso relevante.

Este papel tan bajo en la generacién
directa de tréfico obliga, o al menos em-
Puja, a cuestionar si el objetivo principal
due hay que asignar a la presencia de la
prensa en Twitter es precisamente el de
aportar trafico, como herramienta com-
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plementaria para generar ingresos adi-
cionales en la cadena de valor del nego-
cio de la prensa. Si el foco se pone en ese
objetivo, el retorno que puede ofrecer
Twitter es realmente muy limitado, por
muchas tacticas activas que se empleen
para ello. Aunque doblara o triplicara su
canalizacion de tréfico, su impacto total
seguirfa siendo marginal. De hecho, re-
lativiza mucho el beneficio y sentido de
disenar contenidos virales e intentar ali-
mentarlos desde las cuentas oficiales en
las redes sociales.

En proporcion, Twitter

es lared que concentra
mas usuarios interesados
en la actualidad

Si el panorama de monetizacién de la
presencia en Twitter en cuanto al trafi-
co es tan poco alentador, cabe plantear
dos escenarios: o una limitacién de es-
fuerzos y recursos dedicados a alimentar
los contenidos en Twitter, con un perfil
de actividad muy pasivo o, al contrario,
plantear Twitter como plataforma nativa
para crear o difundir contenidos especial-
mente dirigidos a los usuarios de esa red.

;Qué sentido tendria para un medio
de comunicacién desarrollar contenidos
sin 4nimo de que se conviertan en trdfico

para su pagina web? Pues, precisamente,
crear y desarrollar una comunidad propia
de lectores en Twitter a los que se trata
y presta atencién como lectores tuiteros.
Desarrollar marca, identidad, que lleva a
esa comunidad a crear nuevas lealtades
0 a sustentar la fidelidad existente. Se
trata de dirigirse a esos usuarios tuiteros
en légica tuitera y, por lo tanto, no con el
objetivo de sacarlos de Twitter, sino para
mantener la relacién y conversacién en
Twitter. Aportar en Twitter andlisis com-
plementarios utilizando el formato de
los hilos, reportajes conectando material
ya publicado, videos cortos, etc. Utilizar
Twitter explotando la capacidad que tie-
ne de desarrollar narrativas especificas,
que no caben ni en el formato papel ni
en el formato digital. Otra implicaciéon
de orientarse al publico tuitero es dar un
espacio especial en la cuenta oficial a los
periodistas de la redaccién que sean tui-
teros con experiencia.

(Qué puede aportar a la prensa pu-
blicar, comunicar y conversar en modo
genuinamente tuitero? Twitter es la red
social que concentra un mayor nimero
de usuarios en proporcién interesados
en la actualidad, el andlisis, conocer a
fondo las cuestiones. Es decir, Twitter
atrae a las personas mds interesadas en
las noticias y en la prensa. Un estudio
de Pew Research Center! desvela que el
71% de los usuarios en Twitter lo usa

1 Pew Research Center (2018), News Use Across Social Media Platforms 2018, disponible en: https://www.journa-
lism.org/2018/09/10/news-use-across-social-media-platforms-2018/

58



o+

para estar al corriente de las noticias. En
el caso de Facebook, se trata del 67% de
los usuarios. Para el resto de las redes
sociales, su funcién como canal para in-
formarse es muy secundario: el 32% en
Instagram, el 30% en LinkedIn y el 8%
en WhatsApp.

Con todo, es légicamente imposible
escapar a la pregunta recurrente: 3y eso
como se monetiza? Principalmente, de
manera indirecta. Esos usuarios que se
cuidan en Twitter se hacen lectores mds
asiduos y activos de los contenidos del
periédico. Muchas veces no acudirdn a
los contenidos por via Twitter, pues ya
acceden directamente; por lo que apa-
rentemente no habrd impacto directo,
cuando en realidad lo hay, porque Twi-
tter actiia como plataforma complemen-
taria a la pdgina web. Aunque conside-
ro que ese es el rendimiento principal
que puede aportar Twitter, también hay
margen amplio para explotar la visibili-
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dad y difusién que los medios tienen en
Twitter para que parte del contenido que
compartan sea patrocinado, que incluso
incluya publicidad o que se comparta
branded content [contenido patrocinado].

Datos de actividad de la prensa

Los seis medios espanoles de referencia
publican de media 124 tuits al dia. Se
trata de la actividad mds alta con res-
pecto a los paises europeos, a la par que
Francia. En cambio, los medios en Amé-
rica Latina tienen en general un ritmo de
publicaciéon mads alta.

De esos 124 tuits publicados por dia,
el 21% corresponde a retuits. La in-
mensa mayoria de los casos se trata de
compartir el contenido de cuentas espe-
cializadas del propio medio. Casi nun-
ca se hace retuit a tuits publicados por
periodistas de la redaccién. Es algo que,
sin duda, habria que hacer si la prensa
orientara su presencia a cultivar su co-
munidad tuitera, como se ha propuesto.
La tasa espafnola de retuits es alta, solo
superada por Italia (25,6%) y Francia
(22,1%).

El 4,6% de los tuits son respuesta a
otros tuits. Aunque sea una cifra baja,
es bien superior a la del resto de los pai-
ses, con la excepcion de Francia, con un
10,1% de los tuits que son respuestas.
Esa cifra no corresponde a una conver-
sacion que se establezca con usuarios de
Twitter (cosa que es de ocurrencia rarisi-
ma), sino que refleja la incorporacién de
los tuits enlazados, los llamados hilos de
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Twitter, que técnicamente se computan
como respuesta a uno mismo. Esta cifra
indica que en Espana se esta explorando
esta via, que permite narrativas mas ri-
cas que la del tuit individual, pero toda-
via de modo timido.

Los seis medios espanoles
de referencia publican de
media 124 tuits al dia

Solo un 10% de los tuits incluyen men-
cién a cuentas de usuarios en Twitter, y
esa baja tasa es pauta general internacio-
nal, salvo en México, que sube al 31%.
Es otra indicacién clara de que la inmen-
sa mayoria de los tuits simplemente re-
toman el titular que se utiliza en la ver-
sién online del periddico. Es un indicativo
mas de que rara vez se da visibilidad a los
periodistas del periddico, aunque se esté
compartiendo un articulo de opinién, un
andlisis o un reportaje. La prensa tiene la
costumbre, errénea a mi parecer, de que
los tuits no vengan firmados por el autor
del contenido. Se entiende cuando se usa
Twitter en pura légica de generacién de
trafico, pero se trata de una oportunidad
perdida si se busca crear una comunidad
dentro de la propia plataforma.

El 75% de los tuits contienen enlaces
en el cuerpo del texto. En la préctica to-
talidad de los casos se trata de un enlace
a la web del periddico, para que juegue
ese papel de generador de tréfico. En va-
rios paises, esta cifra se sitiia por encima
del 90%.
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Ese 25% de tuits de prensa espafiola
sin enlaces corresponde principalmente
a tuits que se refieren a algin evento o
noticia en directo.

En suma, los datos que perfilan la ac-
tividad de la prensa en Twitter, tanto la
espafola como la del resto de los paises
analizados, son un reflejo muy claro de
un perfil de publicacién bastante pasivo
y dependiente de los contenidos de la
web, a la cual sirve para traerle trafico
anadido.

Datos de impacto de la prensa

El primer indicador de impacto es el nu-
mero de seguidores de las cuentas de
Twitter de la prensa, que constituye el
publico de alcance directo potencial en
la difusién de sus contenidos. La media
del nimero de seguidores que tienen los
seis medios de referencia seleccionados
asciende a 54 por cada 1.000 habitan-
tes en Espana. Tomamos la medida con
respecto a la poblacién para evaluar el
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grado de penetraciéon de la prensa en
Twitter en cada pais. Es una cifra alta en
comparacion europea, ya que es supera-
da claramente solo por el Reino Unido,
con 121 por 1.000. La prensa britdnica se
beneficia de su exposicién internacional,
que le atrae seguidores de fuera de su
pais.

Algo similar sucede con la prensa es-
panola, que consigue atraer seguidores
de Hispanoamérica. La tasa de penetra-
cién de la prensa es mucho madas baja
(20-27 por 1.000) en Alemania, Italia y
Bélgica. Estos resultados estdn en linea
con el comportamiento general de Twi-
tter, que tiene una difusién popular mu-
cho menor en los paises resefiados. Por
su parte, en Latinoamérica, el grado de
penetracion es mads alto, por encima del
125 por 1.000, salvo en México y Brasil.

La tasa de crecimiento del nimero de
seguidores de la prensa espafiola en 2018
ha sido del 4,8%. Es una buena cifra de
crecimiento, solo superada en Francia,

Reino Unido y Estados Unidos.

Pasamos a mostrar los resultados re-
feridos al impacto directo de los conteni-
dos compartidos en las cuentas oficiales
de la prensa. Los retuits son la principal
via en Twitter de difusién de contenidos.
Cuando un usuario de Twitter retuitea
un tuit de un medio de comunicacion,
lo abre a su propia comunidad de segui-
dores, que légicamente va mads alla de la
comunidad de seguidores de ese medio.
Amplifica la difusién de los contenidos y
aumenta la probabilidad de incrementar
el nimero de seguidores.

La prensa espanola de referencia
obtiene de media 3,03 retuits por cada
100 seguidores. Es una tasa muy bue-
na de interaccién, ya que se trata de la
mas alta en comparacién internacional
con excepcién de Francia, que alcanza
el 3,79. La mayoria de los paises estdn
por debajo de dos retuits por cada 100
seguidores.

La tasa de interaccién por retuit era
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Nimero de retuits

un 5% mayor en 2017 en comparacion
con 2018. La disminucién de la interac-
cién es una pauta generalizada en esta
red social. En bastantes paises ha caido
entre un 20 y un 30% en 2018 con res-
pecto al afio anterior.

Marcar un tuit como favorito no tiene
un impacto directo en la difusién de con-
tenidos. Es una medida de engagement

Retuits por cada 100 seguidores. Variacion porcentua

13,4

-10.6 12,0
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por cad

a 100 seguidores

[compromiso o implicacién], que puede
reflejar tanto aprobacién, apoyo o inte-
rés. Twitter ha potenciado esta interac-
cién haciendo que esos retuits se difun-
dan entre los seguidores mds interesados
en esos contenidos.

En Espaiia, el niimero de favoritos por
cada 100 seguidores es de 4,2. Se trata
de una cifra parecida a la del resto de
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Nuevos seguidores en 2018. Variacién porcentual.
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los paises europeos, e inferior a la de la
mayoria de los paises de América.

La tendencia de la interaccién me-
diante favoritos (que ahora le llaman
“me gusta”) estd claramente a la baja.
En Espana ha caido un 20% en 2018. El
descenso es generalizado en casi todos
los paises, de entre un 15 y un 35%.

Tendencias en la prensa espafiola
Mostramos algunos resultados badsicos
sobre el comportamiento e impacto de
los 73 medios espafnoles analizados, que
hemos agrupado en doce categorias. En
el anexo detallamos los medios seleccio-
nados y la categoria en la que han sido
asignados.

Por la limitaciéon de espacio, vamos
mostrando Unicamente los gréficos prin-
cipales y renunciamos a comentarlos

Mds seguidos por periodistas

Concluimos este andlisis con la presen-
tacién de la lista de los periodistas con
cuenta en Twitter que son seguidos por
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un mayor numero de colegas. Conside-
ramos que es una buena medida indi-
recta de relevancia profesional. Es una
informacién complementaria a la que
aporta el ndmero de seguidores que los
periodistas. Esta tltima es una medida
de popularidad y refleja la capacidad de
influencia que tienen en el ptblico gene-
ral. Légicamente, relevancia profesional
y popularidad e influencia publica estan
imbricadas, y una lleva a la otra. Sin
embargo, la una no se reduce a la otra,
son realmente complementarias, por
lo que cabe esperar casos concretos de
desincronizacién: que tengan una alta
popularidad e influencia publica sin que
sea tan elevada entre sus companeros. Y
profesionales del periodismo que tienen
un grado muy alto de influencia o con-
sideracién entre sus companeros sin que
su popularidad y exposicion publica sea
tan destacada.

El proceso que hemos seguido para
configurar nuestra lista es el siguien-
te: se parte de un grupo de periodistas



que en su conjunto cumplan una triple
condicién: que sean activos en Twitter,
que tengan un grado de popularidad alta
-medida por el nimero de seguidores- y
que el conjunto refleje diversidad de pla-
taformas y de posicionamiento ideoldgico
por los medios en los que trabajan. Los
periodistas seleccionados son: Ana Pas-
tor, Angels Barcel6, Manuel Jabois, Cris-
tina Pardo, Pedro J. Ramirez, Julia Otero,
Jesis Marana, David Jiménez, Eduardo
Inda, Miquel Roig, Carlos E. Cué, Sonia
Sanchez, Fernando Garea, Alberto Sicilia,
Rubén Amon, Carlos Alsina, Esther Palo-
mera, Enric Juliana y John Miiller.

El medio con mas
periodistas de relevancia
entre los top 50 es

El Pais, con doce

Se computa todas las personas a los que
estos periodistas seleccionados siguen.
Aquel profesional que es seguido por
mads personas de la lista se anade en ella
y se contabiliza quiénes son las perso-
nas que le siguen. Este proceso se reitera
hasta el momento en el que la lista re-
sultante de los periodistas mds seguidos
por otros periodistas se hace estable y
no sufre variaciones significativas. Este
punto se ha alcanzado tras anadir 110
periodistas a la lista.

Mostramos la lista de los 50 periodis-
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tas espafoles que alcanzan un mayor ni-
vel de relevancia, medido por el nimero
de periodistas populares e influyentes
due les siguen. El periodista que es mas
seguido por otros periodistas es Ignacio
Escolar, el director del digital eldiario.es.
Le sigue Carlos E. Cué, de EI Pais. La terce-
ra posicion la ocupa el director de otro di-
gital, Jestis Marafia, de infoLibre. Entre los
diez primeros periodistas de la lista, seis
son hombres y cuatro son mujeres. Sonia
Sanchez es la primera mujer de la lista.

Como se ha dicho, légicamente, los
periodistas con mayor relevancia profe-
sional son también populares y con in-
fluencia publica, pero la relaciéon no es
completamente directa. Hay periodistas
con mds de 500.000 seguidores en Twi-
tter que no se encuentran entre los diez
con mayor relevancia, mientras que en-
tre los mas relevantes los hay que tienen
menos de 100.000 seguidores.

El medio que tiene mads periodistas de
relevancia profesional entre los top 50 es
El Pais, con doce representantes. Le si-
gue La SER, con seis.

En conclusion, traemos esta lista de
periodistas con mds relevancia profe-
sional en Twitter porque conecta con
la reflexién general sobre el papel que
la prensa podria jugar en Twitter. Si la
prensa decide avanzar en el camino de
aprovechar Twitter para crear una comu-
nidad propia en la misma red, sus alia-
dos estratégicos indispensables son los
periodistas activos en Twitter. m
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Ignacio Escolar eldiario.es 98 920,000
Carlos E. Cué El Pais 94 120.000
Jesis Marafia infolibre 92 319,000
Fernando Garea EFE 91 135,000
Sonia Sdnchez (La SER) / Paradores a0 63,500
Ana Pastor La Sexta 89 2,020,000
Manuel Jabois El Pais 89 155,000
Esther Palomera Huffington Post 84 94,600
Julia Otera Onda Cero 83 1.080.000
Fernando Berlin Radio Cable 83 176,000
Mentserrat Dominguez El Pals 83 96,100
Ramdn Lobo 82 120,000
lardi Evale La Sexta 82 3.410.,000
David limenez (El Munda) 82 91.500
Lucia Méndez Prada El Mundo 81 76,300
Carlos Alsina Onda Cero 80 262,000
Pepa Bueno La Ser 80 334,000
Rubén Amdn El Pais 80 111,000
Enric Juliana Ricart La Vanguardia 78 28,800
Borja Echevarria El Pais 77 27.300
Juan Cruz Ruiz El Pais 77 TE.400
Juan Luis Sanchez eldiario.es 76 93,300
Joaquin Estefania El Pais 76 38,100
Susanna Griso Antena 3 76 603,000
Carmela Rios El Mundo 76 33,900
Ana Isabel Diez El Pais 76 39.800
Marta Fernindez El Pais 73 130,000
Javier Casqueiro El Pais 72 21.000
Tofo Fraguas eldiario.es 72 56,700
Cristina Pardo La Sexta 71 451000
Angels Barceld La Ser 71 441,000
Pedro ). Ramirez El Espafiol 71 533.000
Mamen Mendizabal La Sexta 71 161000
Pedro Blanco 69 57.900
Sonsoles Onega Telecinco 69 40,600
Helena Resano La Sexta 69 92,800
Ana Terradillos La Ser 3] 55,400
Antonio H. Rodicio La Ser 69 18,200
Arsenio Escolar 69 137.000
Eduarde Sudrez 68 25,100
Isaias Lafuente La Ser 68 104,000
Gumersindo Lafuente  eldiario.es 68 42,100



ANEXO 1

Cuadernos de Periodistas, nimero 38

Lista de medios seleccionados para la comparativa internacional

ESPARA FRANCIA ALERANIA REING UNIDO ITALA HOLANDA BELGICA

El Pais AFP news agency Lagesichau Financial Tomes Hamewe MLULnl lalstre. be

El Mundsa Agence France-Fretse FAT NET The Telagraph la Repulblica die Wolkskrant L Soir

ABE franceinda ZEIT ONLINE Thee: Guardian Correre della Sera De Telegraaf  RTBF info
RTVE Le Figaro SPIEGEL ONLINE  The Economist La Stampa NRC e Standaard
Agencia EFE L Bidianche WELT Thee Times of Londan  Agenzia ANSA HOS OH.be
sleonfidencial et Libsération BBC Naws

ANEXO 11

Washington Pest La Jormada Clarin EL TIEMPO Falha de 5Paula  El Universal Conperaliva

The Mew York Times Process L MACION Waticias Caracol Jomal do Brasil  Globavisidn 14 Horas

The Wall Street Journal  REFORMACOM infobae Revista Semana G1 NTNZ4 Vernezuela o mastrador

CHN El Universal TH - Toda Moticias  Maticas RCN VEIA Naticere Venevision  La Tercera

The Associated Press Pollilensa. com Pesdil. com El Expectadar Jeanal O Glalsa Ultirras Moticias Emal com

ABC News Moticieros Televisa Extadlo La Patilla CHN Chile
Lista completa de medios espaiioles analizados

™ EAINGE cias Antenal Notroms Em catalin EvilaWeb Vila'Wab

™ Beitbhoticias T8 Modicias En cataldn Eracindigital HaciiDagital

™ EeniaMaticas IaSenta Modlcias En catalin ECatalunysRadic Catalunya Radio

™ Binlommativodtd  lformathos Telscinco Eni catalin Zelountaas El Pusnit Aol

™ e RTVE Em catalin Felraconalcat ElMacional .cat

™ @notioas_ouatro  MNoficias Cuatro Em catalin FeiaritRA Diar ARA

Fadio fLa_sER Cadena SER En catalin @3zacat 324 .cat

Fadim Pesdacan esfadin CAT &N Cast EFelpariodicn Fl Peeiddicn

Rilic P OndeCero_gi Orcla Cera Call en cast @ Lavanguadia La Warguardia

Rt BCOFE COPE Worte y Deste ElssodeNavarra  Diario de Mavars

AgrTEia Eewmopapress Furopa Prew Narte y Deste ENoticaiMavarrs  Diario de Maticias

aganca BEFEMGticad EFE Hoticlas Korte y Deste Ediariovases El Diarie Vaseo

Agencia Flolpsalotoas  COLFGRA Norte y Deste Eelcorreo_com E Corea

Ecanam s Pexpaniicncam  espandboncsrm Kaorte y Oeste @Eralz_info nalr

Ecoram @eifconomistaes  effconomisines Norte y ODeste Eelkomerciodigit  EL COMERQD

Econom s FCncollascoem Cincio Ddas Naorte y ODeste @lanuevacspana  La Nueva Espafta

Deoortivo Pmarca BALRCA Naorte y Oesto #lavordegalicia La Vor de Galigla

Decwrt ivo Emunchadepoitvag Mundo Depaiieo Morte y Deste B dmon tares eldiariomantanes.es

Deanrtive Wipot Dilario SPORT

Departive B d stigas A%

Paps| generalntas  BPabe_es ARCes

Papel generalistas  @elmundoes CL WMINDOD

FAPM pasinn: | b pus Es Levante Bdiarionallores  Dianin de Mallorea

Papel generalistas  Blarazon_es L Ragdm ) .

Papal gnaralicias | @20m S bl okt Lincante fheraldoes Heraldo de Aragén

tagital generalinas @elonfidencial  Fl Confidential Lo laverdad g1 laverdad_es

tigital generlistas @ecd_ Confidencial igizal Lo Didprovindas  LAS PROVINCIAS

[mgital generalitas Bond_ed CIxi e Blevante_amy lh_"muw

Digital generaliftas @eldianioss eldarioss 3ury Centro @malagshay_e3 Milaga Hoy

Digital penevalittas @indpeomn El Independints S Mideal_granada  |deal_granada

Dégltal genevslistas @E|_Prural £l Fiusal Sur y Centro Ewln.mr..da-rqlagl La Opirvdn de Malaga

Digital generalistas @ _infolibre infolitre BT BiarioSUR Diario SR

Digital penerdllitas @elesoansicon £l Espaficl S y Centro @ diaricsevilla Dul-adejewfluz.

Digltal poneralistas. @okdiario OEBIARKD Sur y Cantro @ CEurMoticias fdeurHotn:. a5

oegital generallstas Bl informacion 14 informasion e Brortecastills  elnortedecasiila.es

Dégltal peneralistas @period stadigit Perodista Digital Sur y Centro @laprowincla_es La Prowincia

Dugital generalistas LRt £l Hub#ost Sy e Ghoyextremadura Diario HOY

Digital generalistas @kbertaddgical Libertad Digtal

Digital generalistas B publico_et Publice

Dagltal genevalistas Bvor_pogul Vozpdpul 67

Digital generalisias. @gaceta_ss La Gaceta



Nuevos modelos periodisticos:
Innovar por cuenta propia

El autor analiza los modelos novedosos de proyectos que estan res-
pondiendo a los actuales retos informativos con apuestas diferentes
alas convencionales, basadas en la verificacion informativa, la utiliza-
cion de los mecanismos de transparencia, la contextualizacion infor-
mativa, el periodismo de datos o |a visualizacion.

LUIS PALACIO

Hace mds de una década -alrededor de
los anos 2007 y 2008-, la industria de
los medios de comunicacién en Espana
entr6 en crisis. En realidad, lo que le
ocurria a las televisiones, los diarios o
las radios no era otra cosa que un refle-
jo de lo que le sucedia al conjunto de la
economia. El desplome del crecimiento
afectaba a los fabricantes, que reducian
sus presupuestos de publicidad, y el au-
mento del paro mermaba la capacidad de
compra de los hogares, que reducian sus
gastos, incluidos los destinados a medios,
en forma de compra de publicaciones o
suscripciones a la television de pago.

En el &mbito de esos medios, y especi-
ficamente en los informativos, las conse-
cuencias se conocen. Entre 2008 y 2015,

se destruyeron al menos 12.200 puestos
de trabajo en los medios, segtn los datos
recogidos en el Informe de la Profesion
Periodistica del afio 2015'. En 2018, la in-
version publicitaria todavia fue un 30%
inferior a la registrada en 20082.

Ahora bien, reducir la crisis de los
medios espafoles a una cuestion estric-
tamente econdmica no seria correcto. En
el ano 2000, 1,9 millones de espafioles
(el 5,6% del total) accedié a diario a in-
ternet; en 2018, lo hicieron 31 millones
(el 78,5%)3. En paralelo, se produjo la
expansion de los terminales digitales
hasta llegar al bolsillo de una gran parte
de los ciudadanos. Segun datos de Red.
es, el ano pasado, el 78,9% de la pobla-
cién mayor de 15 afios tenia un teléfono

Luis Palacio es el editor de DigiMedios y el director del Informe Anual de la Profesién Periodistica

1 Asociacion de la Prensa de Madrid (APM). Informe Anual de la Profesion Periodistica, 2015
2 Media HotLine. I12p, indice de la Inversién Publicitaria, 2019
3 Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion (AIMC). Estudio General de Medios (EGM), 2019
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mévil inteligente que le permitia acceder
a la red*.

Un salto tecnolégico de estas carac-
teristicas tenia, necesariamente, que
modificar los hédbitos de consumo de in-
formacién y entretenimiento de los espa-
noles..., al tiempo que transformaba las
posibilidades al alcance de los periodis-
tas para concebir, producir y distribuir la
informacién.

Hace un lustro, en el estudio Perio-
dismo posindustrial, los profesores C.W.
Anderson, Emily Bell y Clay Shirky su-
brayaban esta circunstancia y advertian
desde la misma introduccién que “ya no
hay tal cosa como una industria de la
informacién”. Los elementos que solian
definir una industria (unos métodos de
produccién similares utilizados por un
pequeiio y coherente grupo de empresas
y la dificultad de elaborar fuera de ese
grupo un producto de forma competi-
tiva) habian desaparecido. Y en su lu-
gar, explicaban, todo se liberd: quienes
hacian las noticias, los anunciantes, las
startups [empresas emergentes] y, muy
especialmente, la gente, antes conocida
como “audiencia”, que ya podia mover-
se mds alld de los modelos propuestos
por periddicos, radios y televisiones.

Para equilibrar sus cuentas tenidas de
rojo por la crisis, la mayor parte de las
companias espanolas de medios acudie-
ron al método, si no mads eficiente, si mas
dréstico: expulsaron de las redacciones a
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una parte significativa de los periodistas,
con el fin de recortar sus costes. En para-
lelo, las puertas de acceso a los medios
consolidados permanecian cerradas.

Los elementos que definian
laindustria de la informacion
han desaparecido

La consecuencia inmediata fue un gran
nimero de profesionales liberados en
el mercado en disposicién de generar
lo que Anderson, Bell y Shirky habian
denominado “periodismo posindustrial”.

Durante la primera fase de la crisis
—entre 2008 y 2014-, los periodistas es-
pafnoles pusieron en marcha al menos
454 medios, segtin un censo que realizé
entonces la Asociaciéon de la Prensa de
Madrid (APM). Légicamente, y aunque
solo fuera por una mera cuestién de de-
mografia empresarial (de las compaiias
que se lanzan son muchas mds las que
desaparecen que las que sobreviven), la
mayor parte de ellos estaban llamados a
ser un mero intento. Sin embargo, algu-
nos han conseguido la anhelada super-
vivencia.

Para este trabajo, nos hemos centra-
do, no en los medios que han conse-
guido desarrollar un modelo de negocio
suficiente pero manteniéndose dentro de
los cdnones conocidos de los modelos
periodisticos (por ejemplo, los diarios

4 Red.es/Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la SI. Panel de Hogares Oleada LXI, marzo de 2019
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digitales), sino en aquellos que han apos-
tado por dar respuesta a los retos infor-
mativos con modelos novedosos. La fron-
tera entre ambas apuestas, ldgicamente,
es tenue y, con seguridad, subjetiva.

De todas formas, a lo largo de los tl-
timos afnos, los avances tecnolégicos, las
modificaciones legales que se han ido
produciendo, los cambios en los com-
portamientos ciudadanos provocados
por el auge de las redes sociales o, sin ir
mads lejos, las transformaciones experi-
mentadas en la practica periodistica han
ido surgiendo nuevos retos a los que los
profesionales trataban de dar respuesta
con modelos periodisticos diferentes.

Entre las soluciones aportadas cabria
resenar la verificacion informativa, la uti-
lizacién de los mecanismos de transpa-
rencia, la contextualizacion informativa,
el periodismo de datos y la visualizacion.

Expansion de la verificacion

Uno de los casos mds llamativos y de
mayor actualidad es, sin duda, el de la
verificacién informativa, nacida para
afrontar un fenémeno de fuerte impacto
social: la desinformacién.

La verificacion de la informacién
siempre ha sido un aspecto mas del tra-
bajo periodistico. El contraste de la in-
formacién con varias fuentes y la com-
probacién de los datos disponibles eran
tareas inherentes al trabajo del redactor.

No obstante, los lectores, los teles-
pectadores, los oyentes -lo que antes se
denominaba audiencia- ya no se limi-
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tan a consultar la informacién elaborada
por esos redactores. La digitalizacion ha
permitido que se multiplicaran los emi-
sores, v a los medios se han unido em-
presas, instituciones politicas y adminis-
trativas, Gobiernos, grupos de presion vy,
junto con ellos, todo tipo de entes intere-
sados en distribuir contenidos parciales
y tendenciosos.

La realidad es que por las redes digita-
les circula un enorme volumen de infor-
macion, de la cual solo una parte ha sido
elaborada con criterios profesionales, in-
cluida la verificacién y el contraste. Y ahi
estd el origen de la gran expansién del
trabajo de verificacién informativa.

Entre los pioneros en esta drea se
encuentra Maldita.es, una web de verifi-
cacién que nacid a partir de una micro-
seccién (Maldita Hemeroteca) del progra-
ma de La Sexta El Objetivo. Constituida
inicialmente como una asociacién sin
dnimo de lucro, su nombre legal es una
declaracion de politica editorial: “Asocia-
cién Maldita.es contra la desinformacién:
periodismo, educacién, investigaciéon y
datos en nuevos formatos”. Actualmen-
te, trabaja para adquirir a lo largo de este
afo la forma legal de fundacién.

“Maldita Hemeroteca evoluciond ini-
cialmente en Maldito Bulo, una web
orientada a desmontar bulos, utilizando
formatos pensados para ser viralizados
a través de las redes sociales”, explica la
periodista Clara Jiménez, cofundadora
de Maldita.es, junto con el también pe-
riodista Julio Montes. Unos formatos pa-



recidos a los empleados habitual y pre-
cisamente por los generadores de bulos.
En estos casi dos anos desde que se
lanzé Maldita, y a la vista de los bulos
que se han dedicado a desmontar, una de
las principales lecciones extraidas, dice
Clara Jiménez, es que “una cosa es lo que
los periodistas piensan que le interesa a
la gente y otra diferente lo que realmente
le interesa; lo que creen que hablan los
espanoles, y lo que realmente hablan”.

Generar comunidad,
herramienta de gran
utilidad contra los bulos

En su tarea de verificacion informativa,
Maldita.es ha apostado por la revision de
las hemerotecas, por la especializacion
y por la generaciéon de comunidades.
Heredera del microespacio de La Sexta,
Maldita Hemeroteca enfrenta manifesta-
ciones actuales de politicos y personajes
publicos con otras opuestas y diferentes
que hicieron en el pasado.

Pero tras Maldita Hemeroteca y Mal-
dito Bulo, comenzaron a especializarse
también en determinados contenidos y
asi fueron apareciendo las malditas
Ciencia y Dato primero y, después, In-
migracién y Feminismo, cuando se cons-
tatdé que, a través de las redes sociales,
circulaban numerosas falsedades sobre
estos asuntos.

Para los responsables de esta web
de verificaciéon, hay una herramienta
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de gran utilidad: las comunidades. “Es
necesario conformar comunidades que
duieran entrar en ese agujero que hoy
es WhatsApp y, desde dentro, desmentir
bulos e intentar evitar que se viralicen”,
afirmaba Julio Montes en un reciente
Laboratorio de Periodismo de la APM
dedicado a la comunicacion politica y la
desinformacién.

Para, andando, demostrar el movi-
miento, la propia Maldita.es ha generado
una comunidad de “malditos” -13.000,
seglin aseguran en su web- que parti-
cipan como registrados en el proyecto y
ayudan en los foros, envian bulos, apor-
tan datos y viralizan los desmentidos.

Y siguiendo con la iniciativa de “ge-
nerar comunidad”, los responsables de
Maldita.es promovieron en Espaha a
mediados de abril la creacién de Com-
probado, un proyecto colaborativo que
contaba con la organizacién britdnica
First Draft, dedicada a apoyar proyectos
periodisticos que buscan lidiar con los
aspectos éticos y ligados a la confianza,
caracteristicos en la informacién digital.

Al proyecto de Comprobado -nacido
con el horizonte de las convocatorias
electorales en Espana durante los meses
de abril y mayo de este ano- se unieron
desde el primer momento medios como
AFP, Ara, Datadista, Diario de Navarra,
Efe, El Confidencial, eldiario.es, El Fara-
dio, Europa Press, La Marea, Newtral,
Politibot, Publico, RTVE y Servimedia.
Y el proyecto estd abierto a la incorpo-
racién de otros medios que suscriban el
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cédigo de principios de Comprobado.

Maldita.es no es el tnico ejemplo de
proyecto de verificaciéon promovido por
periodistas. Asi, en Barcelona, en el pa-
sado mes de abril, nacié Verificat, pro-
yecto en el que un grupo de periodistas
se asociaron con Precept y StoryData.
La primera es una compania tecnolégi-
ca que cred las plataformas YouCheck
(para conectar periodistas y expertos) y
MemeCheck (para verificar memes que
circulan por las redes) y la segunda se
dedica al periodismo de datos. En torno
al procés, “la necesidad de esta iniciati-
va de verificacion”, apunta Eli Vivas, de
StoryData, “se hizo evidente en Catalu-
fa cuando se vio que surgia la desinfor-
macién de uno y otro lado. Habia una
situacion de polarizacién en la sociedad,
lo que suele ser la situacién idénea para
que aparezcan noticias falsas”.

Segun Eli Vivas, “la labor de verifica-
cién la pueden realizar los medios de co-
municacién. El problema radica en que,
con frecuencia, se les asocia con corrien-
tes politicas o ideoldgicas determinadas,
lo que va en contra de la neutralidad
necesaria para realizar este trabajo; algo
que es mas facil desde proyectos inde-
pendientes”.

Periodismo y activismo

La Fundacion Ciudadana Civio se define
como una organizacién independien-
te y sin dnimo de lucro que vigila a los
poderes publicos, informa a todos los
ciudadanos y presiona para lograr una
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transparencia real y eficaz en las institu-
ciones, segln se lee en su pagina web.

Y esta labor se materializa en deter-
minados proyectos informativos, dificil-
mente clasificables dentro de los estdn-
dares periodisticos cldsicos, aunque en
todos ellos siempre subyace un interés
claro en proporcionar al ciudadano un
conocimiento sobre situaciones ligadas a
su vida cotidiana -caso de Medicamenta-
lia y El Bono Social- o como herramien-
tas de vigilancia de las instituciones y los
poderes publicos —como Ddnde van tus
impuestos o Tu derecho a saber-, ademads
de otras de aun mads dificil clasificacién,
como Espania en llamas, sobre la inci-
dencia de los incendios.

Otro de sus proyectos, El BOE nues-
tro de cada dia, podria definirse como
periodismo de contextualizacién. Una
aplicacién o bot revisa diariamente el
contenido del Boletin Oficial del Estado
y localiza la informacién vinculada a de-
terminados descriptores: indultos, pre-
supuestos, candidaturas. A partir de ahi,
se analiza la informacién publicada y se
valora si algo de contextualizacién apor-
ta un contenido que pueda tener interés
para los usuarios/ciudadanos.

Ademas de las informaciones contex-
tualizadas que se publican en la web de
Civio y se distribuyen por las redes socia-
les (“Los seis indultos de Semana Santa,
para condenados por robos y trafico de
drogas” o “El engorde del presupuesto
de Defensa en 2018 super6 los mil mi-
llones”), la informacion recabada en EI



BOE nuestro de cada dia también sirve
como base para herramientas informa-
tivas como El indultdmetro, una visua-
lizacién que realiza un seguimiento de
los indultos concedidos desde 1996, o
Donde van mis impuestos, que permite
un andlisis detallado de los Presupuestos
Generales del Estado y su comparacion a
lo largo del tiempo.

Datos vy narrativas para salir
del ruido provocado por la
abundancia informativa

“Este dltimo caso”, aclara Javier de
Vega, responsable de comunicacién de
Civio, “es una herramienta utilizada
por medios e instituciones, sobre todo
en el terreno educativo, aunque tam-
bién oenegés, para sus propios intere-
ses, como, por ejemplo, mostrar cémo
evoluciona y se distribuyen las partidas
presupuestarias de ayuda al desarrollo™.
A grandes rasgos, el proyecto de Donde
van mis impuestos consiste en un robot
que rastrea la informacién presupuesta-
ria aprobada, una interfaz para acceder
a los datos, la visualizacién para ver la
informacién contenida y una base de da-
tos con la informacién de varios afios.
A caballo entre el periodismo y el ac-
tivismo se sitia uno de los ultimos pro-
yectos desarrollados por la fundacién, EI
Bono Social. A partir de varios articulos
preparados por Civio, se constato la baja
penetracion de esta ayuda, aprobada en
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2009, y dirigida a familias con dificulta-
des para hacer frente a la factura de la
electricidad.

Se disen6 entonces una aplicacion de
uso sencillo y que, con una informacién
bdésica, permitiera a los usuarios saber si
podian ser o no beneficiarios de dicho
bono. Aparte de una colaboracién con
la Comisién Nacional de los Mercados
y la Competencia (CNMC) -“sin con-
traprestacién econdémica”, puntualiza
De Vega-, la aplicacién se integrd en las
paginas webs de ayuntamientos, asocia-
ciones, oenegés y de algunos medios de
comunicacién como La Sexta, ademads
de en la propia web de Civio. Segun el
responsable de comunicacién de la fun-
dacién, “se trata de un proyecto que, a
partir de una investigacién periodistica,
se transformdé en un servicio para los
ciudadanos”.

En su planteamiento periodistico y
activista en pos de la transparencia, Ci-
vio no se encuentra solo. Otras iniciati-
vas periodisticas, como Datadista, tam-
bién participan del mismo. De hecho, el
dltimo proyecto de los periodistas Anto-
nio Delgado y Ana Tudela, artifices de
Datadista, es Hiperia, una plataforma
desarrollada -con el apoyo econdmico
del programa Digital News Initiative, de
Google- con objeto de gestionar proyec-
tos periodisticos que deseen apoyarse en
las normativas de transparencia puestas
en marcha por la Administracién Cen-
tral, las autonomias y algunos ayunta-
mientos para dar a conocer informacion
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y datos de su actividad.

Se trata de una aplicacién informatica
en la que el periodista va introducien-
do los pardmetros de su investigacién e
Hiperia le informa, por ejemplo, de las
respuestas mds habituales de las Admi-
nistraciones a peticiones similares, de
los plazos para recibir la informacién,
asi como de los mecanismos para recla-
mar peticiones no atendidas.

Investigacion y contexto
Pero el trabajo de Datadista tiene otras
vertientes mds especificamente infor-
mativas, como una serie de piezas que
comenzaron en 2016 con el titulo de
Cuadernos de la Corrupcion. Inicialmen-
te se trataba de una pieza de animacién,
especifica para su difusiéon por Twitter
y por Facebook primero y, después, por
Instagram, y donde se han ido abor-
dando temas como el funcionamiento
de la trama Giirtel, el caso de los ERE
de Andalucia o la mecénica de las tar-
jetas black. Se buscaba hacer, segin la
autodefinicion de los responsables de
Datadista, “periodismo basado en la in-
vestigacion, andlisis y explicacién de la
realidad que nos rodea”, mediante datos
y narrativas que permitan salir del rui-
do que la abundancia de informacién -a
menudo interesada, como antes se se-
falaba- provoca en la ciudadanfa.
Seglin Antonio Delgado, “teniamos
la idea de trabajar a tres velocidades,
enfocarnos en proyectos inmediatos, in-
termedios y en grandes proyectos”. Sin
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embargo, al poco de comenzar, a Ana
Tudela y Antonio Delgado se les cruzé
un proyecto de los grandes, Playa Bur-
buja, que les absorbié prdcticamente
los anos 2017 y 2018. Esta fue una in-
vestigacion periodistica en profundidad
sobre los efectos de la especulacion in-
mobiliaria en la costa del Mediterraneo.
Financiado parcialmente mediante un
crowdfunding [campana de financia-
cién], este proyecto se materializd con
la presentacién de un libro que conden-
sa buena parte de la investigacidn.

Pero como en Playa Burbuja no cabia
toda la informacion recogida, Datadista
comenzod en 2018 a crear hilos de Twi-
tter y publicaciones en Instagram, en
los cuales se volcaba informacién con-
trastada sobre ese tema y otros, en un
intento de aportar contexto sobre asun-
tos de interés. Asi se fueron publican-
do #Aquihubounaburbuja, El roto de la
M30 o Las claves de la ley mordaza, en-
tre otros.

En palabras de Antonio Delgado,
“nuestra filosofia editorial se concentra
en nuestro lema ‘Para salir del ruido’,
ya que pensamos que los medios estin
generando mucho ruido. Es necesario
atender las demandas de informacién
y basarnos en la credibilidad y lo hace-
mos a partir de hechos y datos, de la ve-
rificacidn de la informacion, atendiendo
temas relevantes, como son la contami-
nacion, el cambio climadtico, el feminis-
mo, es decir, los temas importantes de
hoy en dia”.



Informacion internacional

Los promotores de la revista SW coinci-
den con los de Datadista en su deseo de
dejar atras el ruido. Pero su propuesta
consiste en sustituir el ruido por musica,
segun dicen en su web, y para ello han
creado una “revista de crénica y fotogra-
fia internacional con una apuesta radical
por la profundidad, la narracién, la ex-
plicacion, la imagen y el sonido™.

Formalmente, SW consiste en una
pagina web donde se va facilitando una
parte de la informacién que se elabora y
una revista anual, con el mismo titulo,
en papel, con tapa dura y mds de 200
paginas, que constituye, de paso, una de
las fuentes de financiacién del proyecto.

“Aunque SW nacié especializada en
informacién internacional”, explica Ma-
ribel Izcue, redactora y responsable de
negocio, “recientemente hemos introdu-
cido algunos temas nacionales, como un
reportaje sobre los manteros, que tam-
bién tiene una dimensién internacional
al estar vinculado a las migraciones”.

La informacién de la revista siempre
se articula con las cinco uves dobles
que definen la informacién periodisti-
ca: who/quién, para tratar de personas
con las entrevistas; what/qué, para los
textos cortos sobre actualidad, que bus-
can ser didacticos; when/cuando, para
los textos largos, las cronicas narrativas;
where/dénde, para las imdgenes con el
comentario del fotoperiodista, y why/
por qué, cuando se trata de reportajes en
profundidad.
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Un repaso a algunos de los temas tra-
tados en SW refleja su planteamiento
editorial -la informacién internacional
comprometida-, como en “La lucha kur-
da por la supervivencia”, “Argelia: el ini-
cio de una nueva era sin Buteflika”, “Sal-
tar al vacio y seguir caminando”, sobre
las caravanas de migrantes de Centro-
américa hacia el norte, o “Los muertos
que me habitan”, que refleja el drama de
los naufragios en el Mediterrdneo y ha
sido galardonado con el Premio Ortega y
Gasset 2019 a la mejor historia o investi-
gacion periodistica.

Medios consolidados se
han dotado de unidades
de periodismo de datos

Junto con la seleccion de temas, el otro
elemento que define la informacién de
SW es la integracion de lenguajes. “Al
principio fue la fotografia, el fotoperio-
dismo”, apunta Maribel Izcue, “pero
después se fueron ampliando y hoy en
los temas de la revista se encuentra tam-
bién audio y pddcast, video, gréficos,
animacién”. Aunque siempre luchando
con la escasez de recursos, matiza.

No fue el caso del documental para la
web “Tierra sin ellas”, realizado en cola-
boracién con Oxfam, el cual permitio in-
tegrar textos, videos, audio y grafismo y
en el que contaron con el ilustrador Ger-
man Andino. En este trabajo se aborda
la peripecia de tres mujeres de Colom-
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bia, Guatemala y Paraguay que lucharon
por el derecho de acceso a la tierra en
la que vivian, pagando en algunos casos
con su propia vida.

Desrobotizando la informacion politica
Del andlisis del comportamiento de los
usuarios durante los primeros meses de
existencia del robot de informacién po-
litica Politibot, sus responsables deduje-
ron que su bot debia ser menos empati-
co en su relacién con el usuario/lector e
ir mds al grano..., a la informacidn. Se-
guin Eduardo Sudrez, uno de los cofun-
dadores de Politibot, “al analizar la inte-
raccion de los usuarios con el bot, nos
dimos cuenta de que aquellos valoraban

mas la estructuracion de la conversacién
que la interaccion con el bot en si”.
Politibot arrancé como un experimen-
to justo antes de las Elecciones Genera-
les de 2016 con el objetivo de cubrir la
campana electoral. Promovido por un
grupo de profesionales en el que habia
periodistas, politélogos, estadisticos,
desarrolladores y grafistas, buscaba pro-
porcionar informacién sobre asuntos
concretos de politica, economia y temas
sociales, mediante una aplicacién en el
movil en la que el usuario iba eligiendo
los aspectos que mads le interesaban del
tema sugerido por el robot, a partir de
una serie de opciones que se le ofrecian.
La informacién en Politibot se con-

Nuevos modelos periodisticos, reparto por edades

Analista de datos

Periodista de Redactor de Gestor de Desarrollador de Gestor de Visualizador de
datos publicidad nativa  comunidades proyectos de contenidos datos, grafista y trafico
o de contenido digitales informacion digitales
para marcas (community

manager)

I Menos de 35

Fuente: APM. Encuesta profesional 2017. Cifras en porcentajes de los que trabajan en cada una de las especialidades

76

Mas de 35 afios




creta de muy diversas formas: textos
informativos, datos, graficos, enlaces
a articulos relacionados con los temas
propuestos... Todo ello se organiza en
conversaciones por las que navega el
usuario siguiendo los denominados ar-
boles de decision, en los que se incluyen
preguntas posibles con sus respuestas
de informacién. “Y es, precisamente, en
la articulaciéon de esas conversaciones
donde nosotros podemos aportar valor
al usuario”, esclarece Eduardo Sudrez.
Politibot también ha introducido la
gamificacién o utilizacién de juegos con
una suerte de Trivial de determinados
temas. La incorporacién de juegos en las
aplicaciones es relativamente habitual
para los usuarios mads jévenes —-caso de
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Politibot-, quienes estdn habituados a
los juegos a través de las aplicaciones de
mensajeria de sus mdviles.
Actualmente, asegura el cofunda-
dor de Politibot, “tenemos unos 3.000
usuarios diarios y unos 5.000 semana-
les y lanzamos un tema cada dia”. Estos
usuarios acceden a través de Telegram o
de Facebook Messenger. Y a ellos cabria
anadir otros 5.000 seguidores de @poli-
tibot en Twitter, donde se van publican-
do algunas noticias y gréaficos con el fin
de atraer nuevos usuarios. Del andlisis
del trédfico de esos miles de usuarios se
extrae informacién sobre qué temas in-
teresan mads, cuanto tiempo se dedica a
las conversaciones o, incluso, qué mo-
dalidades de apertura funcionan mejor.

Nuevos modelos periodisticos, reparto por sexos
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Esporadicamente, ademads, se realizan
encuestas para conocer a los usuarios;
gracias a una realizada en 2018, los res-
ponsables saben que mads de la mitad de
ellos tienen menos de 35 anos y que hay
algo mds de publico masculino que fe-
menino.

El equipo de Politibot trabaja ahora
en una segunda fase del proyecto. Pre-
tenden que las conversaciones con el bot
no sean tan efimeras (ahora solo estan
disponibles unos dias), sino que la he-
rramienta se convierta en algo mas en-
ciclopédico, incrementando, de paso, las
posibilidades de consulta: solicitar series
sobre un tema concreto o sobre un pe-
riodo de tiempo determinado.

La financiacién de Politibot llega a
través de tres vias principales: los 200
mecenas, la licencia de su bot y un acuer-
do con la Editorial Debate para realizar
conversaciones esporddicas sobre algu-
nos de sus libros, lo que, segin Eduardo
Sudrez, podria considerarse un tipo de
branded content [contenido patrocinado].

El ‘tradicional’ periodismo de datos

Quizds dentro del apartado de “nuevos
modelos periodisticos” el que mds tra-
dicion tenga —aunque esta se reduzca a
unos pocos anos- sea el periodismo de
datos. Las primeras iniciativas se remon-
tan siete u ocho afios atrds con la crea-
cién del grupo de trabajo de periodismo
de datos en el MediaLab Prado de Madrid
o con la organizacién de las Primeras
Jornadas de Periodismo de Datos y Open
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Data en Barcelona y Madrid.

Con posterioridad, las informaciones
periodisticas elaboradas a partir del con-
tenido de bases de datos se han ido mate-
rializando en proyectos concretos. Inclu-
so, medios de informacién consolidados
como El Pais o El Confidencial se han do-
tado de unidades de periodismo de datos.

En cuanto alafinanciacion,
estos proyectos tambien
son innovadores

Precisamente, en las Jornadas de Perio-
dismo de Datos de Barcelona comenzé
a gestarse el proyecto antes citado de
StoryData; aunque, en este caso, haya
que buscar las raices en un medio con-
vencional, El Periddico de Catalunya, v,
mads concretamente, en su departamento
de infografia. “Alli trabajaba yo”, cuenta
Eli Vivas, una de las componentes de esa
compania, “cuando comencé a percibir
que habia una transformacién en mar-
cha en el campo de la narrativa visual,
como se apreciaba en trabajos de medios
como The Guardian”. Se trataba de una
transformacion radical, ya que consistia
en la evolucién desde una infografia ela-
borada a partir de una informacién limi-
tada hasta las visualizaciones realizadas
con grandes volimenes de datos.

Sin embargo, un diario convencional
no era el sitio mas adecuado para una
transicion de estas caracteristicas. Los



ritmos de trabajo habituales en el perio-
dismo de datos, con varias personas de-
dicadas durante semanas o meses a una
investigacién y sin contribuir al flujo in-
formativo diario, no eran los mdas habi-
tuales en redacciones diezmadas por la
crisis econdmica.

Y ello llevé a que cuatro mujeres pe-
riodistas que trabajaban en medios e
instituciones diferentes se pusieran de
acuerdo para iniciar en la segunda mi-
tad de 2018 un proyecto de emprendi-
miento en periodismo de datos. Desde el
comienzo, colaboraron con medios para
los que realizaban trabajos concretos,
como los gréficos de un articulo sobre
la segregacion escolar en Catalufia en
eldiario.es, “Cinc grafics interactius per
entendre U'impacte de les ‘fake news’ so-
bre el procés independentista” en Critic y
“L'abséncia de dones a la tecnologia, en
cinc grafics” en Ara.

Durante sus primeros meses de vida,
explica Eli Vivas, ya han comprobado
que existe otro hueco de mercado en las
Administraciones y entidades publicas,
pues estas, aparte de abrir los datos a
la consulta por exigencia de las leyes de
transparencia, tienen en ocasiones nece-
sidad de mostrar acciones propias y no
tienen expertos en visualizacién. En el
caso de StoryData podria mencionarse el
trabajo realizado con motivo del bicen-
tenario del Museo del Prado, en colabo-
racién con Linia Fina, y que consiste en
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una visualizacion de personajes y temas
de las obras del museo.

La financiacion inevitable

En cualquier caso, el periodismo, ya
sea industrial o posindustrial, exige fi-
nanciacion. Un repaso a las fuentes de
financiacion de los diferentes proyectos
independientes consultados para este ar-
ticulo permite comprobar que, también
en este aspecto, los proyectos de veri-
ficacién, transparencia, contextualiza-
cidn, etc. son innovadores.

Para empezar, porque a diferencia
del sector de los medios convenciona-
les, anclados en la publicidad y la venta
para financiarse, estos proyectos optan
(o se ven obligados a optar) por una
financiacién diversa, en la que con fre-
cuencia coexisten mecenas, acuerdos
de colaboracién, crowdfundings, ayudas
de instituciones, trabajos para las Admi-
nistraciones, sin olvidar las ventas y, en
menor medida, la publicidad.

Y, en segundo lugar, habria que men-
cionar que son organizaciones pequenas
y, por lo tanto, d4giles y ligeras, lo que les
dota de una gran capacidad de adapta-
cién a las circunstancias, en el lado posi-
tivo, pero también fragiles ante los cam-
bios del entorno, en el negativo. Nada
nuevo en el mundo del emprendimiento,
y que tan solo muestra que la bisqueda
de nuevos modelos de negocio para el
periodismo contintia. m
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La prensa milenial recibe su primer
reves, pese a los favorables habitos de
consumo de sus lectores

Aupada por los nuevos habitos de consumo de informacion de los
mileniales espanoles, la primera gran ola de medios dirigidos a este
publico consiguio millones de visualizaciones en las redes sociales,
hasta que Facebook cambid las reglas del juego vy echo abajo los ci-

mientos de algunas de estas webs.

FRANCISCO ROUCO

La década 2006-2016 fue catastrofica
para los medios, especialmente en lo re-
ferente a una determinada parte de los
usuarios de prensa, radio y television.
Todos los canales perdieron usuarios
menores de 35 afios. Segun el Estudio
General de Medios (EGM), la radio se
dejé el 15% de sus oyentes y la televi-
sidn, el 21%. Pero la prensa lo pasdé peor.
En esos diez anos perdié al 59% de sus
lectores menores de 35 afnos.

;Donde fueron los lectores jovenes
que perdio el papel? A internet.

Mileniales y centeniales

Los mileniales son todas aquellas perso-
nas que tienen actualmente entre 25y 34
anos. No hace mucho también se consi-

Francisco Rouco (@franrouco) es periodista
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deraban mileniales a quienes tenian en-
tre 18 y 24, pero hoy reciben el nombre
de centeniales. Esta separacion no esta-
ba prevista, pues lo normal es que una
generaciéon agrupe un par de décadas
para que pueda ser distinguida con su
propio nombre, y no los seis anos que
separan al centenial mds longevo del re-
cién llegado. No hay una razén oficial
que explique esta separacidon. Algunos
expertos afirman que se debe a que la
aceleracién de los cambios tecnoldgicos
influye mucho mdés profundamente en
la sociedad que en tiempos pasados, y
de ahf que haya que inaugurar un nuevo
tipo de generacién a todo correr. Otras
opiniones se inclinan por una razén mds
pragmadtica: lo que diferencia a los cen-



teniales de los mileniales es que los ul-
timos tienen capacidad de compra, asi
que las marcas prefieren apuntar toda su
artilleria de marketing hacia un colectivo
generacional con dinero en los bolsillos.

En este articulo juntaremos a los cen-
teniales con los mileniales, asi que salvo
que se indique lo contrario, hablaremos
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de personas que hoy tienen entre 18 y
34 anos.

;Como se informan estas personas?

“La gente mds joven tiene una forma de
consumir informacién diferente”, expli-
ca Barbara Yuste!, experta en comuni-
cacion. “Durante mucho tiempo se ha

Q4. Ha dicho que ha usado estas fuentes de noticias durante la altima

semana. ,Cudl de ellas diria gque es su fuente principal de noticias?

Tipo de medio preferido para informarse

USUARIOS DE NOTICIAS ONLINE EN ESPANA

1824 2534

m Redes sociales y blogs (15%)
= Medios solo digitales (5%)

u Webs/apps radio/ TV (4%)

u Webs/apps revistas (1%)

u Webs/apps periodicos (16%)

m Radio tradicional (8%)

m Television tradicional (42%)

3544 4554 5564 65+

DIGITALNEWSREPORTES 2018 @& figitalt

C !

Universidad de Navarrs CENTER FOR INTERNET STUDIE

AND DIGITAL LIFE

1 https://twitter.com/byuste

81



La prensa milenial recibe su primer revés

dicho que los jévenes no estaban inte-
resados en la informacién, y si que lo
estdn, pero acceden de otra forma. No
acceden desde la home de los diarios,
sino desde las redes sociales, su espacio
natural. Usan las redes sociales para el
entretenimiento, pero también incorpo-
ran la informacién”.

Uso de redes sociales y servicios

USUARIOS DE NOTICIAS ONLINE EN ESPANA
ADULTOS MENORES DE 35 ANOS (n=459)

8 Paa loer, vir, encootrar, comparntin 0 comanta notici

Facebocx [ 47
whatszpp | 34%
youTute [ 32%
rwiter [ 32%
instagram [N 16%
Ninguna de estas redes [l 13%
Telegram . 5%
unkedin ] 5%
Snapchat l 4%
Facebock Messenger ] 4%
Pinterest I 3%
Googles (no busqueda) || 2%
Tumble I

Periscope |

El informe DigitalNewsReport.es?, edita-
do por la Universidad de Navarra, publi-
ca desde 2014 datos sobre usuarios de
noticias online en Espafia. Segun sus ci-
fras, que provienen de la misma encues-
ta con la que se elabora el Digital News
Report de la Universidad de Oxford?, en
2018, el milenial espafiol que consumid
noticias online se informd principalmen-
te de tres fuentes: a) televisién, b) webs
y apps de periédicos y c) redes sociales
y blogs.

Es interesante observar que, aunque
la trifada TV/webs/RR. SS. & blogs se
mantiene en ambas divisiones de mile-
niales, los mds jévenes han sustituido la
television como primera fuente de noti-
cias por las redes sociales y los blogs. El
informe entra en detalle sobre cudles son
estas redes sociales para leer, ver, encon-
trar, compartir o comentar noticias (gra-
fica de la izquierda).

Para entender la penetraciéon de Face-
book entre los mileniales y su uso como
fuente informativa, “hay que tener en
cuenta el momento en que se cred Fa-
cebook”, explica Samuel Negredo?, in-
vestigador doctor del Center for Internet
Studies and Digital Life de la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de Na-
varra. “La llegada de Facebook coincidid
con el momento en que los mileniales
actuales estaban en la universidad. Las
plataformas que en su dia hacian lo mis-

2 https://drive.google.com/file/d/1_MgxpbPvMQM1IpvjsGm4QOKxIMC8IZ_D/view

3 http://www.digitalnewsreport.org/
4 http://www.samuelnegredo.com/
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mo que hace hoy Facebook, como Tuen-

4

ti, ya no estdn”, argumenta.

Dos fenémenos propios

Que un tercio de la informacién que re-
ciben los menores de 35 afnos provenga
de una red social afecta sensiblemente
a todo el circuito informativo. Pero, en
este caso, nos interesan particularmente
dos fendmenos concretos.

Los jovenes consumen
noticias de forma
iIncidental, sin buscarlas

El primero es el consumo “incidental”
de noticias. El concepto, o al menos la
elecciéon de palabras en espafiol, pro-
viene de una investigacién cualitativa
desarrollada en 2016 por el Centro de
Estudios sobre Medios y Sociedad en
Argentina (MESO)°. Los investigadores
preguntaron a 24 jovenes de entre 18 y
29 anos sobre sus hdbitos de consumo
de noticias, y concluyeron que consu-
mian noticias de forma incidental.
Consumir incidentalmente una noti-
cia supone que la noticia llega a ti sin
que la busques. Son las noticias que
se cuelan -o se colaban- en tu muro
de Facebook, las alertas de los medios
y cualquier contenido informativo que

5 http://revistaanfibia.com/ensayo/medio-ya-no-mensaje/
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sea anunciado con una notificacién en
tu dispositivo. Como no se buscan -el
usuario del teléfono no ha visitado una
web buscando informacién-, la atencion
que estas noticias inesperadas suelen re-
cibir es breve. En el mejor de los casos
se lee el titular y a otra cosa. Para los
autores del estudio, esto supone “una
pérdida de contexto y jerarquia del con-
tenido periodistico en la experiencia del
publico. El diario, el programa de radio y
la televisiéon desaparecen como una uni-
dad que presenta una visién ordenada y
representativa de la actualidad. Lo que
queda son retazos de historias y opinio-
nes, inmersas en un mosaico gigantesco
de informacién de todo tipo y toda pro-
cedencia”.

;Que desaparezca “la visién ordena-
da y representativa de la actualidad”
es algo nuevo? Si y no. Poder acceder a
varios medios digitales, ya fuera visitdn-
dolos uno a uno o mediante agregado-
res, rompiendo asi el menu informativo
cerrado que ofrecian las portadas de los
medios, hace tiempo que es posible. La
novedad radica en que antes para infor-
marte tenias que abrir el agregador o
dirigirte a las portadas de los diarios on-
line que siguieras —tenias que hacerlo
voluntariamente —, mientras que ahora
puedes encontrar noticias sin pretender-
lo. Puede ser a través de las notificacio-
nes (solucién: se desactivan y ya estd)
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0 mientras se repasan las redes sociales,
donde informacidon y entretenimiento se
mezclan.

Al consumo incidental hay que su-
marle un segundo fenémeno propio de
los mileniales: prefieren compartir con-
tenidos a publicarlos. El informe Digi-
talNewsReport.es mds reciente conclu-
yé que la proporciéon de personas que
comparten noticias por Facebook o por
WhatsApp es considerablemente mayor
que la de personas que publican noticias
en ambas plataformas. En concreto, el
18% de usuarios que usaron Facebook
con intenciones informativas publicaron
noticias, frente al 69% que las compar-
tié o valord con Me gusta (accién que
a veces equivale a compartir, porque
esta red social también muestra a nues-
tros amigos los contenidos que valora-
mos, aunque no los compartamos). En
WhatsApp, el comportamiento es pare-
cido: el 22% publica frente al 48% que
comparte.

Los mileniales prefieren
compartir contenidos
a publicarlos

Es posible que, desde la mirada actual,
la viralizacién de los contenidos no nos
sorprenda mucho, pero hace 13 afios
pocas personas podian anticipar que los

6 https://twitter.com/peretti
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medios iban a perder toneladas de pro-
tagonismo en la difusién de sus conteni-
dos, y que quienes se encargarian de di-
fundirlos iban a ser los propios lectores
a través de sus redes sociales.

Paradigma BuzzFeed

Jonah Peretti® es el cofundador del Huf-
fington Post (El HuffPost, en su versién
espafiola) y de BuzzFeed, el medio vi-
ral por antonomasia. Peretti es una figu-
ra casi totémica de las que en EE. UU.
abundan en el sector tecnoldgico. Tiene
la triada del éxito: es informadtico, enve-
jece muy bien y habla del futuro con la
conviccién del que puede influir en él,
aunque sea un poco.

Antes de fundar BuzzFeed en 2006,
que fue un laboratorio de ideas antes
que el medio de noticias virales que hoy
conocemos, Peretti pasé un tiempo es-
tudiando qué debia tener una noticia
para que despertara en quien la leyera el
deseo de compartirla. Por situar el con-
texto, hay que recordar que Facebook
se cred en 2004, pero no fue hasta 2006
cuando agregé la funcién de compartir
noticias. Hablamos de la prehistoria de
Facebook. Para que nos hagamos una
idea, el botén Me gusta aparecio en 2009,
cuando esta red social era minoritaria en
Espana, donde nos bastaba con Tuenti
(creada en 2006, hoy operador low cost
de Movistar), con MySpace (2003) y con



la extinta Fotolog (2002-2019).

En su busqueda de la receta viral, Pe-
retti programé un algoritmo cuya funcién
era rastrear los lugares de internet en los
que se compartian noticias, como el foro
masivo Reddit. Los rastreadores analiza-
ban hilo a hilo y seleccionaban las his-
torias que mas curiosidad y comentarios
suscitaban. Una vez localizadas estas
noticias, aunque mejor serfa decir conte-
nidos, los algoritmos de Peretti sacaban
conclusiones: qué temas triunfaban, qué
palabras eran mds comunes, cOmo eran
los titulares, cuando se publicaban...

Asi fue como Peretti descubrié que
lo que més se compartia eran imdgenes
simpdticas, extravagancias, citas provo-
cativas de famosos, sucesos impactantes
pero no trdgicos, animales que hacian
€0sas raras como perros que montaban
en monopatin o loros que atacaban a sus
duefios cuando tocaban el violin.

(Ahora parece una obviedad al nivel
“el sexo vende”, pero entonces no lo era.
Los medios sabian que una entrevista
con declaraciones polémicas se lee mas
dque una sin ellas, pero ninguno podia
imaginarse que el contenido mds com-
partido de un medio iba a ser un gato
que ponia caras tristes).

Una vez Peretti tuvo clara cudl era la
receta para hacer contenidos virales, el
californiano cerré la puerta del labora-
torio de BuzzFeed y abri6 la de la redac-
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ciéon de BuzzFeed. En seguida, se posi-
ciond como la referencia en internet para
llenar los tiempos muertos. Por muy
estresante que fuera la jornada, siem-
pre habia cinco minutos para teclear
buzzfeed.com y descubrir qué personaje
de Friends eres 0 16 cosas que no sabias
que necesitabas hasta ahora.

La receta de Peretti funcioné y mu-
chos medios la empezaron a usar.

La prensa milenial en Espafa

El fenémeno de los contenidos virales
tardé algo mds en llegar a Espafa, en
parte porque Facebook tuvo que compe-
tir con Tuenti, la red social patria, que
durante los primeros afos superd en
usuarios activos a la estadounidense.
Tampoco Twitter gusté desde el prin-
cipio a los espafoles. La red social del
pajarito no invitaba a compartir chas-
carrillos entre amigos, sino que parecia
estar disefiada para que siguieras a los
profesionales que hablaban de los temas
que te interesaban.

Aunque no hay una fecha exacta para
hablar de uso masivo de las redes socia-
les en Espana, una referencia aceptada
suele ser el afo 2012. Segun el IV Estu-
dio de Redes Sociales de IAB’, en aquel
ano, el 79% de los internautas tenia por
los menos una red social y, de estos, el
96% tenia cuenta en Facebook.

Pero volvamos a 2006. De los princi-

7 https://www.slideshare.net/elogia/cuarto-estudio-redes-sociales-iab-elogia?ref=&_
ga=2.65217197.200188035.1557304211-1458250697.1538135293
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pales medios que hoy podemos consi-
derar mileniales en Espafa no hay nin-
guno que naciera antes que BuzzFeed.
La revista VICE, que hoy es uno de los
principales, ya se imprimia en Canada
en 1994, pero la version espafiola no lle-
g0 hasta 2006 (online) y 2007 (impresa).
Luego aparecieron Playground (2008);
Gonzoo, de 20 Minutos (2013); Cddigo
Nuevo (2014); Verne, de El Pais (2014);
FCinco, de El Mundo (2015); la versién
espafnola de BuzzFeed (2015-2019), y Es-
lang, de Vocento (2016-2019).

Alojar todos estos medios bajo la eti-
queta de prensa milenial puede parecer
injusto, y seguro que lo es un poco, por-
que los contenidos son diferentes en unos
medios y otros. No obstante, nos puede
ser util, pues, al fin y al cabo, todos los
medios citados apuestan, o apostaron,
por elaborar sus contenidos para que
fueran compartidos en las redes sociales.
“El centro de la actividad de todos estos
medios fue la viralidad, que revoluciond
durante un tiempo la forma de crear y de
distribuir los contenidos”, apunta Enri-
que Bullido®, periodista en Europa Press
y profesor en la Universidad Carlos III de
Madrid. “Se trata de un contenido mds
light, mas superficial, menos reflexivo. Lo
que buscan estos medios es el trafico facil
a través de Facebook, lo que les funciond

8 https://enriquebullido.com/

muy bien hasta el cambio del algoritmo
en 20187, asegura.

Aunque los médximos exponentes de
la prensa milenial eran medios indepen-
dientes (Playground, VICE y BuzzFeed),
algunos grandes grupos mediaticos tam-
bién apostaron por dirigirse directamen-
te a los mileniales. De los tres que que-
dan (Gonzoo, Verne y FCinco), Verne es
el més reconocido. Este mismo afo reci-
bi6 el Premio de Periodismo Digital “José
Manuel Porquet™, entregado en el Con-
greso de Periodismo Digital de Huesca.

Grupos mediaticos
también apostaron por
dirigirse directamente
a los mileniales

“Verne nacié con la intenciéon de hacer
viralidad, de hacer contenidos tan bue-
nos que quisieras compartirlos en tus
redes sociales”, explica Mari Luz Peina-
do', responsable de Verne. “Nos centra-
mos en las redes sociales, en hacer con-
tenido para publico joven y en probar
nuevos formatos”, anhade.

Verne se ha especializado en “enfo-
ques explicativos, porque la gente joven
muchas veces no sigue el mismo ritmo

9 https://congresoperiodismo.com/las-responsables-de-verne-el-pais-ganan-el-xvii-premio-de-periodismo-digital-jose-

manuel-porquet/
10 https:/twitter.com/mluzpeinado
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informativo que un lector habitual del
periddico. Explicar algo con preguntas
y respuestas o con graficos o con lineas
clave nos funciona muy bien”, sostiene
Peinado. También optan por las entrevis-
tas. “A lo mejor, la misma noticia que
publicamos en Verne la encontramos en
muchos periddicos, pero nosotros habla-
mos con alguien que te cuenta de pri-
mera mano como vive la noticia. Esto te
ayuda a empatizar mucho mas alla de
las consecuencias econdmicas o los te-
mas sociales”, agrega.

Para Enrique Bullido, “los grandes
medios intentan acercarse a este publico
[milenial] con las herramientas que tie-
nen. Creo que algunos de estos medios
han copiado algunos errores de los mi-
leniales tradicionales, como la facil apli-
cacion de los contenidos virales. Pero yo
noto que no todo ha sido esta clase de
contenido. Han apostado un poquito mas
poOr nuevas narrativas y por intentar po-
ner el foco en el usuario joven y en com-
prenderlo. Ahi estd la diferencia de Verne
o incluso de Gonzoo en su momento. Sin
estridencias ni excesos, han intentado do-
tar de utilidad su contenido”.

La jugada de Facebook

La receta que Peretti descubrié en 2006
siguié funcionando durante una déca-
da, incluso en Espafa. Y no todo era
entretenimiento. BuzzFeed Espafa -sin
divisién de noticias como en otros pai-
ses, pero si con una seccién original
(BuzzFeedLola)-, publicaba columnas
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de opinién sobre cuestiones de género.
Playground y VICE Espafa escribian so-
bre temas que apuntaban directamente a
los jévenes y que no salfan en los medios
convencionales. Pero por mucho interés
que tuvieran los contenidos informati-
vos de estos medios, lo que de verdad
les hacia brillar para los anunciantes era
el recorrido masivo de sus contenidos de
entretenimiento en las redes sociales, y
muy especialmente en Facebook. Play-
ground y VICE destacaron tanto en este
aspecto que fundaron sus propias agen-
cias creativas para ayudar a las marcas a
llegar a sus potenciales clientes menores
de 35 anos.

Y asi funcioné hasta que las reglas del
juego cambiaron.

Entre 2016 y 2017, Facebook dio
muestras de que ya no se sentia cémoda
siendo la plataforma de distribucién de
los contenidos virales de los medios. Los
medios mileniales lanzaban sus videos,
sus cuestionarios y sus memes y Zucker-
berg ponia la infraestructura para que
estos contenidos rebotaran por su mun-
do virtual. ;Por qué seguir permitiéndolo
— podemos imaginar que pens6 Zucker-
berg— si, al fin y al cabo, las personas
que compartian esos contenidos no eran
sino usuarios de Facebook? De hecho,
spor qué no cobrar a los medios por usar
su plataforma y sugerir a los anuncian-
tes que si querian llegar de verdad a los
mileniales no invirtieran en medios, sino
en campafas de Facebook que llevaran
sus anuncios directamente a los muros

87



La prensa milenial recibe su primer revés

de su publico objetivo?

Zuckerberg se pasé dos afios marean-
do a los editores. Que si no hace falta
que tu lector soporte el “enorme” tiempo
de carga de tu medio, puesto que, si me
das permiso, puedo hacer que tus no-
ticias se lean mucho mds rdpido en mi
red social, sin que tu lector tenga que
abandonarla (Instant Articles). Que si lo
que tienes que hacer ahora no son tex-
tos, sino videos, porque es lo que mads
se comparte (luego resulté que los datos
que probaban tal afirmacién eran fal-
sos'). Que si el dia que me harte voy
a dejar de poner vuestras noticias en el
mismo muro en que la gente encuentra
las fotos de sus amigos.

Y asi lo hizo. En verano de 2018, Fa-
cebook volvid a cambiar su algoritmo
y convirtié la amenaza en realidad. El
contenido de los medios dej6 de apare-
cer con frecuencia en los muros.

Este cambio de algoritmo provocd
que algunos medios que habian basado
su trafico en Facebook se desmoronaran.
Solo en enero de 2019 cerraron Eslang y
BuzzFeed Espafa (cuatro personas en la
redaccién). Playground despidié a casi
la mitad de su plantilla (67 empleados)
y VICE Espana se deshizo de su departa-
mento de noticias en espafol, que asu-
mio6 la redaccién de VICE México.

“Todo apunta a que ha sido una es-
pecie de burbuja”, explica Fernando
Cano'?, periodista de El Espanol. Asi,
“estos medios crecieron muchisimo al
calor de las redes sociales y sobredimen-
sionaron sus plantillas. Y al igual que
las sobredimensionaron, las redujeron
cuando vieron que el negocio no era tan
maravilloso como se pensaba. Fiaron
todo a tener muchisimo trafico, y una
vez ese trafico comenzé a perderse, dejo
de tener sentido tener a tanta gente”.

Todos estos medios
mileniales ya sufrieron
despidos en 2017y 2018

En cuanto se anunciaron los cierres y los
despidos, los portavoces de los medios
afectados acusaron directamente a Face-
book por cambiar su algoritmo y dejar-
les sin plataforma de difusion. Esa fue la
explicacién general, pero de puertas ha-
cia adentro no solo se culpabilizaba a la
red social de Zuckerberg, sino también a
las decisiones que tomaron los directivos
de algunos de estos medios.

Alfredo Murillo®®, hoy senior brand
y editorial manager en Netflix Espana
y Portugal, dirigié desde el principio la
version espafola de BuzzFeed: “Pese a

11 https://www.eldiario.es/tecnologia/potencial-publicitario-Facebook-fake-Zuckerberg_0_827667467.html

12 https://twitter.com/canocadiz
13 https://twitter.com/kortvex
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la version oficial que se comunicé desde
BuzzFeed, la razén detras [del cierre] es
una falta total de estrategia en la expan-
sién internacional del medio. La mayoria
de las ediciones internacionales no tenia-
mos los recursos necesarios ni la visibili-
dad dentro de los planes de la compania.
En Espana, por ejemplo, el equipo local
tenfa un plan que nos habria hecho pro-
fitable [rentable] en 2019, pero la falta
de estructura, apoyo y foco por parte del
equipo comercial hizo que bloquearan
cualquier intento de la edicién por ge-
nerar mayor revenue [ingresos], ya que
el crecimiento en Espafa nunca fue un
prioridad para la matriz”. (Se ha intenta-
do obtener mds voces de la redaccién de
BuzzFeed Espafa, pero al cierre de este
articulo no he recibido respuesta).

;Podemos hablar de crisis?

El cierre de BuzzFeed Espana y Eslang
y las reducciones de Playground y VICE
impulsaron titulares apocalipticos sobre
el futuro de la prensa denominada mile-
nial. Lo cierto es que, salvo en Eslang,
todos estos medios ya sufrieron despidos
en 2017 y 2018. Le pas6 a Playground en
sendas ocasiones y muy especialmente
a VICE internacional y a BuzzFeed en
varios lugares del mundo. Por ejemplo,
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BuzzFeed Francia cerrd en el verano de
2018.

Para el periodista y profesor Enrique
Bullido, “creo que lo que ha demostrado
esta crisis es que montar un medio mile-
nial simplemente con una plantilla joven
de gente recién salida de la universidad
para romper barreras generacionales no
es suficiente”.

El investigador Samuel Negredo elude
hablar de crisis general. “Hablar{a de ca-
sos concretos, no de crisis de la prensa
milenial. ;Cémo van a entrar en crisis
los medios que van dirigidos al publico
que mads informacién consume en inter-
net? Otra cosa es si tiene sentido dirigir-
se a este puiblico solamente con conteni-
dos de entretenimiento y pensados para
redes sociales. Esta gente [el publico
milenial] quiere saber sobre vivienda,
derechos laborales, derechos de las mu-
jeres, derechos civiles y otros intereses
amplios. No se trata solo de nostalgia,
de entretenimiento, de yo fui a EGB y
veia esos dibujos... Porque una vez con-
sumes esos contenidos y los compartes,
quieres otras cosas. No creo que se pue-
da hablar de crisis. Puede que los mode-
los que han fracasado lo hicieran porque
eran una caricatura de lo que se supone
que interesa a los jévenes”. m
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Pasion televisiva por los sucesos:
cevitable, comprensible, condenable?

Desde hace unos pocos anos, las televisiones elaboran y dirigen la
agenda informativa, a traves de entrevistas a los protagonistas y tes-
tigos, la intervencion de expertos, el uso de imagenes vy el trabajo de
periodistas capaces que entienden el medio y saben usarlo. Un medio,
ademas, que cuenta con la ventaja de la inmediatez, del directo, que
en periodismo supone un valor anadido muy trascendente. Es facil
criticar desde el comodo sillon del salon o del despacho a los gue es-
tan en la zona caliente. Pero no hay que olvidar gue todo se produce
en directo, en caliente, sometidos a no pocas presiones y pulsiones.

FERNANDO GONZALEZ URBANEJA

Criticar los contenidos informativos de la
television forma parte de los usos y cos-
tumbres. A la televisidn se le acusa de
trivial, intrascendente, desconsiderada,
irrespetuosa... En resumen, que informa
mal, manipula y carece de profundidad.
Pero la informacién en/por television es
la que llega a publicos mds amplios, la
que goza de una razonable credibilidad
efectiva (aunque no sea reconocida), la
que apasiona a cuantos quieren llegar a

ese publico, especialmente politicos y li-
deres sociales y culturales. Lo que pasa
por/en televisiéon tiene relevancia, es
importante, incluso obtiene credibilidad;
lo que no llega a la televisién parece de
menor cuantia.

Va siendo hora de tomarse mas en
serio la relevancia de la informacién en
television, el ejercicio del periodismo en
televisién, y de dar de lado la critica fa-
cil o el desdén de oficio hacia el medio.

Fernando Gonzalez Urbaneja es periodista y miembro de la Comisién de Arbitraje, Quejas y Deontologia del

Periodismo
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La television es un artefacto (un electro-
doméstico, decia un veterano periodista
que conocia el medio) muy poderoso,
con exigencias y limitaciones especifi-
cas, con cierta magia, con una influencia
capital, desafiada ahora por la emergen-
cia de las redes sociales, de internet, y de
esos gigantes que se apellidan Twitter,
WhatsApp, Google..., los cuales antes
o después perderan dominio arbitrario y
saldrdn del limbo de intocables irrespon-
sables en el que se han instalado, mien-
tras sus cajas registradoras registran in-
gresos sin pausa.

Hubo un tiempo en el que los pe-
riodistas miraban con desdén a los fo-
tégrafos; aceptaban que la foto podia
acompanar sus brillantes textos, ana-
dirles color, hasta mejorar el contenido,
aundue con el fotégrafo siempre a las
ordenes del redactor, subordinado. Pero
aparecieron fotégrafos profesionales que
ejercian el periodismo como el mds sa-
gaz periodista (literario); la fotografia
maridaba con la realidad, con la infor-
macién y la explicacién (es decir, con
el periodismo), obteniendo excelentes
resultados. Tanto que hizo fortuna has-
ta el tépico la pretensiéon de que “una
imagen vale mds que mil palabras”, que
es tan cierta como falsa. Como tantas
cosas en la vida, depende, depende de
la imagen, de las palabras, del contexto,
de las circunstancias, lo cual supone que
la proposicion es una frase brillante con
demasiadas excepciones y muy dificil
verificacién.
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Para el buen periodismo cuenta lo
bueno, imdgenes y relatos para ver o
para leer, una calidad fruto del talento.
Todo junto —palabras, imdgenes, gréfi-
cos, videos, fotos...— mejora el trabajo
y confirma el juego de ganador-ganador,
ventaja para cada parte y para el conjun-
to. Periodistas, fotdgrafos, grafistas, ilus-
tradores, camaras, etc. pueden y deben
trabajar juntos, periodismo cooperativo
que mejora a todos.

La television ocupa

un espacio cada vez
mas influyente en la
opinion publica

Hubo un tiempo en el que los periodistas
de la palabra escrita e impresa recibieron
con recelo la incursion en el periodismo
del fenémeno audiovisual: la radio y la
television como soportes o medios adi-
cionales, tan alternativos como comple-
mentarios. Soportes nuevos con algo de
magia y creciente influencia en una au-
diencia mucho mds amplia que la de los
medios escritos. Es evidente que lo au-
diovisual incorpora el periodismo como
contenido relevante, pero también tiene
otras pretensiones y objetivos que tienen
que ver con el entretenimiento y el espec-
tdculo que pueden llegar a convertirse en
enemigos del buen periodismo.

El relato periodistico audiovisual, el
ejercicio del periodismo en television,
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requirié de tiempo y de experiencia acu-
mulada, de acerbo y algo de doctrina, si
bien se ha impuesto como espacio para
un ejercicio periodistico influyente, con-
vincente y universal. Frente a los nuevos
soportes audiovisuales, los periodistas
tradicionales precisaban de nuevas ha-
bilidades, de enfoques mds exigentes y
nuevos métodos.

La television ocupa un espacio cada
vez mas influyente en la opinién pu-
blica, amenazada ahora por las redes
sociales e internet. Pero la informacion
televisiva toma distancia de los medios
escritos a la hora de captar, seleccionar
y orientar la informacién y la opinién.
Hace afios, la agenda de prioridades la
establecian los medios escritos tradicio-
nales, los diarios serios con sus primeras
paginas y editoriales. Los informativos
audiovisuales lefan los diarios influyen-
tes antes de elaborar sus escaletas y en-
focar su contenido, que, en buena medi-
da, era seguidista.

Ahora, desde hace unos pocos anos,
radios y televisiones elaboran y dirigen
la agenda informativa, a través de entre-
vistas a los protagonistas y testigos, la
intervencion de expertos, el uso de ima-
genes y el trabajo de periodistas capaces
que entienden el medio y saben usarlo.
Un medio, ademads, que cuenta con la
ventaja de la inmediatez, del directo,
que en periodismo supone un valor ana-
dido muy trascendente.

Ante la creciente preeminencia de
radios y, sobre todo, televisiones en la
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formacion de la agenda y de la opinién,
la reacciéon del periodismo tradicional
fue resistente, incrédula y confusa, mds
atentos al espejo retrovisor que al hori-
zonte por delante. Por un lado, se ne-
garon a admitir que los informativos de
television y radio fueran capaces de con-
figurar la agenda, de volar por su cuenta;
y, por otro, trataron de colonizar e influir
en los medios audiovisuales para publi-
citar la informacién y contenido de los
medios tradicionales. Es frecuente ver a
periodistas de medios escritos aparecer
en programas de television para aludir
y publicitar sus medios de forma mads o
menos explicita. Un pacto implicito en-
tre diarios y televisiones para ayudarse,
protegerse, incluso encubrirse, con poca
trasparencia, en conflicto de intereses, y
con escaso respeto a sus audiencias, a
los ciudadanos. Un pacto no escrito por
el que “yo hablo bien de lo tuyo, y tu
no hablas mal de lo mio”. Hay casos es-
pecialmente llamativos, por ejemplo, el
de columnistas de diarios elogiando la
cadena de television que les invito la no-
che anterior a intervenir como expertos.
Ingenuidad, poca vergiienza o todo al
tiempo.

Este prélogo pretende advertir que la
tensién entre los medios escritos tradi-
cionales y los programas informativos
de radios y televisiones forma parte de
la naturaleza de las cosas. Es casi ins-
tintiva. La televisién, mas que la radio,
intimida, requiere habilidades y talentos
poco frecuentes. Y frente a esa magia,



que no lo es tanto, los medios escritos
incurren, a la defensiva, en superioridad
intelectual frente a la superficialidad y
ligereza de los audiovisuales. Los profe-
sionales de los primeros se sienten gente
seria, reflexiva, mientras que los segun-
dos se entregan a la audiencia, cometien-
do excesos y pecando de amarillismo.

Tras los terribles atentados del 11
de marzo en Atocha, los medios, casi
todos ellos, cubrieron los hechos con
profesionalidad, diligencia e intensidad.
Pronto aparecieron no pocas criticas al
tratamiento televisivo, a las imdgenes
exhibidas, a los comentarios con poca
sensibilidad, sin reparar ni ponderar la
dificultad que entrafiaba en aquel mo-
mento informar con inmediatez, respon-
der a las exigencias, expectativas y a la
angustia de los ciudadanos que querian
saber. Semanas mads tarde, con toda la
informacién procesada, no faltaron ex-
pertos que visualizaron los informativos
para criticar algunos planos, algunos co-
mentarios. Eso si, desde la comodidad
de un sillén y sin la tension de la actua-
lidad y del directo.

Este ano, durante el pasado mes de
enero, un suceso excepcional y llamati-
vo acapar6 todo el interés del publico y
de los medios, especialmente las televi-
siones: un nifio (Julen) atrapado en un
pozo de complicadisimo acceso, cuyo
rescate tuvo en vilo a la opinién publica
durante dos semanas. Ningiin medio se
sustrajo a la tragedia, todos dedicaron
su atencién en espacio y recursos huma-
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nos y técnicos al fenémeno. También los
medios llamados serios, que dedicaron
una atencién permanente a través de
sus soportes digitales con tanta intensi-
dad y desparpajo como las televisiones
mas atrevidas y poco consideradas. Los
hechos dicen que el publico reclamé in-
formacion, actualizada y en directo, a
lo largo de todo el tiempo que ocupé el
rescate de Julen. Las audiencias a horas
inverosimiles, a primera hora de la ma-
Nana, a ultima hora de la noche, al me-
diodia, crecieron de forma espectacular.
La gente queria saber y los medios tenian
que informar y satisfacer esa demanda.

Criticar que las TV dedicaran
muchas horas al caso Julen
es tan gratuito como banal

Ademads, la tragedia proporcionaba ele-
mentos para un relato constante y emo-
cionante, habia foco, imdgenes, testi-
monios, accion, dilemas técnicos... Es
decir, todos los elementos que hacen
posible un relato periodistico capaz de
atraer una atencién generalizada. Y no
solo los espacios informativos dedica-
ban a la tragedia de Julen y su familia
sus espacios principales, también los
programas de entrenamiento dedicaron
tiempo, mucho tiempo, a la tragedia.
No hacerlo significaba perder audiencia,
huir o evitar la actualidad.

Criticar ahora, con el caso ya pasado,
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que las televisiones dedicaran muchas
horas al dia (entre el 10 y el 20% de la
programacion) a la tragedia es tan gra-
tuito como banal. Habia informacidn,
habia emocién, habia relato... habia
tragedia. ;Qué hace el periodismo ante
semejante cuadro? Pues no tiene otra
alternativa que informar. Eso si, infor-
mar bien, ajustados a las viejas reglas
del oficio, que basicamente pasan por la
busqueda de la verdad, la explicacién y
el respeto a las personas. La critica a la
cantidad de horas es irrelevante, no con-
viene confundir peso y volumen, no son
lo mismo. Hubo mucho espacio porque
habia informacion, detalles que contar e
interés por todo ello. Otra cuestién es la
referida a la calidad de la informacion,
a lo que pudiera ser irrelevante, falso,
manipulado, exagerado o sin sentido;
lo que fuera intromisiéon en el espacio
privado que la ética periodistica exige
respetar.

Que en algunos casos se produjeran
excesos informativos, intrusiones en la
intimidad de algunas personas y errores
en los datos y en los juicios forma parte
de la naturaleza de las cosas. Enfatizar el
deber de prudencia, de profesionalidad,
va de suyo. Asi debe ser y asi deben te-
nerlo presente los periodistas en el sitio,
los editores y realizadores en la redac-
cién y en la mesa de emisién. Y, desde
luego, los redactores jefe o equivalentes
que vigilan el trafico y dirigen el trabajo.
Pero no hay que olvidar que todo se pro-
duce en directo, en caliente, sometidos a
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no pocas presiones y pulsiones.

Es facil criticar desde el comodo sillén
del salén o del despacho a los que estan
en la zona caliente, no requiere esfuer-
zo e incluso puede producir sentimiento
de autoridad bondadosa y exigente. Pero
a muchos de estos criticos me gustaria
verles en el campo, elaborando el relato,
buscando la informacion, los testimo-
nios, y ordenando todo para trasladarlo
a la audiencia. Editar esa informacién en
bruto, emitirla a tiempo y dar el espacio
adecuado a las explicaciones.

El tono medio de las
iInformaciones sobre
tragedias es exigente,
considerado vy respetuoso

Soy de los que estiman que la respuesta
de los periodistas y de los medios espa-
noles ante las tragedias y ante el dolor
(y tenemos una larga historia de casos)
suele ser profesional y cualificada. Los
periodistas sabemos hacerlo y, en térmi-
nos generales, hacemos un buen trabajo
que, al menos, merece un notable alto.
Hay sesgos en unos u otros medios, en-
tre unos y otros profesionales, si bien el
tono medio de las informaciones sobre
tragedias dolorosas es exigente, conside-
rado y respetuoso.

Me preocupan dos aspectos: primero,
duién y coémo se ocupa luego de los pe-
riodistas que cubrieron estas informacio-



nes sensibles, de la atencién psicoldgica
a su duelo (que lo tienen). Y segundo,
quién y como se preocupa de articular
la reflexién posterior, el aprendizaje que
permiten esas experiencias, el cual no
deberia ser desperdiciado y ayudaria a
construir procedimientos y recomen-
daciones para cuando vuelva a ocurrir
otra tragedia. Estos dos aspectos me
parecen mucho mds importantes que
divulgar criticas sobre la perversidad,
ligereza, irresponsabilidad de las televi-
siones que, ofuscadas por la audiencia,
se saltan a la torera los criterios de ele-
mental y debido respeto a las victimas,
a los afectados y al publico en general.
El periodismo es una profesiéon que en
algunos casos trabaja en el limite, con
poco margen para la reflexién y la cau-
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tela, que depende mucho de la intuicién
y de la experiencia para resolver dilemas
complicados. Una experiencia que ha sa-
lido muy malparada de la crisis durante
la dltima década.

La cobertura de la tragedia de Julen el
pasado mes de enero me parecié propor-
cionada, con algunos excesos, sin duda,
pero también con responsabilidad y exi-
gencia. ;Qué editor, director o redactor
jefe desdefia el seguimiento de un caso
como ese?, ;como se resiste la presién
para un seguimiento al minuto del caso?
Lo que ha faltado es una reflexién pos-
terior en los propios medios, entre quie-
nes vivieron los acontecimientos, para
aprender, para extraer enseflanzas de
cara al futuro, para hacerlo mejor cuando
llegue el préximo suceso de impacto. m
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\Venezuela, periodismo de emergencia

En dos décadas, el chavismo ha puesto contra las cuerdas la liber-
tad de expresion y el derecho a la informacion en \Venezuela, como
parte de un modelo autoritario gue ha propiciado el cierre de medios
criticos, la desaparicion de dos tercios de los periodicos vy la persecu-
cion vy agresion de periodistas. En la precariedad de la crisis politica,
economica y social que vive el pais, los esfuerzos por llenar los vacios
de informacion vital para la vida cotidiana vy la toma de decisiones
configuran un periodisma de emergencia.

FLORANTONIA SINGER

Haciendo equilibrio en el estrecho pasi-
llo de un autobis que rueda una mana-
na cualquiera por una avenida de Cara-
cas, el equipo de El Bus TV comienza
su emisién. Un marco de cartén que si-
mula un televisor los pone en situacién.
Comienzan a leerse las noticias del dia.
Delante del televisor, en los asientos de
los pasajeros, algunos comienzan a des-
conectarse los audifonos para escuchar,
otros oyen sin mirar, muchos atienden.
En la despedida, alguien da las gracias y
hay quien aplaude.

Esta rutina se viene repitiendo desde
hace dos anos, cuando la iniciativa co-
menzod a rodar en Venezuela para hacer
frente a la censura y a la desinformacién.

A una de sus fundadoras y directora, la
periodista Laura Helena Castillo, le gusta
decir que estdn volviendo al origen del
periodismo, el del pregonero en la pla-
za, anunciando los acontecimientos mas
importantes. La comparacién es acerta-
da, pero trae inserta una paradoja. Inclu-
so en los tiempos de la hiperconexién, la
capa de desinformacion puede hacerse
muy espesa en sociedades como la vene-
zolana, con una profunda y prolongada
crisis politica, social y econdmica, en la
que se ha arrasado con derechos bdsi-
cos, incluido el de estar informado.

El Bus TV surgi6 en 2017 en el mar-
co del segundo, y mds violento, ciclo de
protestas antigubernamentales en Vene-

Florantonia Singer es periodista venezolana (fsingerf@gmail.com)
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zuela. “Era un contexto de mucha efer-
vescencia politica, que todavia la hay.
En ese tiempo, casi cualquier actividad
de calle que hicieras era considerada
una protesta. Nos costdé mucho luchar
contra esa matriz de opinién. No éramos
una protesta, somos un medio”, dice
Castillo.

Este noticiero offline, que va y busca
a sus espectadores, configura un perfil
de audiencia que va creciendo en Vene-
zuela con el deterioro de los servicios,
la calidad de vida y la democracia. Es la
que viaja en 14 rutas de autobuses en
las ciudades de Caracas, Valencia y Méri-
da, donde se suben a diario los cerca de
50 reporteros de El Bus TV —en su ma-
yoria, estudiantes de Periodismo-. Pero
también es la gente que no posee telé-
fonos inteligentes, porque son costosos
en una coyuntura de empobrecimiento;
la que cada vez le cuesta mds conectarse
a internet, con la conectividad mds lenta
de América Latina; la que dej6o de com-
prar periédicos nacionales o regionales,
porque desaparecieron o porque la crisis
los obligd a reducir ese gasto o porque
se hizo inviable pagarlos con la escasez
de billetes y dinero en efectivo que se
vive; y la que en la radio y la television
nacional, fuertemente controladas y cen-
suradas por el Gobierno de Nicolds Ma-
duro, no encuentra noticias, o no todas
las noticias.

“Tienes muchas menos fuentes de in-
formacion y la gente no se puede enterar
ni de lo que ocurre en su comunidad. La

Cuadernos de Periodistas, nimero 38

desinformacién lo abarca todo. Es sor-
prendente darse cuenta de que la gente
no sabe algo que como periodista pudis-
te haber pasado dos dias discutiendo. Se
enteran mds de lo que son las grandes
noticias politicas, pero casi toda la ra-
dio es de linea oficial del Gobierno, hay
cuatro estados del pais donde no circula
ningun periddico. La informacién local y
ni hablar de las grandes investigaciones
que estdn en los portales web especia-
lizados, que sufren bloqueos y ataques
del Gobierno, llegan a un publico muy
reducido”, apunta Castillo.

Contexto, informacion
de utilidad y de servicio,
lo menos difundido en
momentos como este

El esfuerzo que hace El Bus TV no es
solo para llevar noticias, sino también
para proveer contexto a los hechos, in-
formacién de utilidad y de servicio, lo
que menos suele difundirse en momen-
tos como este de gran vértigo noticioso:
“Tratamos de explicar como la crisis que
vivimos actualmente es parte de un pro-
ceso que nos trajo hasta aqui”. En ese
breve noticiero, en el que se narra un
guion de apenas dos o tres paginas, lo
logran.

“Durante las protestas, informamos
del precio de las bombas lacrimégenas
con las que el Gobierno estaba repri-

97



Venezuela, periodismo de emergencia

miendo a los manifestantes, en compa-
raciéon con el salario minimo; y la gente
quedaba sorprendida, porque se lo lleva-
bamos a una escala digerible”, comenta
Abril Mejias, periodista y cofundadora
del medio junto con Castillo y Claudia
Lizardo. Otras informaciones como el
costo de los neumadticos, en alza indete-
nible en una economia altamente depen-
diente de la importacién y en hiperinfla-
cién desde hace afio y medio, buscan
limar las asperezas entre sus principales
escuchas: los conductores de los buses
de transporte publico, una actividad que
en Venezuela estd en manos de privados,
y los pasajeros, que suelen quejarse del
servicio deficiente que se presta. Entre
lo que difunden también hay datos so-
bre organizaciones no gubernamentales
que prestan ayuda gratuita, donan me-
dicamentos o prestan servicios -“infor-
macion cambia vida”, lo llama Castillo,
propia del “periodismo de soluciones”-,
divulgacién sobre derechos, a través de
alianzas como la que mantienen con
Amnistia Internacional, y algo de peda-
gogia ciudadana.

La pregunta sobre si en una coyun-
tura mas favorable para la libertad de
prensa y expresion un medio como El
Bus TV tendria cabida se bifurca en res-
puestas. Para Castillo, lo ideal hubiese
sido no llegar al extremo al que se llegd
en 2017, un cerco informativo que se ha
agravado aun mds, para que existiese la
necesidad de llevarle la informacién de
esta forma a la poblacién. Sin embargo,
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matiza: “Esta es una iniciativa que pue-
de ser exportable si se detectan las nece-
sidades de las audiencias en otros con-
textos. En Estados Unidos, por ejemplo,
hay enormes poblaciones desinformadas
que creen cualquier cosa que le digan. Y
esto también tiene que ver con la crisis
de los valores del periodismo. Estamos
en un momento en que hay que hacer
grandes esfuerzos para producir conteni-
dos, pero también para que la gente los
consuma; por eso surgen medios como
Pictoline o El Surtidor, o las newsletters o
los boletines por WhatsApp”.

Mejias ahade: “En Latinoamérica, el
acceso a internet es todavia tan bajo que
hay poblaciones completamente aisla-
das. En Colombia, Google habilité6 un
servicio para que los usuarios les pue-
dan enviar preguntas a través de SMS
en comunidades rurales que estdn muy
desconectadas. En Caracas, plena capi-
tal de Venezuela, lamentablemente tene-
mos zonas asi”.

Apagon informativo

Los recientes apagones que vivid Vene-
zuela, una crisis eléctrica advertida por
la prensa durante afios de desinversién
y corrupcién en el manejo estatal de
las infraestructuras, dejaron una postal,
con filtro apocaliptico, que ilustra la si-
tuaciéon de los medios y la precariedad
informativa que se vive en Venezuela.
Durante los mds de cinco dias del mes
de marzo que el pafs paso a oscuras, por
una grave averia en la principal central



hidroeléctrica, fue comin ver decenas
de coches estacionados en las autopis-
tas, con las luces de emergencia encen-
didas y sus ocupantes concentrados en
sus teléfonos celulares intentando co-
nectarse.

Los buscadores de sefial, que gene-
raron embotellamientos y trafico en las
vias, eran también los buscadores de
informacién. Atn con electricidad, en
Venezuela, la gente se informa bdsica-
mente por las redes sociales, porque ha-
cer zapping en los medios audiovisuales
de la Venezuela en crisis con dos presi-
dentes, la misma que acapara espacio en
medios del exterior, es encontrarse con
un pais en el que no estuviera pasando
nada. En los quioscos no hay periédicos,
y los medios digitales, que han tomado
el lugar de los tradicionales, también su-
fren bloqueos y censura.

Esta experiencia dejo al desnudo la
vulnerabilidad del pais ante un blackout
informativo. Lo que es estar a ciegas,
literalmente, sin tener las herramientas
necesarias para tomar decisiones como
ir al dia siguiente al trabajo o llevar a los
nifos al colegio. De la crisis surgié un
medio como ;Qué estd pasando?, creado
por un grupo de periodistas, publicistas
y disehadores venezolanos que son par-
te de la masiva migracién que ha empu-
jado la crisis.

“Ante la falta de luz y los problemas
de conectividad a internet, un resumen
sencillo, bien diagramado, con infor-
maciones verificadas y de medios con-
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fiables, y que fuese facil de compartir,
era la manera mds practica para infor-
marse. Los dias del apagén, mi mama y
mi tia estaban en el municipio Guacara,
del estado Carabobo, y alli nunca tenian
internet ni sefal telefénica. Y todos los
dias viajaban a otro municipio, a Va-
lencia, para agarrar algo de senal y que
les llegaran los reportes para saber qué
estaba pasando. Inicialmente, nuestro
reporte lo difundiamos solo en formato
imagen, pero esos dias los lectores en las
redes sociales nos pedian un formato de
solo texto, pues a veces se les hacia dificil
descargar la imagen por problemas con la
senal del celular o la conexién a internet.
Asi que decidimos crear un blog para que
la gente pudiera copiar alli el resumen en
formato texto”, cuenta Gabriel Bastidas
desde Buenos Aires, Argentina.

También crearon cuatro grupos de
WhatsApp de 250 miembros cada uno,
se abrieron una cuenta en Telegram con
mds de 12.000 suscriptores, su principal
plataforma de difusion, y el blog suma
ya 200.000 visitas. En los ultimos dos
meses, han realizado dos o mds reportes
diarios, dependiendo del flujo noticioso
del dia, con la idea de combatir la desin-
formacion en un contexto politico pola-
rizado como el venezolano, en el que la
propaganda y las noticias falsas son un
arma mas en el terreno. “Hay una linea
editorial en nuestro resumen y tiene que
ver con un deber que nos impone el Cé-
digo de Etica del Periodista Venezolano,
en su articulo 45, y es que ‘el periodis-
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ta tiene el deber de combatir sin tregua
a todo régimen que adultere o viole los
principios de la democracia, la libertad,
la igualdad y la justicia’”.

Esa linea los ha llevado a ser replica-
dores de la cruzada por la transicién po-
litica que inici6 el diputado Juan Guaidé,
presidente de la Asamblea Nacional, que
se juramentd como presidente encarga-
do en enero, en medio de la crisis insti-
tucional que desaté Nicolds Maduro al
asumir un segundo mandato basado en
las elecciones fraudulentas del pasado 20
de mayo de 2018, en las que se bloqued la
participacién de los principales partidos
opositores y que no fueron reconocidas
por la comunidad internacional.

Desde 2002 hasta marzo
de 2019, mas de 3.300
violaciones a la libertad
de prensay expresion

Los reportes de ;Qué estd pasando? sue-
len contener los principales anuncios y
pasos del dirigente politico y parlamen-
tario, que ha recurrido a las redes socia-
les y medios extranjeros para difundir
sus mensajes, pues el cerco y la perse-
cucién contra la oposicién venezolana
ha hecho que lo veten en radios y tele-
visoras nacionales e incluso en sus actos
de masas se ha quedado sin equipos de
sonido, porque el servicio de inteligen-
cia de Maduro los ha confiscado y ha
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apresado a sus colaboradores. Todas son
informaciones que pertenecen a la gran
agenda nacional noticiosa, que aun asi
no llega a muchos; reportes que en estos
dias comenzaron a formar parte del kit
de emergencia de los ciudadanos junto
con las baterias y las velas.

Otra iniciativa periodistica similar que
surgid en los apagones es la de la perio-
dista Nairobis Rodriguez, que vive en el
estado Sucre, en el oriente del pais, una
de las cuatro regiones venezolanas mas
pobres del pais, que en 2018 se quedd
sin periddicos.

“Desde hace un tiempo, uso mis cuen-
tas de Facebook y Twitter para informar
a los usuarios en Cumana (capital del
estado Sucre) sobre las cosas que ocu-
rren y que no se reflejan en los medios
de comunicacion. El acceso a la infor-
macién en el estado Sucre es limitado.
Tradicionalmente, los usuarios se infor-
maban a través de la prensa escrita, que
llegaba a todos los rincones del estado.
Esa realidad cambid con la desaparicién
forzada de los cuatro periédicos que cir-
culaban diariamente. Los dos tltimos,
Diario de Sucre y Diario Region, cerraron
entre 2016 y 2018 por la imposibilidad
de acceder a insumos bdsicos que con-
trola el Gobierno a través del Complejo
Editorial Alfredo Maneiro. Los canales
nacionales llegan, pero la informacién
que transmiten no estd sincronizada con
lo que ocurre diariamente en el estado.
Existe un sesgo informativo que impide
que la ciudadania se informe de manera



oportuna y los medios locales (TV y ra-
dio) tienen compromisos publicitarios y
econdmicos con el Gobierno y, por ende,
también hay sesgo politico”, cuenta la
periodista freelance.

Junto con ocho periodistas, mujeres
todas, arman un boletin diario que difun-
den a través de sus contactos en Whats-
App y contiene informacién nacional
y de la regién que obtienen de fuentes
(dirigentes comunitarios, autoridades) y
colegas en el sitio. En esta localidad se
registrd hace unas semanas el naufragio
de una embarcacién con tres decenas de
venezolanos que intentaban ingresar a
Trinidad y Tobago. Esta noticia, de es-
pecial relevancia en medio de la crisis
migratoria, poca o ninguna difusién ha
tenido en los medios nacionales y, al
respecto, el Gobierno de Nicolds Maduro
no ha dicho nada. “Esto es un trabajo
que hacemos de forma voluntaria, apor-
tando cada una desde lo que sabe y lo
que puede para ayudar a llenar espacios
de desinformacién. Nos gustaria pasar
de enviar cadenas con tips informativos
a hacer mds y mejor periodismo, escri-
bir historias; pero, por ahora, este es el
aporte que podemos hacer en esta co-
yuntura”.

;Como llegamos hasta acd?

El noticiero de El Bus TV termina cada
emisién sobre ruedas con la frase “Se-
guiremos informando”. La coletilla es un
guifio y un homenaje al cierre que utili-
zaba El Observador, el noticiero estelar
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que transmitia Radio Caracas Television,
el primer canal de televisién abierta que
existié en Venezuela y el de mds audien-
cia, cuya licencia fue revocada en 2007
por Hugo Chéavez, quien reiteradamente
mostrd su molestia con el medio por su
linea critica a su Gobierno.

La salida del aire de una cadena de
mds de 50 afios de historia, la confisca-
cién de sus equipos y el reemplazo de su
senal por Tves, otro medio estatal en el
cual diseminar la propaganda chavista,
ha sido uno de los hitos de alarma en
el quiebre de la libertad de expresién en
Venezuela, con una tendencia de restric-
ciones y ataques a la prensa registrada
desde el comienzo de la llamada revolu-
cién bolivariana y que se ha agudizado
en estas dos décadas, y con un preocu-
pante agravamiento durante la era del
sucesor de Chavez, Nicolds Maduro.

El Instituto de Prensa y Sociedad de
Venezuela ha contabilizado desde 2002
hasta el primer trimestre de este ano
mds de 3.300 violaciones a la libertad
de prensa y expresion. Censura, ata-
ques a medios, cierre de 72 emisoras
de radio, restricciones para el acceso a
insumos para la industria gréfica, difi-
cultades para el acceso a la informacién
publica y las fuentes oficiales, demandas
judiciales, bloqueo de medios electréni-
cos, compra de medios para cambiar la
linea editorial (al menos 25, con casos
emblematicos como los de Ultimas No-
ticias y El Mundo de la Cadena Capriles,
El Universal y el canal de noticias Glo-
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bovisién), agresiones fisicas a periodis-
tas durante coberturas, detenciones. El
abanico de violaciones es amplio y da
una idea de las condiciones en las que
se ejerce el periodismo en este pais. Ga-
jes que no deberian ser de este oficio y
empiezan a hacerse costumbre para los
profesionales venezolanos.

En los cinco Ultimos anos, 66
periodicos desaparecieron
en VVenezuela

Hace unos 15 anos, cuando iniciaba mi
carrera como becaria del periédico El
Nacional -uno de los diarios y de las
instituciones culturales mas importantes
del pais, fundada por el escritor Miguel
Otero Silva; una verdadera escuela de
periodismo con 75 anos de historia-,
empecé a padecer la hostilidad de las
autoridades para dar informacién y de-
claraciones. En ese momento ya habian
cerrado la oficina de prensa del Minis-
terio de Interior, una instancia que his-
téricamente reportaba semanalmente la
cifra de homicidios en el pais, hoy uno
de los mds violentos del mundo. Luego
se dejaron de publicar las estadisticas
epidemiolégicas de enfermedades. Hoy
suman cuatro afnos sin indicadores eco-
némicos, como la inflacién, el mismo
periodo en que los ministerios dejaron
de cumplir con la entrega y difusién de
las memorias y cuentas de su gestion.
Hoy, también, El Nacional no circula
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después de haber resistido demandas ju-
diciales, recortes en su paginacién y en
su némina y de haber intentado sortear
el colapso econdémico que aqueja a toda
la empresa privada en el pais. En los tl-
timos cinco afios son 66 los periddicos
que han desaparecido en Venezuela, casi
dos tercios de los que existian.

Los signos de lo que vendria ya se
vieron cuando Hugo Chdavez, y luego
Nicolds Maduro, empezaron a tener
programas de television, a copar toda la
parrilla del canal del Estado, Venezolana
de Televisién, con propaganda de su par-
tido y la imposicién de una neolengua,
a crear mds medios para hacerse eco, a
aparecer demasiado en la televisién al
punto de tener periodos de cadenas tele-
visivas diarias, como si la ficcién de Or-
son Welles en 1984, con su “Ministerio
de la Verdad”, estuviera siendo superada
por el chavismo.

En el articulo “The people show. La
historia televisada de un presidente”,
publicado en la compilaciéon Saldo en
rojo. Comunicaciones y cultura en la
era bolivariana (editado en 2013 por la
Universidad Catdlica Andrés Bello y la
Fundacién Konrad Adenauer), la perio-
dista Mariaeugenia Morales apunta que,
de los 14 anos que Chévez estuvo en el
poder entre el 2 de febrero de 1999 y el
10 de diciembre de 2012 -dia cuando
partié a Cuba para su ultima operacion-,
el presidente aparecié en antena en los
medios publicos y privados aproxima-
damente 2.274 veces. “El tiempo total



en cadena de medios audiovisuales en
el periodo alcanza las 1.650 horas, es
decir, 99.000 minutos, que equivalen a
68,8 dias continuos (dos meses y ocho
dias) hablandole al pais en transmision
obligatoria de la radio y la television, pri-
vada y publica™.

Esos terrenos que se fueron cediendo
en las libertades estos afnos se convir-
tieron en un modelo de hegemonia co-
municacional del Estado, que los propios
colaboradores de Chavez, como el minis-
tro de Informacién del momento, Andrés
Izarra, reconocieron como base para la
construccion del llamado socialismo del
siglo XXI, y que hoy solo soporta al cha-
vismo como movimiento politico populis-
ta que derivé en autoritarismo.

Marianela Balbi, directora del Ins-
tituto de Prensa y Sociedad, insiste en
hacer ver que el periodismo en Venezue-
la afortunadamente no cuenta colegas
asesinados como pasa en México, por
ejemplo, o en zonas de conflicto, pero
esas muertes no hacen faltan para tener
una sociedad totalmente desinformada
y apaciguada, una que necesita que le
lleven las noticias hasta el bus en que se
traslada de un lado a otro en la ciudad
0 que le envien resimenes informativos
por WhatsApp para entender a medias
lo que los medios de comunicacién no
estan diciendo.

Los ultimos meses, la escalada con-
tra la prensa se ha tornado alarmante en
medio de la crisis de gobernabilidad que
ha generado la toma del poder de Madu-
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ro para un siguiente mandato, violando
la Constitucién y la ruta de la transiciéon
politica que ha trazado Juan Guaidé. Las
agresiones han tomado otro matiz con
las detenciones arbitrarias de correspon-
sales extranjeros, la suspensién de pro-
gramas de radio, la salida de mds canales
internacionales de las cableoperadoras de
TV Paga como Antena 3 y Deutsche We-
lle —~que ha padecido censuras selectivas
en sus emisiones sobre Venezuela- y el
secuestro, tortura y detencién por horas
del periodista y activista por los derechos
digitales Luis Carlos Diaz, ocurrido el pa-
sado 12 de marzo, a quien el Gobierno de
Maduro intentoé acusar de ser responsable
de supuestos hackeos que desencadena-
ron la crisis eléctrica de esos dias.

Dos curvas aumentan

de forma sincronizada:
Investigaciones
periodisticas y agresiones

De los reportes de IPYS sobre la situa-
cién de la libertad de expresion hay un
dato que resulta relevante para redimen-
sionar el valor del periodismo venezo-
lano en entornos hostiles como los ac-
tuales. Dos curvas van en aumento de
forma sincronizada: la del nimero de
investigaciones periodisticas realizadas
y la del nimero de agresiones. Pese a las
presiones y la intimidacién, los periodis-
tas contindan realizando su labor princi-
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pal, que es poner en contraste al poder
en un nuevo ecosistema de medios digi-
tales integrado por portales como Efecto
Cocuyo, Runrunes, El Pitazo, La Vida de
Nos y Armando.info, con nuevas légicas
editoriales apoyadas en el periodismo
colaborativo.

De ese esfuerzo han salido trabajos de
gran valor periodistico e impacto, como
la investigacion que mostré el esquema
de corrupcién detrds de las llamadas ca-
jas de los Clap (Comité Locales de Abas-
tecimiento y Produccién), el programa
de alimentacién que implementé Madu-
ro hace tres afios para paliar la escasez de
alimentos, con el que ha favorecido con
contratos a empresas de su entorno para
la importacién de comida con sobrepre-
cio y de mala calidad. Esta publicacion,
sin embargo, obligé al exilio de los tres
editores y un periodista de Armando.
info (Ewald Scharfenberg, Joseph Polis-
zuk, Alfredo Meza y Roberto Deniz) que
fueron demandados penalmente por el
empresario implicado, y Conatel -el ér-
gano de control de las telecomunicacio-
nes- les prohibié mencionar el nombre
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del acusado. A la par que los ataques,
varios de estos reportajes han comenza-
do a tener reconocimientos en importan-
tes galardones como el Premio Ortega y
Gasset de este 2019, concedido a la serie
“La generacion del hambre” de El Pita-
zo, en alianza con Connectas, o el Pre-
mio de la Fundacién de Nuevo Periodis-
mo Iberoamericano, que recientemente
ha reconocido varias piezas hechas por
periodistas venezolanos.

El panorama pone de relieve la insis-
tencia del periodismo y lo necesario que
se hace, desde la difusion de la informa-
cién basica que permite la supervivencia
en crisis hasta las grandes pesquisas que
desmontan al poder y demuestran que la
hegemonia comunicacional estd hecha
de una espesa capa de desinformacion,
due se propaga ain mds cuando la ma-
yor parte de la poblacién estd enfocada
en sobrevivir: comprar comida, acopiar
agua, encontrar medicinas. En contextos
en los que la democracia esta severa-
mente lesionada como en Venezuela, el
impacto de este oficio que atraviesa la
vida ciudadana se amplifica. m



EL MATAERRATAS

Lengua, tecnologia, periodismo digital
y algunas preguntas

ARSENIO ESCOLAR

“El PSOE desbanca al PP como fuerza
mads votada en las europeas”, rezaba
un titular reciente en uno de los princi-
pales diarios espafoles. ;Era del pasado
27 de mayo y daba cuenta del resultado
de las elecciones celebradas el dia an-
terior, el domingo 26? Pues no. Era de
diez dias antes, y en realidad se referia
a una encuesta, pero ni en el titular ni
en un antetitulo o un subtitulo bien
visibles se le decia o se le insinuaba al
lector que se hallaba ante una informa-
cién sobre un sondeo. En el texto noti-
cioso si se le contaba, obviamente, pero
como en la pelicula The Front Page
—dirigida en 1974 por Billy Wilder-

le espetaba Walter Burns (Walter
Matthau), director del Chicago Exami-
ner, a su agil reportero Hildebrand Jo-
hnson (Jack Lemmon): “;Quién diablos
te va a leer el segundo pdrrafo, Hildy?”.

De acuerdo, el pecado, aunque frecuen-
te -lo cometen muchos periodistas y
muchos medios-, es venial, el error es
leve. Quien puso ese titular no tenia

Arsenio Escolar es periodista

intencién alguna de engafiar o de con-
fundir. Todo lector minimamente
avisado sabia a mediados de mayo
pasado que las elecciones europeas
aun no se habian celebrado y que esa
informacién probablemente se refirie-
ra a una encuesta. Pero, ya que ni un
antetitulo ni un subtitulo lo aclaraba
de modo expreso, ;no se debia haber
usado en el titular el verbo en futu-
ro —“desbancard”- o en condicional
-“desbancaria”-, y no en ese contun-
dente presente?

El periodismo y la prensa siempre han
sido uno de los grandes factores ace-
leradores del desarrollo de un idioma
y de la evolucién lingiiistica. Quizds
estemos ahora, con ejemplos como

el arriba resefiado, ante un episodio
nuevo de cambio. El presente histori-
co, que hasta ahora solo se usaba para
eventos pasados, incluso remotos, para
acercarlos y a veces enfatizarlos,

lo utilizamos ahora para probables
eventos jdel futuro!
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Deciamos antes que el lector de
mediados de mayo pasado sabria de
inmediato con ese titular que no se
hallaba ante una crénica electoral,

sino ante una informacién sobre una
encuesta, porque era conocedor de
que las elecciones europeas atn no se
habian celebrado e iban a hacerlo el 26
de dicho mes. ;Y el lector digital que
muchas semanas o meses 0 anos des-
pués se encuentre ese titular mediante
una busqueda en linea o por un enlace
en alguna otra informacién también
digital? ;Sabria también a primera vista
y antes de clicar en el titular que no se
hallaba ante una crénica electoral, sino
ante la resefia de una encuesta?

La revolucién tecnoldgica y la transi-
cién digital estan afectando a la prensa
y al periodismo no solo en su modelo
de negocio, en los perfiles profesionales
que condena y que crea, en los ritmos
y modos de produccién de la infor-
macioén o en los hdbitos de consumo
de los lectores y usuarios... También

lo hace en los usos lingiiisticos de los
textos periodisticos, y a esto ultimo
probablemente no se le esté dedicando
ni en el mundo académico ni en las re-
dacciones la atencidn, la investigacién
y la reflexién que merece. Son cambios
en los usos lingiiisticos que van mucho
mads alld de la datacién temporal de las
informaciones, de evitar un “ayer” o
un “hoy” o un “mafnana” en un texto
digital, ya que nunca se sabe cudndo
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lo encontrard en el océano de la red un
lector, ni en qué lugar del planeta se
hallara este.

La transformacién digital ha multiplica-
do tanto el tiempo de vida ttil cuanto
el espacio geogréfico disponible de la
prensa y del periodismo. Los medios
tradicionales tenfan un tiempo y un
espacio muy limitados, unas fronte-
ras muy cercanas. En el tiempo, unas
pocas horas de vida si se trataba de un
diario, unos dias si de un semanario,
unas semanas si de un mensual. Tras
esas intensas llamaradas de vigencia,
del producto periodistico solamente
quedaban algunos rescoldos en las
bibliotecas y hemerotecas, a las que
solo se asomaria algin dia una parte
minuscula del publico. En el espacio,
los limites de la ciudad o de la provin-
cia si eras un pequeno medio local, los
de una regidn si eras un medio regio-
nal, los de un Estado si eras un medio
nacional...

En el mundo digital, el limite temporal
es ninguno, eterno, infinito, pues prac-
ticamente todo lo que se publica queda
en la red y para siempre, y accesible y
encontrable para absolutamente todos
los publicos, y el limite espacial es
solo el del idioma en que esté escrito

o hablado el medio en cuestién. Las
informaciones de un diario hiperlocal
del barrio de Malasana pueden ser
consumidas con la misma instantanei-



dad por los vecinos de la zona o por los
lejanisimos pobladores del Cono Sur
argentino y chileno o por un empleado
bancario hispanohablante en Tokio

Nuestro idioma, el espafiol, es el segun-
do del mundo como lengua materna, el
tercero en numero total de hablantes,
el cuarto en contenidos digitales... El
7,6% de la poblaciéon mundial puede
comunicarse en espafiol. El espacio
territorial del espanol es, por lo tanto,
extensisimo, inmenso, global, luego las
fronteras de la prensa digital en espa-
ol son ninguna. No existen. En todos
los puntos del planeta Tierra tenemos
potenciales lectores.

Nuevo dilema, nueva reflexion: los
medios que quieran jugar a ese merca-
do global, y ya hay varios que lo estan
haciendo, generalistas y especializados,
;acabardn escritos y locutados en una
especie de espafiol neutro o cada uno
de ellos se mantendra en la variedad
dialectal de su lugar de origen -penin-
sular de Castilla, andaluza, canaria,
mexicana, centroamericana, caribe-
Na, andina, chilena, rioplatense...-,
conscientes de que esa peculiaridad

es una virtud mds del medio al ser la
nuestra una lengua variada pero unida,
no fragmentada, y cualquiera de sus
variedades puede ser comprendida sin
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apenas dificultad por hispanoleyentes
e hispanoescuchantes de cualquiera de
las otras?

Algunas preguntas mds, nada retoricas.
;Cémo serd el espafol del periodis-

mo digital global dentro de diez, 20 o
30 anos? ;Neutro universal? ;Tendra
las variedades dialectales de ahora?
;Algunas mds, algunas menos? ;Se-
remos los medios los aceleradores de
la fragmentacién del espafiol o mds
bien lo contrario, los aglutinadores, los
garantes de la unidad?

Y una mads, de otro debate. Varios
estudios sostienen que el préximo aio,
en 2020, habrd en el mundo mas mé-
quinas hispanohablantes que personas
hispanohablantes. ;En qué espanol
hablardn esas maquinas, desde los
asistentes tecnoldgicos personales -Siri,
el asistente personal de los dispositivos
de Apple, estd en una veintena de idio-
mas, y en espafol en cinco variedades-
a los locutores de televisién virtuales
que ya se estan creando mediante
inteligencia artificial? ;En un hipotético
espafiol neutro, en el de las diversas
variedades dialectales de nuestro idio-
ma antes citadas o en un pobre espafiol
traducido automdticamente del inglés,
el idioma materno de las grandes com-
panias tecnoldgicas?
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La trampa de los ‘rankings’
incompletos o sesgados

JOSU MEZO

Cuando se hace un estudio sistematico
de cualquier realidad social o econémi-
ca en muchos lugares (varias ciudades
o varios paises), es muy habitual que
en el informe de resultados se incluyan
clasificaciones o rankings: listas de
lugares ordenados segtn el valor que
presenten en el asunto estudiado. En
un articulo anterior de esta seccidn!,
expliqué ya algunos de los problemas
que se pueden dar al informar sobre
estas clasificaciones. El mas importante
es lo que se puede llamar la falacia del
medallero: poner el foco en la posicién
precisa que ocupa en la clasificacién
nuestra ciudad o pais, sus subidas

0 bajadas, sin reparar en que esas
variaciones pueden deberse a cambios
insignificantes o diferencias minimas
con territorios similares al nuestro. El
reverso de ese error suele ser prestar
escasa atencion a historias interesan-
tisimas de transformaciones enormes
que se producen en paises tal vez mas
lejanos y distintos al nuestro, pero que

por su poblacién y peso econémico
tienen gran trascendencia.

En esta ocasién, quiero llamar la
atencion sobre otros dos problemas
potenciales de los rankings: que sean
incompletos (no estan todos los lugares
due deberian estar) o que sean sesga-
dos (el método de elaborarlos favorece
la presencia de informaciones de cier-
tos tipos de lugares mds que de otros).
Si sucede cualquiera de esas dos cosas,
la posicion en la tabla clasificatoria de
nuestra ciudad o nuestro pais no sera
simplemente poco relevante, sino direc-
tamente enganosa.

Por eso es necesario, como siempre,
buscar la fuente de la que procede la
informaciéon. Como pasa también con
otro tipo de noticias, nos podemos
llevar la sorpresa de que no aparezca
ninguna. Todo periodista ha experi-
mentado alguna vez la frustracién de
buscar y rebuscar la fuente original

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor del blog Malaprensa

1" ¢Cémo va lo nuestro?”, Cuadernos de Periodistas, n.° 22, mayo de 2011, pp. 127-132
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de una afirmacién que circula précti-
camente como si fuera saber comun,
encontrando solamente ejemplos de
noticias, declaraciones, articulos, cada
vez mads antiguos, que repiten la misma
frase o idea sin citar fuentes o haciendo
una atribucién muy genérica del tipo
“segtn la ONU”. A veces acaba resul-
tando que no hay ningin informe ni es-
tudio que sustente la afirmacion. Esto
le sucedié al periodista Manuel Ansede?
cuando trat6 de localizar el origen de

la asercién, practicamente parte de la
sabidurfa popular, segin la cual Espafa
es el segundo pais mads ruidoso del
mundo, después de Japén, reprodu-
cida por multiples medios e incluso
dada por buena por alguna autoridad
publica. Tras encontrar y descartar
atribuciones a la Organizacién Mundial
de la Salud o la National Academy of
Sciences (de Estados Unidos), concluyé
que el mito se origind en un congreso
en Zaragoza, en el que alguien declard
que supuestamente procedia de un in-
forme de la Organizacién para la Coo-
peracion y el Desarrollo Econémicos
(OCDE), el cual nadie ha sido capaz de
encontrar. El congreso se celebré nada
menos que en 1987; y, desde entonces,
ese ranking imaginario del ruido, en

el que somos medalla de plata, ha ido
rodando de noticia en noticia sin que
nadie lo compruebe.
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Lo mads habitual, sin embargo, serd que
la clasificacién de la que tenemos noti-
cias no sea un puro invento, y proceda
de algun estudio al que, con mds o
menos esfuerzo, podamos acceder. En
ese caso no es raro que descubramos
que las clasificaciones que se preten-
den exhaustivas no lo sean tanto, y
resulte que no han incluido datos de
todos los casos posibles, sino solo de
unos pocos. Asi, a menudo, informes
que se difunden diciendo cosas del tipo
“Espana es el pais europeo donde mds
pasa A” o “donde menos sucede B”
abarcan solamente datos de cinco, siete
o diez paises europeos.

En la misma linea podemos encontrar
que lo que se presenta como “el pais
mas [pongan aqui su adjetivo] del
mundo” acaba siendo solo el pafs mas
[...] de diez, 20 o 30 paises estudiados.
O ni siquiera eso. Un ejemplo famoso,
ya de hace unos anos, fue la afirma-
cién, difundida por una asociacién

del sector y repetida sin pestafear por
casi todos los medios, de que Espana
era el décimo pais del mundo donde
habia maés pirateria de musica (atn se
hablaba mas de pirateria a través del
top manta que de las descargas online).
Lo del puesto décimo fue una total in-
vencién, o tal vez —-pensemos benévo-
lamente- un malentendido, producido

2 Ansede publicé sus hallazgos en un divertido hilo de Twitter disponible aqui: http:/tiny.cc/ansede-ruido
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por la explicacion oral de otro conteni-
do del informe en la rueda de prensa.

De hecho, el informe no hacia un ran-
king individualizado de los paises, sino
que los agrupaba en cuatro niveles de
pirateria, segin el porcentaje que supu-
siera la musica pirata sobre el total de
musica comprada (pirata mdés legal)?.
El primer nivel, en el que mds del 50%
de la mdsica seria pirata, incluia a 31
paises; en el segundo nivel, con ventas
piratas entre el 25 y el 50% del mer-
cado, estaban 25 pafses mds; Espana
era uno de los once paises en el tercer
nivel, con ventas piratas entre el 10 y
el 24% del total, y finalmente otros 16
paises estaban en el cuarto nivel, con
menos del 10% de la ventas no auto-
rizadas. En una supuesta clasificacion
individual, por lo tanto, habria 56 pai-
ses con mads pirateria que Espana, que
estarfa en alguin lugar entre los puestos
57 y 67. Y un imaginario titular -poco
probable, por falta de gancho- tendria
que decir algo asi como que “Espafia es
el 57.° pais con mds pirateria musical”,
tal vez aclarando en el subtitulo que
empataba en esa posicién con otros
diez paises.

Pero aqui viene la clave: aun suponien-
do que todos estos paises estuvieran

ordenados individualmente, y Espana
ocupara precisamente la posicién 57,
tampoco ese titular seria correcto,
puesto que el estudio solo cubria 83
paises. 3Quiza podriamos arreglarlo
diciendo algo como “Espana, en la
posicién 57 de 83 paises en pirateria
musical”? Seguiria siendo un titular
engafioso, porque los paises incluidos
no venian en igual proporcién de todos
los continentes y niveles de riqueza.
Estaban sobrerrepresentados los paises
desarrollados, de los que apenas faltaba
alguno, y no aparecian la mayoria de
los paises en desarrollo, en particular
africanos (habia cinco) o asiaticos (se
incluian doce). Asimismo, la mayor
parte de los paises ricos y desarrollados
estaban en los grupos tercero y cuarto
(con menos pirateria), y la mayor parte
de los paises en desarrollo estaban en
los grupos primero y segundo (con
mds pirateria). De manera que se
podia razonablemente estimar que una
buena parte de los mds de 100 paises
ausentes en la tabla habrian estado,

de ser incluidos, en los grupos prime-
ro y segundo, con niveles de piraterfa
superiores a los de Espafa. Y entonces,
la posicién “57 entre 83”, que dejaria

a Espana mds o menos detrds de dos
tercios de los paises con mds pirateria
y delante de un tercio con menos pira-

3 No entro aqui en la discusion sobre si el término “pirata”, cargado de connotaciones, es el més apropiado para
hablar de la musica vendida o distribuida sin autorizacion del propietario de los derechos de autor. Lo acepto por

comodidad y popularidad del término
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teria, seria una distorsién de la realidad
que habriamos encontrado si hubiéra-
mos podido incluir a todos los paises
del mundo.

En definitiva: el estudio no era ex-
haustivo, porque no incluia a todos los
paises; lo cual, en si mismo, no tiene
por qué ser criticado. Solo las grandes
organizaciones internacionales, como
las vinculadas a las Naciones Unidas,
tienen recursos para generar o compilar
informaciones estadisticas de todos los
paises. Un estudio limitado solo a unos
cuantos paises puede ser perfectamente
legitimo, informativo y cientifico. Pero
lo importante es que al resumirlo y di-
fundirlo no se tergiverse su significado.
La posicion relativa de cualquier pais
en un estudio como este (tanto da que
fuera una de las primeras como una

de las ultimas) no deberia resumirse
nunca como “el pais con mds pirate-
ria del mundo” o “el pais con menos
piraterfa”, ni ninguna otra posicion. Si
decia mds arriba que en la mayoria de
los rankings sociales o econémicos es
mucho mds importante el valor conse-
guido que la posicién ocupada, y que
debemos evitar la falacia del medallero,
esto se hace atin mds imperativo cuan-
do directamente dicho medallero es
incompleto porque faltan competidores.

Una variante especialmente grave de
esta situacion se da si, en realidad, el
informe o texto que es la fuente de la
informacién no habia ni siquiera inten-
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tado hacer un minimo ranking, sino
que simplemente citaba unos pocos ca-
sos como ejemplos. Esto es lo que pasé
a comienzos de 2019, cuando nada
menos due la delegada del Gobierno
para la Violencia de Género, Pilar Llop,
declar6 que Espafia, “segun datos de la
ONU, se ha erigido en el tercer pais del
mundo en demanda de prostitucién”,
aseveracion llamativa que fue recogi-
da en titulares por varios periédicos
nacionales. Tras unas cuantas busque-
das frustradas, y con ayuda de mis
lectores en Twitter, llegué a la conclu-
sién de que el origen de esa afirmacién
due nos deja en tan mal lugar seria el
informe The Globalization of Crime,

de la Oficina de las Naciones Unidas
contra la Droga y el Delito (UNODC),
publicado en 2010, que en su pagina 49
contenia el siguiente parrafo [traduc-
cién propia]:

“Los datos de encuestas nacionales
sugieren que el porcentaje de hombres
que han comprado servicios sexuales
alguna vez en su vida varia considera-
blemente entre paises y en el tiempo.
Segun las encuestas de Kinsey en la
década de 1940 [en Estados Unidos], el
70% de los hombres adultos declararon
haber pagado por sexo al menos una
vez en sus vidas, pero en esa época el
sexo extramarital no pagado era mucho
menos comun que hoy. Encuestas mds
recientes sugieren que la cifra actual es
mads cercana al 19%. Encuestas recien-
tes en otros paifses sugieren una cifra
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similar en Suecia (13%), los Paises
Bajos (14%), Australia (15%) y Suiza
(19%). Espana (39%) es un valor ati-
pico en Europa, como lo es Puerto Rico
(61%) en América del Norte. La cifra
comparable es atin mayor en Tailandia
(73%)”.

Claramente, el dato espanol es llamati-
vamente mads alto que el de otros paises
desarrollados mencionados, aunque se
podria discutir mucho sobre su fiabi-
lidad, ya que es antiguo y es mds alto
que los publicados en otros estudios,
incluidos algunos del Instituto Nacio-
nal de Estadistica (INE) y el Centro de
Investigaciones Socioldgicas (CIS). Pero
lo importante en este caso es que de
un parrafo que menciona ocho casos
sueltos no se puede de ninguna ma-
nera deducir cudl es “el tercer pais del
mundo en demanda de prostitucién”,
ni tampoco -claro- el primero ni el
ultimo. Es una tergiversacion total de la
informacion.

Un ultimo escollo con la interpretacién
de estas clasificaciones, quiza el mas
dificil de esquivar, se da cuando un
estudio no ha tomado datos solamen-
te de algunos paises, ha utilizado un
método de investigacion sesgado, que
en la prictica ha favorecido a algunos
lugares sobre otros. Por ejemplo, hace
ya unos cuantos anos un periédico

4 Més detalles en: http://tiny.cc/mp-adm-elect
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espanol informaba de que la adminis-
tracién electrénica espafnola estaba

por detrds de la de Armenia, Bolivia,
Togo o Corea del Norte. La informacién
procedia de un informe, aparentemente
muy serio, elaborado por investigado-
res de una universidad norteamericana,
examinando pdginas web de la admi-
nistracién de 198 paises, asi que no nos
enfrentdbamos esta vez al problema del
ranking incompleto. Sin embargo, entre
lineas, era posible darse cuenta de que
el estudio tenia severos problemas:
habia examinado solo unas pocas webs
de cada pais, daba mucha importan-
cia a la informacién orientada hacia

el exterior, para turistas o inversores
extranjeros, y tenfa un sesgo lingiifstico
favorable a las pdginas traducidas al
inglés. Por todo ello, a pesar de ser un
ranking aparentemente completo, esta-
ba sesgado y tenfa muy poco valor*.

En otras ocasiones ha sucedido que
estudios supuestamente globales, pero
realizados por empresas o instituciones
espanolas, tenfan un sesgo lingiiistico o
tecnoldgico (o ambos) que les llevaba a
encontrar mas casos en nuestro pais, o
en otros de habla hispana, dando lugar
a afirmaciones muy chocantes, como
que Espana es el pais del mundo con
mads ordenadores infectados por bots o
que es el segundo pais del mundo con
mayor posesion o trafico de imagenes



de pornografia infantil (en nimero
absoluto de archivos). La primera afir-
macién se basaba en el estudio de una
empresa espafola de software antivirus
(l6gicamente, con muchos mds clientes
en Espafia) y la segunda partia de un
estudio lanzado desde Espaia, el cual
habia explorado las redes P2P mds
populares en nuestro pais, y probable-
mente también habia usado palabras
en espanol para rastrear los archivos®.

En definitiva, ya sabiamos que es una
mala idea centrarse en la posicién de
nuestro pafs o nuestra ciudad en un
ranking completo y bien elaborado.
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No obstante, hay que estar atin mds
alerta con los rankings incompletos o
sesgados. En el primer caso, nuestra
posicién en el medallero es enganosa,
y debemos evitar hablar de ella. Si el
estudio es bueno, ain puede tener inte-
rés comentar los valores que tiene cada
territorio (el nuestro y otros similares)
en cada uno de los indicadores. En el
segundo caso, realmente, es muy poco
lo que podemos extraer de interés. No
vale la posicién, no valen los datos. A
veces el informe sirve para poco mads
que dar a conocer a quien lo ha hecho.
Pensemos bien si merece que le haga-
mos ese favor.

5 Mas informacion sobre este Gltimo caso en: http://tiny.cc/mp-Alia2
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Camaras ocultas
v derecho a la informacion

TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

En fecha reciente se ha conocido la
Sentencia del Tribunal Constitucional
(TC) de 25 de febrero (STC 25/2019) que
declara la nulidad parcial de la dictada
por la Sala de lo Civil del Tribunal Su-
premo de 23 de noviembre de 2017 (STS
634/2017), que, a su vez, casaba y de-
jaba sin efecto las anteriores pronuncia-
das por un Juzgado de 1.2 Instancia de
Manacor y por la Audiencia Provincial
de Illes Balears (de 25 de febrero de 2015
y 28 de abril de 2016, respectivamente).

A los efectos meramente referenciales,
procede senalar que tanto la sentencia
del Juzgado como la dictada en apela-
cién por la Audiencia fallaban en el mis-
mo sentido que después lo haria el TC,
es decir, considerar ilicita la utilizacion
de la cdmara oculta por su capacidad
intrusiva y por carecer de interés social
el contenido de lo grabado y difundido,
condenando a los demandados. Por

el contrario, la del TS daba la razén a
los demandados por la relevancia y el
interés general y publico de lo grabado

Teodoro Gonzalez Ballesteros es abogado y periodista
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y divulgado, haciendo prevalecer el de-
recho a la libertad de informacién frente
al derecho al honor, intimidad y propia
imagen (arts. 20.1 c y 18.1 de la Consti-
tucién Espanola -CE-).

Los hechos objeto de litigio traen causa
de la utilizacién de una cdmara oculta
por parte de dos profesionales de la
informacién que grabaron la consulta
mantenida con un autodenominado
“mentor y consultor personal” en su
despacho, difundida posteriormente
por una entidad televisiva de ambito
nacional. Transcurridos dos afios de la
emisién del reportaje, el 14 de diciem-
bre de 2012, don TEH, como persona
fisica, y su empresa HS, como persona
juridica, demandaron a la cadena de
television y a la Asociacién de Pre-
vencién Sectaria Red Une, presidida
por don JMD, por considerar que los
reportajes emitidos y la informacién
divulgada constituian una intromisién
ilegitima en sus derechos al honor, a la
intimidad y a la propia imagen.



Conviene precisar, a fin de comprender
en todo su sentido las resoluciones ju-
diciales objeto de debate, que la técnica
utilizada tanto por el TS como por el
TC para determinar qué derecho pre-
valece sobre el otro, especialmente en
el caso de que ambos sean fundamen-
tales, es la “ponderacién de derechos”,
criterio que sirve para valorar los inte-
reses en conflicto entre varios derechos
en aparente colision, cuya funcién es
dar prioridad a uno de ellos frente al
otro, previo razonamiento interpretati-
vo de los hechos causantes del proceso.
También es importante tener en cuenta
la doctrina legal o jurisprudencia asen-
tada. Asi, el TS, en tanto que maximo
organo de la jurisdiccién civil, refleja
la propia de la Sala de lo Civil; y el TC,
drgano superior y Unico de la jurisdic-
cién constitucional, se ampara en la
suya. Igualmente, a ambos les vincula
la del Tribunal Europeo de Derechos
Humanos (TEDH).

Los hechos denunciados objeto del
contencioso judicial, segiin recoge la
sentencia del TC, tienen su origen el 3
de diciembre de 2010, fecha en que dos
periodistas se personaron en el despa-
cho de don TEH, coach, mentor y con-
sultor personal, y director y propietario
de la entidad HS, S.L, haciéndose pasar
por clientes y fingiendo uno de ellos
que padecia cancer grabaron la visita
con cdmara oculta. Al dia siguiente,
los periodistas regresaron al mismo
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despacho para recoger la grabacién de
la visita, ya que el sr. EH grababa a su
vez todas las visitas y proporcionaba
una copia a sus clientes. Los reporteros
igualmente grabaron esa nueva visita
con cdmara oculta.

Dias después, una cadena de televisién
de dmbito nacional, en un programa ad
hoc, emiti6 fragmentos de las graba-
ciones obtenidas con la cdmara oculta,
discutiéndose, con asistencia de los
periodistas autores de la grabacion y
otras personas, el modo de proceder del
st. EH. El debate se centré en mostrar-
le como un “sanador” que, careciendo
de titulacién alguna relacionada con

la salud, se atribuia aptitud para curar
todo tipo de enfermedades. Ademads,

se le calificd de “mujeriego” y se le
imputd incluir en las terapias “algo mas
que caricias”.

Y en otro espacio de la misma entidad
se emitio un reportaje titulado “3;Un fal-
so guru de la felicidad?”, en el que se
mezclaban videos grabados por él mis-
mo con entrevistas y material propio
de la cadena. También se reprodujeron
fragmentos del reportaje en otros pro-
gramas de noticias y en la pdgina web
de la cadena con el titular “El presunto
sanador de Mallorca, al descubierto.
Acudimos a su consulta en Mallorca™.

Al tiempo, la Asociacion para la Pre-
vencién Sectaria Red Une, presidida por
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don JMDL, publicé en su pdgina web
fragmentos de dos articulos periodis-
ticos relacionados con el asunto: el
primero procedente de un periédico
alemdn y traducido al castellano (20 de
diciembre de 2010) y el otro extraido
del Diario de Mallorca (13 de noviem-
bre de 2011); en ambos casos, con la
fotografia del sr. EH. Asimismo, envi6
al grupo de colaboradores de la aso-
ciacion dos correos electrénicos en los
due se vertian expresiones tales como
“extorsionador” y “gurd” y se afirmaba
que el demandante habia causado pro-
blemas mentales a algunas personas.

El TEDH, segtin su mds reciente juris-
prudencia, acepta la licitud del uso de
la cdmara oculta siempre que lo graba-
do y difundido sea de relevancia social
y publica. Es decir, la licitud del men-
saje colorea la licitud del instrumento
utilizado para grabarlo. Por el contra-
rio, el TC interpreta que la ilicitud del
uso de la cdmara oculta condiciona la
del mensaje divulgado.

De ahi que incidamos particularmente
en la razén decisoria de la STS, que,
apoyandose en la doctrina del TEDH,
se sustenta en los hechos no impugna-
dos, como “probados y no discutidos”,
segun el relato factico y las conclusio-
nes contenidas en el conjunto de la
sentencia de la Audiencia Provincial,
cuyo contenido es el siguiente:

1.°) En fecha no determinada dona N.,
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madre de C. y de J., contacté con don
JMD, presidente de la Asociacién Red
Une, y le informo6 sobre los problemas
y comportamientos que, segun ella,
afectaban a sus dos hijos desde que
eran clientes y estaban asesorados por
don TEH.

2.°) Con fecha 25 de octubre de 2010,
el sr. JM le remitié un correo electréni-
co del tenor siguiente: “Red Une esta
coordinando diversas actuaciones refe-
rentes al sr. EH y su empresa HS, con
el fin de desenmascarar su proceder
de intrusismo profesional en el &mbito
odontoldgico, asi como de situacio-
nes nada claras con diversas personas
extorsionadas. Nos han remitido otros
afectados su correo, y nuestra inten-
cién, referente a su hija, es poder ayu-
darles, asesorarles y unir esfuerzos en
todo ello. En este sentido, si nos remite
un teléfono de contacto, le llamaremos
con toda discrecién. Cordialmente.
Presidente de Red Une”.

3.9) En la misma fecha, Red Une
remitié otro correo electrénico con

el siguiente contenido: “Red Une ha
descubierto que en Mallorca vive el sr.
EH, que combina la odontologfa con
las ‘nuevas terapias’ y demds variantes
sin ser profesional de la psicologia.

Lo peor de todo no es eso, sino que
origina tal dependencia de ‘sus ideas y
procederes’ que actiia como un ‘guri’.
Sabemos de muchas personas con



problemas mentales por su proceder,
asi como de personas capaces de aban-
donar todo por seguirle a él. Si alguien
sabe mds de esta persona, se lo agrade-
ceriamos mucho. Se puede comunicar
con nosotros por medio de la web. Se
agradece el reenvio a tus contactos™.

4.°) El sr. JM informé a la periodista
(una de las dos personas que grabaron
la entrevista) sobre lo que él considera-
ba proceder irregular del sr. EH.

5.°) El 3 de diciembre de 2010, la citada
reportera y su compafiero de la cadena
televisiva, que no se dieron a conocer
con sus verdaderos nombres, acudieron
al despacho del sr. EH manifestdndole
que uno de ellos padecia cancer, lo que
no respondia a la verdad. Los referidos
periodistas grabaron la visita con cé-
mara oculta (la grabacién completa se
aport6 como archivo de la demanda).

6.°) Al dia siguiente, los citados repor-
teros accedieron de nuevo al despacho
del sr. EH para recoger la grabacién de
la visita, ya que se les habia manifes-
tado que todas las visitas se grababan
y que, por tanto, acudieran al dia
siguiente para recoger la suya.

7.°) El 15 de diciembre de 2010 se
emitieron algunos fragmentos de la
grabacién de la visita con cdmara
oculta en un programa especial del
canal televisivo, al que acudieron los
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referidos periodistas y otros colabo-
radores de la cadena, durante el cual
los asistentes se manifestaron sobre la
actuacién y modo de proceder de don
TEH, mostrandole como un “sana-
dor” que, sin tener titulacién alguna
relacionada con la salud, ni por tanto
capacitacion profesional constatable, se
atribufa aptitud para curar todo tipo de
enfermedades, incluso las mds graves
como el cdncer, mediante consejos y
pretendidas “terapias alternativas” sin
base cientifica. También se aludié a su
facilidad para seducir a las mujeres,
tilddndosele de “mujeriego” y se dijo
que “siempre hay sexo y siempre hay
dinero” y “a veces las terapias aca-

ban en algo mds que caricias”. En el
programa se emitié un reportaje sobre
el investigado en el que se mezclaban
videos grabados por el mismo durante
sus sesiones con entrevistas y material
propio de la cadena, reproduciéndose
fragmentos en otros de noticias del
canal y en su pdgina web bajo el titular
“El presunto sanador de Mallorca, al
descubierto. Acudimos a su consulta en
Mallorca™.

8.°) El 20 de diciembre de 2010, la pagi-
na web de Red Une colgd lo que se decia
era traduccion al espanol de un articulo
publicado en un periédico aleman titu-
lado “Bastante como el asado de cerdo”,
en el que aparecia la foto del sr. EH.

9.9) Con fecha 13 de noviembre de
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2011 se public en la misma pagina
web parte del articulo publicado el 3
de noviembre por el Diario de Mallor-
ca, incluyéndose la foto del sr. EH y el
texto siguiente: “TE: falso terapeuta”. El
articulo se introducia en portada con el
titular “Investigan por estafa a un guia
mental que vive en Mallorca”, del que
se decia habia sido “denunciado por
estafa, asociacion ilicita y coacciones”,
y se desarrollaba luego en péginas
interiores, a cinco columnas y bajo el
mismo titular.

10.°) Por auto de 4 de enero de 2012 de
un Juzgado de Instruccién de Palma de
Mallorca se acordé el sobreseimiento
provisional de la causa penal (diligen-
cias previas nim. 610/2011) que se
estaba instruyendo, entre otros, contra
don TEH.

11.°) De las dos sentencias aportadas a
la Sala del Supremo y admitidas al ser
documentos condicionantes o decisivos
para la resolucién de los recursos por
su relacion directa con los hechos, en
resumen, se desprende lo siguiente: (I)
que dona C. demando el 12 de diciem-
bre de 2014 a su madre, dofia N., y al
canal de televisién por una supuesta
intromisién ilegitima en su honor,
intimidad y propia imagen a resultas
de la emisién de diversos reportajes

en diciembre de 2010, en los que fue
entrevistada la madre; (II) que seguido
el pleito como juicio ordinario nim.
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526/2014 de un Juzgado de Primera
Instancia de Durango, este dictd sen-
tencia el 17 de febrero de 2016, desesti-
mando la demanda con base en que el
programa tenia un alto valor informati-
vo, porque trataba de investigar si el sr.
EH, al que se habia grabado ya con cé-
mara oculta, podia estar desarrollando
en realidad la actividad propia de una
secta, y que no se habia podido probar
que la supuesta afectacién a la imagen
de la demandante, a su vida personal
y laboral en la localidad donde vivia
fuera debida al reportaje en cuestion; y
(III) que esta sentencia fue confirmada
en apelacién por otra de la Audiencia
Provincial de Vizcaya.

Es oportuno precisar que la sentencia
del TS a que nos venimos refiriendo,
dictada en apelacién de la pronuncia-
da por la Audiencia Provincial, dejé
sin efecto esta ultima, declarando la
licitud del comportamiento del canal de
television y de la Asociacion Red Une.
Posteriormente, la del TC responsabi-
liz6 al canal de intromision ilegitima,
y no a la Red Une, por estimar que su
comportamiento no habia sido ilicito.

En lo que hace a la cuestiéon controver-
tida, la doctrina legal del TS declara,
segln recoge la propia sentencia, que
el empleo de la cdmara oculta se da
porque las personas cuya actuacién es
grabada se comportan con una natura-
lidad que en otro caso no tendrian; que



la autorizacién al periodista para entrar
en el lugar de trabajo del sujeto afec-
tado no puede ser interpretada como
consentimiento a la grabacién y menos
aun a la difusién de lo grabado; que la
intimidad no estd necesariamente con-
dicionada por el lugar; y, en definitiva,
que en estos casos hay intromision

en los derechos fundamentales a la
intimidad y a la propia imagen, pues se
priva al sujeto afectado de su derecho
a decidir.

No obstante, la Sala admite que el uso
de la cdmara oculta pueda ser legitimo
cuando lo justifique el interés ptblico
en el conocimiento de los hechos y ese
medio sea imprescindible para obtener
la informacién y, ademads, proporciona-
do para que la lesién de los derechos
fundamentales sea la menor posible.

La doctrina del Tribunal Constitucional,
por su parte, destaca la especial capa-
cidad intrusiva del medio especifico
utilizado para obtener y dejar regis-
tradas las imagenes y la voz de una
persona y que una determinada forma
de captacién de la informacién, o de
presentacion de la misma, puede llegar
a producir al mismo tiempo tanto una
intromisién ilegitima en la intimidad
como una vulneracién del derecho a la
propia imagen o, incluso, una lesion al
derecho al honor, o bien puede afectar
Gnicamente a alguno de ellos. Puntuali-
za que, aun cuando la informacién sea
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de relevancia publica, los términos en
due se obtiene y registra, mediante el
uso de una cdmara oculta, constituyen
en todo caso una ilegitima intromisién
en los derechos fundamentales a la in-
timidad personal y a la propia imagen,
descartando que la intromision en la
intimidad desaparezca por el caricter
accesible al publico de la parte de una
vivienda dedicada a consulta.

A modo de sintesis, la STC 74/2012,
remitiéndose a la STC 12/2012, de-
clara que, “con independencia de la
relevancia publica de la informacién
due se pretenda obtener y difundir, la
captacion videografica inconsentida

de imagenes mediante la utilizacion

de cdmaras ocultas para su posterior
difusién, también inconsentida, en

que aparezca plenamente identifica-

do el afectado, no resulta necesaria

ni adecuada desde la perspectiva del
derecho a la libertad de informacion, al
existir, con cardcter general, métodos
de obtencién de la informacién y, en su
caso, una manera de difundirla en que
no queden comprometidos y afectados
otros derechos con rango y protecciéon
constitucional”.

La sentencia de la Sala de lo Civil
expone igualmente que -pese a que

la jurisprudencia del TS y la doctri-

na del TC parecen no ser totalmente
coincidentes por considerar esta ultima
due, en general, existen métodos de la
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obtencion de la informacion y, en su
caso, de la manera de difundirla en que
no queden comprometidos y afectados
otros derechos con rango y proteccion
constitucional- habrd que convenir
que el procedimiento de la cAmara
oculta puede no ser ilegitimo si resulta
proporcionado al interés publico de los
hechos registrados, puesto que no cabe
descartar que mediante el mismo se
descubran hechos delictivos (la senten-
cia 225/2014, de 29 de abril, pone como
ejemplo los casos “de corrupcion politica
0 econdmica al més alto nivel”, y la sen-
tencia 201/2016, de 31 de marzo, versa
sobre un caso de trafico de animales
exoticos por parte de un mando policial)
que deban ser conocidos y transmitidos
a la opinién publica con la contundencia
y poder expresivo inherentes a la graba-
cién de la imagen y la voz.

Esta proporcién entre fines y medios

se daba en el presente caso teniendo
en cuenta: a) que el reportaje grabado
no fue una iniciativa de la cadena, sino
que partié de la informacién ofrecida
por una fuente objetiva y fiable como
era la Asociaciéon Red Une, entidad sin
animo de lucro cuya finalidad era “pre-
venir e informar a los ciudadanos sobre
grupos peligrosos, sectas o actividades
equiparables”; b) que previamente esta
Asociacién habia tenido conocimiento
de las actividades del demandante a
través de la informacién que le habia
facilitado un familiar directo de una de
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sus clientes, por lo que no cabe negar
que la emisién en antena del reportaje
y su difusién ulterior en informativos y
pagina web fue precedida de una labor
seria de contraste, a partir de fuentes
objetivas y fiables; y ¢) que, por tanto,
la informacién divulgada fue veraz en
lo esencial, por mas que la edicién pro-
pia de los programas de investigacion
diera lugar a que se alterara el orden en
que fueron grabadas algunas imdgenes
0 se optara por sintetizar el mensaje
mediante la proyeccion de los pasajes
mads relevantes, pues nada de lo que

se omitié habria llevado a un especta-
dor medio a conclusiones distintas de
las que podia obtener a partir de los
datos que si fueron objeto de emisién,
esto es, que existian indicios objetivos,
notorios, evidentes, de que el sr. EH
podia estar lucrdindose mediante una
organizacidn dirigida a enganar a per-
sonas con graves problemas de salud,
que la medicina no puede solucionar,
ofreciéndoles el resultado seguro de
supuestas terapias alternativas carentes
de base cientifica.

El juicio de ponderacién de la Sala de
lo Civil de TS se resume en sopesar si
hubo una manipulacién de todo lo gra-
bado, incluida la entrevista grabada por
el propio demandante y entregada a

los reporteros, y una posterior emision
constitutivas de intromisién ilegitima
en el honor del demandante o, por el
contrario, se procedid a una edicion del



material grabado, consustancial a todo
reportaje que no sea en directo, y que
lo emitido fue respetuoso con la exigen-
cia de veracidad de la informacion.
“Pues bien, la conclusion de la Sala,
una vez valorado el material adicio-
nal aportado como prueba por ambas
partes, es que la informacion fue veraz,
porque el demandante se atribuia

unos poderes curativos, a modo de

don especial, que podia generar falsas
esperanzas en personas enfermas,
quienes ademds pagaban al demandan-
te cantidades muy considerables y a las
que se incitaba a alejarse de su familia
y circulos mds cercanos”.

Por su parte, el TC precisa, a propdsito
del requisito de la relevancia publica
de la informacidn, que la Constitucién
solo protege la transmisién de hechos
“noticiables” por su importancia o
relevancia social para contribuir a la
formacion de la opinién publica, de-
biendo versar tales hechos sobre aspec-
tos conectados a la proyeccién publica
de la persona a la que se refiere o a las
caracteristicas del hecho en que esa
persona se haya visto involucrada. De
manera que “solo tras haber constatado
la concurrencia de estas circunstancias
resulta posible afirmar que la infor-
macién de que se trate estd especial-
mente protegida por ser susceptible de
encuadrarse dentro del espacio que a
una prensa libre debe ser asegurado en
un sistema democrdtico”.
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Para el TC, una determinada forma

de captacién de la informacién o de
presentacion de la misma puede llegar
a producir al mismo tiempo tanto una
intromision ilegitima en la intimidad
como una vulneracién del derecho a la
propia imagen o, incluso, una lesién al
derecho al honor, o bien puede afectar
Unicamente a alguno de ellos. Asi, en el
presente caso, la dimensién lesiva de la
conducta se proyecta al mismo tiempo
sobre los derechos al honor, a la intimi-
dad personal y a la propia imagen, de
forma que lo que cobra relieve aqui no
es solo el contenido estricto de la infor-
macién obtenida, sino también cémo
se ha recogido y registrado mediante la
grabacién subrepticia, asf como el lugar
donde se ha llevado a cabo, el reducto
reservado de una consulta profesional.

En lo relativo al extremo esencial del
litigio, la utilizacién de la cdmara
oculta como técnica periodistica, el TC
reitera lo dicho en su STC 12/2012, que
fundamentaba la especial capacidad
intrusiva de las cdmaras ocultas en los
elementos siguientes:

a) En primer lugar, el cardcter oculto
que caracteriza a la técnica de inves-
tigacién periodistica llamada “cdmara
oculta” impide que la persona que
estd siendo grabada pueda ejercer su
legitimo poder de exclusién frente a
dicha grabacién, oponiéndose tanto

a su realizacién como a su posterior
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publicacion o difusion, pues el con-
texto secreto y clandestino se mantiene
hasta el mismo momento de la emisién
y difusién televisiva de lo grabado, esce-
nificaindose con ello una situacién o una
conversacion que, en su origen, respon-
de a una previa provocacién del perio-
dista interviniente, verdadero motor de
la noticia que luego se pretende difundir.

b) En segundo lugar, la utilizacién de
un dispositivo oculto de captacion de
la voz y la imagen se basa en un ardid
o engano que el periodista despliega
simulando una identidad oportuna
seglin el contexto para poder acceder
a un ambito reservado de la persona
afectada, con la finalidad de grabar su
comportamiento o actuacion desin-
hibida, provocar sus comentarios y
reacciones, asi como registrar subrepti-
ciamente declaraciones sobre hechos o
personas, que no es seguro que hubiera
podido lograr si se hubiera presentado
con su verdadera identidad y con sus
auténticas intenciones.

Al tiempo, el TC insiste en la necesidad
de reforzar la vigilancia en la protec-
ciéon de la vida privada para luchar
contra los peligros derivados de un uso
invasivo de las nuevas tecnologias de la
comunicacién, las cuales, entre otras co-
sas, facilitan la toma sistemdtica de imé-
genes sin que la persona afectada pueda
percatarse de ello, asi como su difusién a
amplios segmentos del ptblico.
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Para el TC, la inexistencia de consenti-
miento expreso, valido y eficaz a la uti-
lizacién de la cdmara oculta es lo que
propiamente conforma la injerencia y,
por consiguiente, origina la situacion
de conflicto de derechos fundamenta-
les. En otras palabras, no predetermina
el resultado del enjuiciamiento, sino
que constituye su presupuesto. La ilici-
tud del uso de la cdmara oculta arrastra
consigo la ilicitud de la divulgacién de
lo grabado y la lesién en los derechos
personalisimos de los afectados.

En suma, ponderando la cuestién
litigiosa, el enjuiciamiento constitucio-
nal del uso periodistico de la caAmara
oculta requiere un juicio especifico de
proporcionalidad que se proyecte sobre
la existencia o no de medios menos
intrusivos para obtenerla, y no sobre el
interés general o la relevancia ptblica
de los hechos sobre los que se quiere
informar, que de no existir no podria
justificar la publicacién de la informa-
cién, con independencia de cémo se
hubiera obtenido. “La relevancia publi-
ca de una informacién puede justificar
su publicacion, pero solo la inexis-
tencia de medios menos intrusivos
para obtenerla puede justificar que se
utilicen, para su obtencién, dispositivos
tecnoldgicos altamente intrusivos en la
intimidad y la imagen de las personas”.

También recoge la STC la jurispru-
dencia del TEDH, que reconoce a los



profesionales de la informacion la li-
bertad de elegir los métodos o técnicas
que consideren mds pertinentes para la
transmisién informativa, la cual debe
ser acorde a las exigencias de objeti-
vidad y neutralidad. No obstante, ha
precisado que, en la eleccién de esos
métodos o técnicas, la libertad recono-
cida a los periodistas no estd exenta de
limites, y que en ningun caso pueden
considerarse legitimas las técnicas que
invaden derechos protegidos, ni los
métodos que vulneren las exigencias
de la ética periodistica en cuanto a la
solvencia y objetividad del contenido
informativo. En concreto, considera
que “el uso de una técnica tan intru-
siva y tan lesiva para la vida privada
como la cdmara oculta debe estar en
principio restringida”. Destaca “la
importancia de los métodos de investi-
gacién encubiertos para la elaboracién
de ciertos tipos de reportaje”, ya que,
“en algunos casos, los periodistas estdn
obligados a usar cdmaras ocultas, por
ejemplo, cuando la informacién es
dificil de obtener por otros medios”. Sin
embargo, afirma que dichas técnicas
deben utilizarse “de modo restrictivo”,
como “ultimo recurso” y de conformi-
dad con las normas deontoldgicas.

El Tribunal Europeo ha establecido con
cardcter general una serie de crite-

rios de ponderacién entre la libertad
de comunicacién y los derechos a la
vida privada y a la propia imagen: la
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contribucién de los reportajes emitidos
a un debate de interés general, el grado
de conocimiento publico de la persona
afectada, la conducta previa de dicha
persona, el método de obtencion de la
informacion y su veracidad, el conte-
nido, forma y consecuencias de la pu-
blicacién, la forma en que se presenta
a la persona afectada y la gravedad de
la sancién impuesta al periodista o al
medio de comunicacidn.

En aplicacién de tales criterios, el
TEDH dict6 la Sentencia de 24 de
febrero de 2014, asunto Haldimann y
otros c. Suiza, estimando la demanda
interpuesta por unos periodistas con-
denados a penas de multa por haber
grabado subrepticiamente la conversa-
cién con un agente de seguros, poste-
riormente difundida por una cadena de
television. Y en el afio 2018, la de 22 de
febrero, caso Alpha Doryforiki Tileo-
rasi Anonymi Etairia c. Grecia, estimé
parcialmente la demanda interpuesta
por una cadena de television privada
due habia emitido en dos programas te-
levisivos diversos reportajes de cdmara
oculta, por cuya obtencién la autoridad
independiente de radio y television le
impuso una sancién pecuniaria y le
obligé a difundir el contenido de su
decision. El Tribunal consideré que la
grabacion inicial, que mostraba a un
miembro del Parlamento griego que
presidia la comisidn sobre el juego elec-
trénico entrando en un salén de juegos
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y jugando en dos mdquinas, se obtuvo
mediante cdmara oculta, pero no en
un reducto privado, sino en un espacio
publico.

La STC interpreta, en sintesis, siguien-
do su doctrina expuesta en anteriores
sentencias, que la Constitucion excluye,
por regla general, la utilizacién perio-
distica de la cdmara oculta, en cuanto
due constituye una grave intromisién
ilegitima en los derechos fundamen-
tales a la intimidad personal y a la
propia imagen; que, no obstante, su
utilizacién podra excepcionalmente ser
legitima cuando no existan medios me-
nos intrusivos para obtener la informa-
cién; que la justificacion constitucional
de la libertad de informacion, en todo
caso, solo alcanza a la informacién

de relevancia publica, que constituye
su limite inmanente; que los medios
de comunicacién social que difundan
imdgenes obtenidas mediante cdmara
oculta deberan distorsionar el rostro y
la voz de las personas grabadas cuando
su identificacién no sirva al interés
general en la informacién; y que tam-
poco podran difundirse imagenes que
muestren situaciones o comportamien-
tos que menoscaben innecesariamente
la reputacién de las personas.

El TC, aplicando la técnica de la
ponderacién de derechos en conflic-
tos, sistema que igualmente utiliza la
STS sobre los mismos hechos, anula
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y revoca la de este dltimo, declarando
correcta la de la Audiencia Provincial,
en lo concerniente a la ilicitud del uso
de la cdmara oculta, a la difusion de
lo grabado por el canal televisivo y a
la lesién de derechos fundamentales
de los solicitantes de amparo. En lo
concerniente a la reclamacién contra la
Asociacién para la Prevencion Sectaria
Red Une y su presidente, confirma la
sentencia del Supremo, eximiéndoles
de responsabilidad alguna.

La sentencia del Constitucional, dejan-
do a un lado el derecho fundamental a
la libertad de informar, incide siste-
maticamente en la falta de relevancia
publica del mensaje sobre el derecho

a la proteccién de la salud (art.43.1 de
la CE) emitido por la técnica utilizada
para su obtencién, y tinicamente se
limita de forma minuciosa a revocar la
del Supremo al amparo de su propia
jurisprudencia expuesta en las sen-
tencias 12/2012 y 74/2012, sin hacer
aportacién alguna interesante en esta
de 2019, perdiendo la oportunidad de
tratar con mesura la realidad social que
supone la utilizacién de las cdmaras
ocultas y de otros sistemas de capta-
cién de imdgenes y sonido, los cuales
ya estdn afectando tanto a la libertad
de informacién como a la privacidad de
personas publicas y privadas, adelan-
tandose a la difusion de, al parecer,
miles de grabaciones obtenidas durante
anos por un exdirector de la policia.
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Imparable avance de los
modelos de suscripcion y
membresia

Exito econémico del plan
estratégico de ‘The Guardian’

El plan estratégico aplicado por el
diario britanico The Guardian durante
los tultimos tres afios ha conseguido
su principal objetivo: lograr el equi-
librio econémico'. Segtn los resulta-
dos econémicos anuales avanzados a
finales de abril de 2019 por Guardian

News & Media (GNM)?, editora de los
diarios The Guardian y The Observer, el
ejercicio 2018-19 se cerr6 por primera
vez en muchos afos con beneficios
operativos: 800.000 libras. Volver a los
nuimeros negros era el gran objetivo de
GNM, que hace tres afios habia perdido
57 millones de libras.

El plan estratégico del Guardian fue
anunciado en enero de 2016 por el
director ejecutivo del grupo, David
Pemsel, y la directora del diario, Katha-

Ismael Nafria es autor, consultor y profesor especializado en medios digitales. Autor de La reinvencion de The New
York Times y de la newsletter Tendenci@s. www.ismaelnafria.com

1 https://www.theguardian.com/media/2019/may/01/guardian-breaks-even-helped-by-success-of-supporter-strategy
2 https://www.theguardian.com/gnm-press-office/2019/may/01/guardian-media-group-announces-outcome-of-

three-year-turnaround-strategy
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rine Viner. Ese plan tenia dos lineas
principales de actuacién: aumentar los
ingresos (especialmente mediante la
férmula de la membresia) y reducir los
costes (con ajustes en el equipo y el
cambio del formato del diario impreso,
que paso a ser tabloide).

The Guardian ha apostado por la
membresia como férmula para cap-
tar ingresos de los usuarios, y no por
levantar un muro de pago digital como
han hecho otros muchos periédicos.
Asi, el acceso a las informaciones de
The Guardian sigue abierto a cualquier
usuario, y el diario pide a sus lectores
que se conviertan en miembros y le
apoyen econdmicamente para que esto
siga siendo posible. Segtn los resulta-
dos anunciados por GNM, la respuesta
de los usuarios ha sido muy positiva:

The Guardian cuenta ya con 655.000
usuarios que aportan dinero de manera
habitual: 190.000 son suscriptores digi-
tales de las apps premium para mévil y
tableta; 110.000 son suscriptores de las
ediciones impresas de The Guardian,
del diario del domingo The Observer o
del semanario The Guardian Weekly; y
355.000 son miembros digitales de The
Guardian.

Ademads, durante el dltimo afo, un
total de 300.000 lectores han hecho
alguna aportacién econdémica puntual
al diario.

Otro dato positivo de los resultados es
due los ingresos totales aumentaron un
3% respecto al afio anterior: ascendie-
ron a 223 millones de libras, la cifra
mas elevada de la tdltima década.

El negocio de The Guardian es cada
vez mds digital. Asi, el 55% de sus
ingresos totales son ya digitales (123
millones de libras). En el ejercicio ante-
rior, el 2017/18, la actividad digital ha-
bia representado el 50% del total, y en
2015/16 habia sido el 40%. Una buena
muestra del cambio radical ocurrido en
el modelo de negocio es que la publici-
dad impresa representa unicamente el
8% del total de los ingresos.

Por lo que respecta a los costes, el
mencionado plan de reduccién ha per-
mitido un ahorro del 20% durante los
dltimos tres anos.

La apuesta del Guardian por un perio-
dismo de alta calidad y por mantenerlo
abierto a usuarios de todo el mundo
estd dando también buenos resultados
de audiencia: en marzo de este afio,
The Guardian logré su récord de usua-
rios Unicos mensuales: 163 millones.
Eso supone un 40% mads de usuarios
que hace tres anos.

La estrategia del diario britdnico pasa
también por su internacionalizacion,
fundamentalmente mediante las
operaciones periodisticas lanzadas



en Estados Unidos (Guardian US) y
Australia (Guardian Australia), donde
se han establecido redacciones propias.
Gracias a estas unidades, los ingresos
internacionales de The Guardian se han
multiplicado por dos desde el ejercicio
2015/16, y ambas operaciones han
logrado ya el equilibrio econémico.

;Cudl es la siguiente meta? Los respon-
sables de The Guardian se han fijado el
objetivo de alcanzar en el afio 2022 la
cifra de dos millones de usuarios que
apoyen econémicamente al diario, fun-
damentalmente a través de la férmula
de la membresia.

‘Financial Times’: mds de un
millon de lectores de pago

El diario Financial Times, propiedad
del grupo japonés Nikkei, anuncié en
abril de 2019 que, por primera vez en
sus 131 anos de historia, habia logrado
superar la cifra del millén de lectores
de pago?. Era un objetivo que el rota-
tivo britdnico se habia marcado para
2020, asi que lo lograba con un afio de
antelacion.

El FT lanzé su suscripcién digital en el
ano 2002. En 2007 implanté un modelo
metered de acceso a sus contenidos
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digitales (con un limite mensual de ar-
ticulos disponibles de manera gratuita),
y en 2015 cambié a un modelo més
cerrado. El consejero delegado (CEO)
del FT, John Ridding, explic6 a Digiday
que el diario aspira a seguir creciendo
y que hay mucho margen para captar
nuevos suscriptores®.

Actualmente, el 55% de los ingresos
del FT son generados por los usuarios.
Hace diez afios, la situacién era muy
distinta, ya que entonces la publicidad
representaba el 70% de los ingresos del
diario. Hoy, la publicidad es inferior a
las suscripciones; pero se mantiene en
buenas cifras, gracias, segin Ridding,
al modelo de suscripcién y al consi-
guiente tipo de lector que atrae.

Una de las claves del crecimiento de los
lectores que pagan por el diario es, se-
gtn el CEO de la companiia, la creciente
experiencia que tiene el equipo del FT
sobre los procesos relacionados con las
suscripciones y el engagement [com-
promiso] de los usuarios. A cada lector
del FT se le asigna una puntuaciéon
sobre la posibilidad de que se convierta
en suscriptor basada en su consumo

de contenidos del diario (frecuencia de
visitas, duracién de las mismas, etc.).

3 https://aboutus.ft.com/en-gb/announcements/ft-tops-one-million-paying-readers/
4 https://digiday.com/media/financial-times-ceo-john-ridding-growing-subscribers/
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La herramienta de personalizacién My
FT® ha permitido aumentar el grado de
engagement de los usuarios, y algunos
canales verticales y newsletters [bole-
tines] han sido un buen vehiculo para
captar la atencion de los lectores y
fidelizarlos.

El FT ha reforzado recientemente su
direccién con el fichaje de Janine
Gibson para ocupar el cargo de editora
de proyectos especiales, un puesto de
nueva creacién. Gibson fue directora
de BuzzFeed UK desde 2015 hasta el
pasado mes de enero, y antes trabajo
durante 17 anos en el diario The Guar-
dian, en el que fue directora adjunta y
responsable de la operacién digital, y
durante un tiempo dirigié la redaccién
del diario en Estados Unidos. Su misién
fundamental en el FT es la de identifi-
car temas que merezcan una cobertura
especial por parte del diario tanto en el
medio impreso como en el digital.

Asimismo, el FT se ha convertido en el
accionista mayoritario de la compaiiia
holandesa de medios y eventos TNW
(The Next Web)®, especializada en el
mundo de la tecnologia y las startups
en Europa, y organizadora de uno de

5 https://www.ft.com/myft

los principales eventos europeos en
este dmbito, TNW Conference. El diario
considera que TNW complementa
perfectamente su negocio de eventos,
FT Live.

‘NYT’, medio con mds
suscriptores digitales

en el mundo

El diario The New York Times sigue
sumando nuevos suscriptores digita-
les cada trimestre. En los ultimos tres
meses de 2018 gand 265.000 nuevos
usuarios digitales de pago, y dejoé la
cifra total en 3.360.000 suscriptores
digitales’. Ninguin otro medio suma una
cifra similar en todo el mundo.

Ademads, el NYT cuenta con casi un
millén de suscriptores de su edicion
impresa (especialmente de la del do-
mingo), por lo que la cifra total de per-
sonas que pagan por consultar el diario
en cualquiera de sus formatos asciende
a 4,3 millones de lectores.

Los maximos responsables de The New
York Times Company se han fijado un
nuevo y ambicioso objetivo: alcanzar
los diez millones de suscriptores en el
ano 2025.

6 https://aboutus.ft.com/en-gb/announcements/financial-times-acquires-majority-stake-in-tnw/
7 https://investors.nytco.com/press/press-releases/press-release-details/2019/The-New-York-Times-Company-Re-
ports-2018-Fourth-Quarter-and-Full-Year-Results-and-Announces-Dividend-Increase/default.aspx



Actualmente, el NYT ofrece tres pro-
ductos digitales de pago: el principal es
la suscripcién digital general al produc-
to informativo, que contaba a finales
de 2018 con 2.713.000 suscriptores. Los
otros dos son los crucigramas (“Cros-
swords”) y su producto de cocina
(“Cooking”), que acumulan 647.000
suscriptores.

Segtin sus resultados econdmicos, en
2018, el NYT logré un aumento del
4,4% de sus ingresos totales, que se
situaron en 1.748,6 millones de ddlares.
Los usuarios aportan la mayor parte

de estos ingresos, gracias a las suscrip-
ciones impresas y digitales: 1.042,6
millones de ddlares, el 59,6% del total.
La publicidad representa el 31,9%
(558,2 millones), mientras que los otros
negocios -venta de contenidos, alqui-
leres, eventos, educacion, comercio
electronico, la web de recomendacion
de productos Wirecutter o viajes, entre
otros- suponen el 8,5% de los ingresos
(147,8 millones). En 2018, el NYT tuvo
un beneficio neto de 125,7 millones de
ddlares.

Otro dato relevante de los resultados
del diario neoyorquino es el creciente
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peso que tienen los ingresos digita-

les, que en 2018 ascendieron ya a 709
millones de ddlares, el 40,5% del total.
Asi, el diario se acerca a la meta de

los 800 millones de ddlares generados
por la actividad digital que se fijé para
el ano 2020. En el dltimo trimestre de
2018, y por vez primera, los ingresos
por publicidad digital fueron superiores
a los de la publicidad en el papel.

La redaccion del NYT aumenté en

120 personas durante el ultimo ano

y actualmente se acerca a los 1.600
profesionales, la cifra mayor en toda su
historia. El editor del diario, A.G. Sulz-
berger, pronuncié en enero su tradicio-
nal discurso anual interno State of the
Times, en el que menciond una larga
lista de trabajos periodisticos de gran
calidad realizados durante el dltimo
afo por el periédico®. Sulzberger sefiald
que cada vez son mads los usuarios que
buscan una unica fuente informativa
fiable que les ofrezca contenidos de va-
lor en diferentes formatos, y considerd
que el NYT esta especialmente bien po-
sicionado para ser “esa fuente fiable”.
El editor del Times también afirmé que
el mundo no necesita mds “contenido”,
sino “gran periodismo”.

8 https://www.nytco.com/press/2019-state-of-the-times-remarks/
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‘Los Angeles Times’:

objetivo, cinco millones

de suscriptores digitales

El propietario del diario Los Ange-

les Times, el multimillonario Patrick
Soon-Shiong, que comprd el rotativo en
junio de 2018 al grupo Tribune Publis-
hing por 500 millones de délares, se
ha marcado el objetivo de alcanzar los
cinco millones de suscriptores digitales,
segun publico el diario The Wall Street
Journal’. Los Angeles Times cuenta
actualmente con 150.000 suscriptores
—casi el doble que cuando fue
adquirido por Soon-Shiong-, y su
nuevo propietario estd decidido a
realizar las inversiones necesarias para
lograr que el periddico viva por lo
menos 100 afios mds. Y para que eso
sea posible, el diario deberia

alcanzar en algiin momento esa cifra
de suscriptores.

En los ultimos meses, Soon-Shiong ha
invertido 150 millones de délares
adicionales en Los Angeles Times,
bdsicamente para reforzar la redaccién,
que ha pasado de 400 a 525
profesionales'. También ha invertido
en tecnologia y en la nueva sede del
diario, que el pasado verano

abandono su histérico edificio del cen-
tro de la ciudad.

El propietario de Los Angeles Times
considera que el diario debe ser una
fuente de informacién bdsica para los
40 millones de habitantes de California
y extender su influencia por México

y la costa oeste de Estados Unidos.

En cambio, no se ve luchando por la
audiencia nacional y, por tanto, com-
pitiendo con medios como el NYT y el
Washington Post.

El diario estaba contratando recien-
temente a un centenar adicional de
profesionales para crear una

unidad “transmedia”, ubicada en la
quinta planta del edificio, que contara
con 150 personas en total y que produ-
cird pédcast, contenidos de televisién y
nuevos formatos narrativos.

Lanzamiento de Apple News

La compaiiia Apple lanzé el pasado
mes de marzo en Estados Unidos y
Canadd su quiosco digital de pago,
Apple News + !, que ofrece acceso a
mads de 300 publicaciones, la mayoria
revistas, por 9,99 ddlares al mes. A lo

9 https://www.wsj.com/articles/los-angeles-times-owner-has-high-digital-ambitions- 11553006559
10 http://www.niemanlab.org/2019/03/newsonomics-inside-the-new-I-a-times-a- 100-year-vision-that-bets-on-

tech-and-top-notch-journalism/

11 https://www.apple.com/newsroom/2019/03/apple-launches-apple-news-plus-an-immersive-magazine-and-

news-reading-experience/
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largo de este afo, el servicio estard dis-
ponible también en el Reino Unido

y Australia, y queda para mds adelante
la ampliacién a otros paises.

Entre las publicaciones que estan
disponibles en Apple News + se
encuentran muchas de las principales
revistas del mercado norteamericano,
como Time, The Atlantic, The New
Yorker, Vogue, National Geographic,
People, Vanity Fair, InStyle, Elle, Sports
Illustrated, Condé Nast Traveller, Wired
y Scientific American. Apple News +
también incluye contenidos de unos
pocos periddicos, como The Wall Street
Journal, Los Angeles Times y Toronto
Star. Muchos otros, como The New
York Times o The Washington Post, no
han aceptado participar en el proyecto.
Entre las publicaciones digitales que
participan en Apple News + se encuen-
tran Vox, theSkimm, The Cut y Vulture.

Otros casos

El Reuters Institute for the Study of
Journalism de la Universidad de Oxford
publicé el pasado mes de enero su
informe anual Journalism, Media, and
Technology Trends and Predictions 2019,
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en el que recoge las opiniones de 200
ejecutivos, editores y lideres digitales
de medios de 29 paises'2.

La principal conclusion del estudio

es precisamente que los modelos de
suscripcion y membresia seran el foco
principal de los ingresos para la indus-
tria de los medios este afio 2019. Es

lo que piensa algo més de la mitad de
los encuestados (52 %), mientras que
el 27% opina que lo sera la publicidad
gréfica (display), el 8%, la publicidad
nativa y el 7%, las donaciones.

A continuacién se recopilan datos inte-
resantes sobre la evolucion de medios
de distintos paises que reflejan justa-
mente el creciente peso que tienen los
usuarios en el negocio periodistico:

¢ El medio digital HuffPost lanzo el
pasado mes de abril su programa de
membresia, denominado HuffPost Plus,
con el que invita a los lectores a apoyar
su misién informativa!?. Ofrece tres
niveles de membresia: gratuita (para
newsletters), “Supporter” (mensual,
5,99 ddlares) y “Super fan” (anual,
99,99 ddlares).

12 https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/risj-review/subscriptions-subsidies-and-pressure-platforms-media-

trends-2019

13 https:/www.huffpost.com/entry/introducing-huffpost-plus_n_5ca6a984e4b047edf957c68c?ncid=engmodush

pmg00000004
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® The Economist tuvo unos ingresos
récord totales de 367 millones de libras
el pasado ano, frente a los 353 millones
de 2017. Segun consta en la memo-

ria anual* de 2018, los ingresos por
suscripciones/circulacién ascendieron
a 221 millones de libras, mientras que
la publicidad aport6 63 millones. El
patrocinio y los servicios de marketing
generaron 32 millones. Los ingresos
publicitarios de The Economist han
pasado de representar el 45% en 2008
al 17% en 2018. Por su parte, los
ingresos por suscripcién suponen una
parte cada vez mayor del total, debido
al creciente nimero de suscriptores,
que es de 1,6 millones (de los cuales
790.000 son digitales). En 2018 fueron
ya el 60% del total de los ingresos.

¢ La web de informacién sobre
medios y marketing Digiday relanzé
también en abril su servicio de pago,
Digiday + '°. Por 349 ddlares al afo,
ofrece acceso ilimitado a todo el conte-
nido de Digiday, historias y newsletters
exclusivas, estudios de investigacion, la
revista trimestral Digiday Magazine y
acceso a los eventos de Digiday.

¢ Tras ver los buenos resultados alcan-
zados por medios como The Wall Street
Journal y el Financial Times, la agencia
Bloomberg decidié también apostar en
mayo de 2018 por las suscripciones di-
gitales'®. El objetivo para este afio 2019
es el de alcanzar los 100.000 suscripto-
res. La suscripcion anual digital cuesta
algo mds de 400 délares. Bloomberg ha
implementado un modelo metered de
suscripcién (permite leer diez articulos
gratis al mes)".

¢ El diario francés Le Monde alcanzd
en 2018 los 180.000 suscriptores digi-
tales, un 20% mads que el ano anterior,
gracias al aumento del niimero de
noticias disponibles solo bajo pago, a
la mejora de la plataforma tecnolégica
y al redisefio de su web'®. Una de las
principales novedades es que la nueva
home muestra de manera mds clara
los contenidos para suscriptores y los
mezcla con las noticias que se ofrecen
gratuitamente. Le Monde sitda bajo
pago aproximadamente el 37 % de sus
contenidos. La meta para 2019 es alcan-
zar los 220.000 suscriptores digitales.
Las suscripciones representan actual-

14 https:/www.economistgroup.com/pdfs/2018_Annual_report.pdf
15 https://digiday.com/announcement/introducing-an-expanded-digiday-plus/

16 https://www.bloomberg.com/subscriptions/

17 https:/iwww.fipp.com/news/features/how-paid-content-bloomberg
18 https://digiday.com/media/le-monde-site-tweaks-helped-increase-subscriptions-20-percent-2018/
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mente el 55% de los ingresos digitales
de Le Monde. Los ingresos de los usua-
rios (en el papel y en digital) suponen
el 75% del total de ingresos.

e FEl diario The Wall Street Journal,
que fue de los primeros del mundo en
lanzar una suscripcion digital, ha va-
riado y sofisticado de manera notable
su estrategia de pago estos ultimos
anos. De un modelo freemium con una
combinacién de contenidos abiertos

y cerrados se ha pasado a un mode-

lo en el que practicamente todos los
contenidos estdn cerrados y la oferta
abierta para captar suscriptores varia
en funcién de la propensién del usuario
a convertirse en suscriptor. E1 WSJ

ha desarrollado un complejo modelo
que tiene en cuenta hasta 65 variables
distintas para otorgar una puntuacién a
cada usuario”. Su objetivo es alcanzar
tres millones de suscriptores (entre los
de la ediciéon en papel y la edicién di-
gital). Actualmente se acerca a los dos
y medio, de los cuales algo mds de 1,5
millones son digitales.

e El diario polaco Gazeta Wyborcza ha
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superado la cifra de 170.000 suscrip-
tores digitales, segtin ha anunciado su
compafia editora, Agora, tras sumar
37.000 nuevos usuarios de pago a lo lar-
go de 2018%. La actividad digital generd
el pasado afio el 20% de los ingresos
totales de este diario. Para este ano
2019, el principal foco estd puesto en
aumentar la fidelidad de los usuarios.

e Un ano después de lanzar su sus-
cripcién digital, la revista Wired ha
superado los 100.000 suscriptores, se-
gan publicé la revista Folio?. La oferta
inicial de suscripcion digital a Wired
es de Uinicamente diez délares por el
primer afo.

La Federacion Internacional de Prensa
Periddica (FIPP) presentd en el congre-
so Digital Innovators’ Summit cele-
brado en marzo de este afio en Berlin
(Alemania) el informe anual sobre sus-
cripciones digitales 2019 Global Digital
Subscriptions Snapshot®. El informe,
due se puede descargar de manera
gratuita (previo registro), recopila las
dltimas cifras de suscriptores digitales
de medios de todo el mundo®. Los

19 https://digiday.com/podcast/inside-wall-street-journals-subscription-strategy/

20 https://www.agora.pl/en/gazeta-wyborcza-with-over-170-thousand-digital-subscriptions

21 https://www.foliomag.com/wired-multiplatform-strategy-engagement-revenue/#.XIv8d5YzKmk.twitter

22 https://www.fipp.com/news/insightnews/publishers-double-down-paywall-content-digital-subscriptions-revenue
23 https://www.fipp.com/news/features/ revealed-trends-global-paid-content
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tres medios con mds suscriptores son
The New York Times, The Wall Street
Journal y The Washington Post. La
cuarta plaza la ocupa el primer medio
europeo, el diario Financial Times. Los
autores del estudio tienen contabiliza-
dos 13 millones de suscriptores digi-
tales en los medios analizados frente

a los diez millones del pasado afno. El
precio medio de las suscripciones es de
3,5 dodlares a la semana.

e El diario The Washington Post ha su-
perado el millén y medio de suscripto-
res digitales, Segtin publicé el NYT**. El
diario ha ampliado su redaccién en 200
personas desde que fue adquirido en
2013 por el fundador y CEO de Ama-
zon, Jeff Bezos, y ahora cuenta con 900
profesionales.

¢ FEl diario suizo Neue Ziircher Zei-
tung esta apostando por las newsletters
tematicas como una de las vias mds
efectivas para aumentar el nimero de
usuarios registrados y suscriptores digi-
tales. Su objetivo es situarse en 200.000
suscriptores digitales en el afio 2022.

¢ La web de informacién deportiva
The Athletic lanzo recientemente 20
nuevos pddcast?®® dentro de su oferta de

pago, exclusivos para sus suscriptores
digitales, que ya son mds de 100.000.
Los pddcast no incluyen publicidad.

e El sitio web TechCrunch, especia-
lizado en ofrecer informacién sobre

el mundo del emprendimiento y las
startups [empresas emergentes] tecno-
légicas, ha lanzado un nuevo producto
digital de pago, llamado Extra Crunch,
que cuesta 15 ddlares al mes. Este ofre-
ce una capa adicional de contenidos
para los usuarios mads fieles del sitio
interesados en coberturas mas a fondo
de los temas.

¢ El medio nativo digital holandés
The Correspondent?® ha anunciado que
lanzard su version en inglés el préximo
30 de septiembre. Este medio, que no
tiene publicidad y vive Uinicamente de
las aportaciones de los usuarios, logré
algo mds de 2,5 millones de délares de
financiacién a través de la campana de
crowdfunding (micromecenazgo) que
lanz6 a finales de 2018 para poder lanzar
su edicién en inglés, y en la que mds de
45.000 personas aportaron dinero.

e El diario de Quebec (Canadd) La
Presse, que abandono totalmente su
edicién en papel para concentrar su

24 https://www.nytimes.com/2019/02/11/business/media/washington-post-jeff-bezos.html

25 https://theathletic.com/podcasts/
26 https://thecorrespondent.com/
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actividad en una edicién diaria multi-
media para la tableta llamada La Pres-
se +, lanzd en enero una campafa para
pedir aportaciones econémicas a sus
lectores”. La Presse +, que es gratuita
y obtiene sus ingresos a través de la
publicidad, cuenta con 260.000 lectores
diarios en la tableta que le dedican una
media de 40 minutos al dia.

Movimientos
en los medios espanoles

Prensa Ibérica

compra el Grupo Zeta

El grupo espanol de diarios regionales
Prensa Ibérica formalizo el pasado

18 de abril la compra del Grupo Zeta,
editor de los diarios El Periodico y
Sport?, entre otros. La operacion esta
pendiente de la autorizacion por parte
de la Comisién Nacional de los Merca-
dos y la Competencia (CNMC) [en el
momento de escribir estas pdginas]. El
acuerdo fue firmado por el presidente
de Prensa Ibérica, Javier Moll, y el de
Zeta, Antonio Asensio Mosbah.

El ampliado grupo periodistico sumara
25 cabeceras, superara los 2,2 millones
de lectores diarios, rozara los 300.000
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ejemplares diarios de circulacién y acu-
mulard 25 millones de usuarios tinicos
mensuales en internet. Con la adquisi-
cién de Zeta, Prensa Ibérica potencia
especialmente su presencia en Catalu-
na, donde hasta ahora contaba con los
periddicos Diari de Girona 'y Regio 7'y
con el semanario Emporda.

Ademas de El Periddico de Catalunya y
Sport, los diarios que se suman a Pren-
sa Ibérica procedentes de Zeta son los
siguientes: El Periddico de Aragon, El
Periodico de Extremadura, La Cronica
de Badajoz, Cordoba, Mediterrdneo y La
Grada. Prensa Ibérica contaba ya con
17 periddicos regionales y locales, entre
ellos La Nueva Esparia, Faro de Vigo,
La Provincia, Levante-EMV e Informa-
cion. También pasan a manos de Pren-
sa ibérica doce revistas especializadas:
Woman, Cuore, Rumore, Viajar, Stilo,
Autohebdo Sport, Port, Digital Came-
ra, Cartoon Network, Disney Channel,
Neox Kidz y Like!

Integracion de las redacciones im-
presa y digital de ‘La Vanguardia’
Las redacciones impresa y digital del
diario barcelonés La Vanguardia traba-
jan de manera unificada desde

27 https://www.lapresse.ca/pour-une-presse-forte/201901/25/01-5212460-|a-presse-lance-sa-campagne-de-con-

tribution-volontaire.php

28 https://www.elperiodico.com/es/sociedad/20190418/prensa-iberica-compra-el-grupo-zeta-7414726
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el 4 de febrero de 2019, tras el proceso
de integracién vivido durante las sema-
nas previas®. Desde entonces, segin
explicaron los responsables del diario,
todos los periodistas del diario escriben
tanto para el papel como para la web,
coordinados desde una mesa central

y agrupados en dos dreas principales:
Contenidos (todas las secciones del
diario) y Ultima Hora (24 horas). El
Grupo Godd, editor de La Vanguardia,
estd preparando el lanzamiento de una
oferta digital de pago

para este diario.

Nuevas suscripciones digitales

e El pasado 5 de marzo, La Rioja, el
diario de Logrofio del grupo Vocento,
lanz6 su servicio de suscripcién digital
La Rioja ON +*. Sigue el modelo ya
implantado en cuatro de los periddicos
regionales de Vocento: El Correo, El
Diario Vasco, El Diario Montariés

e Ideal. Los suscriptores tienen acceso
a contenidos exclusivos (identificados
con el logo ON +), acceso ilimitado

al resto de los articulos, newsletters
exclusivos de autor, una app exclusiva
para suscriptores y la posibilidad de
participar en actividades.

¢ Segun los datos facilitados por
Vocento durante la presentacion de sus
resultados econdmicos de 2018%, el
numero de suscriptores digitales que
acumulan los cuatro diarios locales
que han implementado la suscripcion
asciende a 21.000, tras aumentar un
51% en 2018 (El Correo, 11.800; El Dia-
rio Vasco, 6.900; El Diario Montariés,
3.800, e Ideal, 2.700). Las previsiones
de Vocento pasan por alcanzar unos
40.000 suscriptores digitales (en los
diarios regionales) a finales de este afio
y llegar a unos 70.000 en 2023.

e El diario Informacion de Alicante,
del grupo Prensa Ibérica, renové el pa-
sado mes de enero su oferta de conteni-
dos para suscriptores digitales, a la que
ha llamado INF + 32, Se trata de conte-
nidos digitales a los que Unicamente
tienen acceso los suscriptores y que no
incluyen ningtn tipo de publicidad.

e El diario La Voz de Galicia 1anz6 su
suscripcidn digital a primeros de abril
con un modelo hibrido (combinacién
de metered y freemium). La suscripcion
digital basica cuesta 4,95 euros al mes
(9,95 euros si se incluye la réplica digi-

29 https://www.lavanguardia.com/vida/20190210/46324499746/la-vanguardia-integracion-redacciones-periodis-

mo.htm|
30 https://especial.larioja.com/on+/

31 https://www.vocento.com/vocentocom/wp-content/uploads/sites/5/2019/02/Presentacion-Resultados-2018.pdf
32 https://afondo.diarioinformacion.com/sociedad/inf-un-nuevo-concepto-de-contenidos-unicos-y-de-calidad-para-

suscriptores-digitales.html
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tal del diario impreso)*.

Reorganizacion de las
redacciones de The Wall
Street Journal'y ‘Clarin’

Como parte de su plan de transforma-
cién y crecimiento digital, el diario The
Wall Street Journal anuncié en marzo
la creacion de cinco nuevas areas en su
redaccién y la convocatoria de mds de
30 nuevos puestos de trabajo*. Segin
se explicaba en el comunicado interno
publicado por la empresa editora, Dow
Jones, los nuevos equipos funciona-
ran “como nuestras incubadoras para
nuevas tecnologias, crecimiento de
audiencia, comunidad e innovacion
informativa”.

Las cinco nuevas dreas de la redaccidn,
que dependeran de Louise Story, edito-
ra de Estrategia de la redaccién, son las
siguientes:

e  Young Audiences: la meta es
aumentar el publico joven median-
te la creacién de contenidos en
formatos tradicionales y nuevos o
la curaciéon y empaquetamiento de
contenidos existentes, entre otras
estrategias.

33 https://elquiosco.lavozdegalicia.es/suscripciones/12
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e  Membership Engagement: tendra
la misién de buscar una conexién
mds profunda con los usuarios.

e Newsroom Innovation: impulsara
nuevas estrategias para contar
historias, nuevas funcionalidades
en la web o nuevos productos
informativos.

e Audience Data: desarrollo de nue-
vas métricas, nuevos segmentos de
audiencia y mejor conocimiento de
los usuarios, ademads del desarrollo
de modelos predictivos para ofrecer
un mejor servicio a los usuarios.

e R&D Team: el equipo de I+ D del
WSJ, que se cred hace ya un ano,
ha incorporado a cientificos de
datos y afiadird nuevos roles al
equipo.

Ademads de nuevos redactores, en la
lista de nuevos empleos aparecen pues-
tos para desarrolladores, disenadores,
gestores de producto y especialistas de
datos, entre otros.

Por su parte, el diario argentino Clarin
anuncio el pasado 13 de abril un redi-
sefio de su redaccién “para acelerar la
transformacion digital”*. Dias después,
despidio sin aviso previo a decenas de
profesionales de la compania, lo que

34 https://www.dowjones.com/press-room/newsroom-strategy-next-steps-new-jobs/
35 https://www.clarin.com/sociedad/clarin-redisena-redaccion-acelerar-transformacion-digital_0_abi8_MmB1.html
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generd de manera inmediata protestas
y paros en la redaccién. Los trabajado-
res despedidos recibieron también el
apoyo publico de muchas otras redac-
ciones de medios argentinos.

El plan de rediseno de la redaccién de
Clarin, anunciado por sus dos maximos
representantes, los editores generales
Ricardo Kirschbaum y Ricardo Roa,
prevé la divisién del trabajo en tres
grandes dreas:

Contenido original de alto valor
Noticias dirigidas a audiencias ma-
sivas

Edicién del diario en papel y otros
productos impresos

Asimismo, se crea una agencia de
noticias deportivas junto con el diario
deportivo del grupo, Olé. Esta agencia
prestara servicio a los dos diarios.

El podcast sigue de moda

Los pddcast han seguido siendo
protagonistas estos Ultimos meses en
la estrategia de producto y negocio
desarrollada por medios de todo el

mundo. La creciente aceptacion de este
formato por parte del publico hace que
cada vez sean mds los medios que le
dedican atencion e inversidén, como
muestran los casos que se citan a con-
tinuacion:

¢ La plataforma de musica Spotify esta
apostando de manera muy decidida
por los pédcast para ampliar su oferta
de productos de audio. En los ultimos
meses, Spotify ha realizado varios
movimientos destacados en este dmbito
con la adquisicién de las empresas de
podcast Gimlet, Anchor®® y Parcast™.

La inversién de Spotify en pddcast a

lo largo de este afio puede superar los
400 millones de délares. El fundador y
CEOQ, Daniel EKk, cree que en el futuro
mas del 20% del tiempo de consumo
en Spotify estard dedicado a contenidos
no musicales?®.

¢ El primer concurso escolar de
podcast convocado por la NPR recibid
casi 5.700 propuestas de 1.580 escuelas
de Estados Unidos®. Cerca de 25.000
estudiantes participaron en los pro-
yectos presentados al Student Podcast
Challenge.

36 https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2019/Spotify-Announces-Strategic-Acquisitions-to-

Accelerate-Growth-in-Podcasting/default.aspx

37 https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2019/Spotify-to-Acquire-Parcast-a-Premier-Pod-

cast-Storytelling-Studio/default.aspx

38 https://newsroom.spotify.com/2019-02-06/audio-first/

39 https://www.npr.org/2019/04/06/708804022/student-podcasts-for-our-contest-we-got-thousands-of-them
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® The Economist ha decidido sumarse
a la batalla de los pdédcast informativos
diarios que mantienen diversos medios
internacionales desde hace unos meses.
El pasado 29 de enero, la revista brita-
nica lanzé su pédcast diario (de lunes
a viernes) “The Intelligence”, de 20
minutos de duracién. The Economist ha
contratado a ocho editores y produc-
tores para este nuevo producto®. Este
medio logro el pasado afio aumentar
un 50% sus ingresos publicitarios en
este formato.

¢ El sitio de deportes The Ringer
alcanzo en 2018 unos ingresos publi-
citarios de 15 millones de ddlares con
sus podcast* (tuvo una media de 35
millones de descargas de pédcast al
mes).

¢ El popular pédcast “The Daily” del
diario The New York Times ha alcan-
zado ya una audiencia media de dos
millones de oyentes al dia y més de
ocho millones al mes. Ademads, este
pddcast se puede escuchar actualmente
también en la radio tradicional: mas de
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160 emisoras de la radio publica de EE.
UU. lo emiten por la tarde, lo que ha
permitido al diario ampliar la base de
publico a la que llega su periodismo. El
NYT, que estd redoblando su apuesta
por los productos de audio, lanz6 hace
unos meses un primer paquete de con-
tenidos para los dispositivos de voz de
Amazon, que incluye un resumen dia-
rio de noticias, un concurso interactivo
semanal y recomendaciones de musica
y libros, entre otros servicios®.

e Otro medio estadounidense, The
Washington Post, ha decidido también
aumentar su apuesta por los pddcast
con el lanzamiento de nuevos progra-
mas dedicados a la historia, el espa-
cio o los derechos civiles, entre otros
temas*.

¢ Edison Research y Triton Digital han
publicado los resultados de su estudio
anual The Infinite Dial 2019, en el que
analizan el consumo de medios y tec-
nologias digitales por parte de los usua-
rios de Estados Unidos, con un foco
especial en el audio digital*. El informe

40 https://digiday.com/media/publishers-getting-serious-podcast-revenue/

41 https://www.theringer.com/podcasts

42 https://www.nytimes.com/subscription/multiproduct/Ip8L4TV.html
43 https://www.washingtonpost.com/pr/2019/03/25/washington-post-announces-spring-summer-podcast-

releases/?utm_term=.f42acd59d547

44 https://www.edisonresearch.com/infinite-dial-2019/
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sefiala que, por vez primera, el porcen-

taje de la poblacién estadounidense que
ha escuchado alguna vez un pddcast se
ha situado por encima del 50%.

e theSkimm lanzé el 4 de marzo un
nuevo podcast diario, titulado “Skimm
This”, de diez minutos de duracién®.
Se publicara de lunes a viernes a las
17:00 horas. Con la idea de que “el
contexto es claridad”, “Skimm This”
se propone explicar a la audiencia las
principales noticias del dia. Mds de
siete millones de personas reciben el
newsletter matutino “Daily Skimm”,
que se creé pensando especialmente en
las mujeres millennial.

e El diario catalan Ara ha lanzado un
nuevo servicio informativo en la web,
de 07:00 a 12:00 horas, llamado “Ara
Bon Dia”. Inspirado en los magaci-
nes radiofénicos, ofrece las principales
noticias del dia, articulos de opinién en
formato audio y un médulo de ultima
hora.

® Aunque los ingresos publicitarios

absolutos son todavia modestos, en los
préximos anos, los ingresos por publi-

45 https://www.theskimm.com/skimm-this

cidad en los pddcast experimentaran
un espectacular aumento del 102% y
alcanzaran los 747 millones de délares
en 2022 en el mercado de EE. UU.,
segun el informe PwC Global Entertain-
ment & Media Outlook? .

Otros temas

Escolares hoy,

suscriptores maiiana

Una de las estrategias utilizadas por
medios internacionales como el Fi-
nancial Times o The New York Times
para ir alimentando la base de futuros
suscriptores es la de facilitar a grupos
de estudiantes acceso gratuito a sus
contenidos.

El diario britanico Financial Times ofre-
ce el programa FT Secondary Schools*,
lanzado en 2017, que permite que los
alumnos de secundaria de los centros
participantes puedan consultar sin
restricciones sus noticias. El programa
cuenta ya con 2.300 centros escolares
participantes®: el 75% del Reino Unido
y el resto de otros paises.

En el caso del diario The New York

46 https://www.ara.cat/media/ARA-informativa-producte-digital-matinal _0_2172382897.htm|
47 https://www.axios.com/newsletters/axios-media-trends-1f990579-0023-48db-9823-dfaa33b832f4.

html?chunk=4#story4
48 https://www.ft.com/ft-secondary-schools

49 https://digiday.com/media/financial-times-building-brand-loyalty-among-young-readers/
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Times, sus responsables han explica-
do recientemente que ya hay mads de
tres millones de escolares* de 4.000
escuelas publicas de EE. UU. que dis-
frutan de acceso gratuito a NYTimes.
com, gracias a las donaciones de mds
de 30.000 lectores de 75 paises que
colaboran en el programa “Sponsor a
Student Subscription”®. Este programa,
que se lanzd en 2017, también ofrece

a las escuelas participantes acceso a
todos los contenidos educativos de The
Learning Network del NYT, un servicio
del diario que prepara materiales infor-
mativos especialmente ideados para ser
utilizados en las escuelas por profeso-
res y alumnos®2.

Periddicos televisivos

Un modo de dar a conocer a un publico
mas amplio el periodismo practicado
por un periddico es exponer ese perio-
dismo ante la audiencia televisiva. Este
es precisamente el principal objetivo de
dos proyectos especialmente resena-
bles: los programas “LA Times Today”,
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del diario Los Angeles Times, y “The
Weekly”, de The New York Times.

“LA Times Today” empezd su anda-
dura hace unos meses. Se trata de un
informativo que se emite de lunes a
jueves a las 19:00 y a las 22:00 ho-

ras en el canal Spectrum News 1 de
California, en el que la presentadora
Lisa McRee repasa junto a periodistas
de Los Angeles Times diversos temas
de la actualidad®. El programa permite
descubrir cémo trabajan los profesiona-
les del diario*.

“The Weekly”**, por su parte, es un
nuevo programa semanal de television
de The New York Times que se estre-
naré el 2 de junio en FX Networks

y, un dia después, en la plataforma
digital Hulu®*. Cada semana, durante
30 minutos, “The Weekly” mostrara
coémo realizan los periodistas del NYT
la cobertura informativa de un tema de
actualidad. De momento se estan pre-
parando 30 episodios de “The Weekly”.

50 https://www.nytco.com/press/more-than-3-million-u-s-students-now-receive-free-access-to-nytimes-com-

thanks-to-contributions-from-times-readers/

51 https:/iwww.nytimes.com/subscription/sponsor/[p8QRY Y.html

52 https:/www.nytimes.com/section/learning

53 https://www.latimes.com/about/la-times-today-spectrum-news 1-20190209-story.html

54 https://spectrumnews 1.com/ca/la-west/shows/la-times-today

55 https:/iwww.nytimes.com/interactive/2019/the-weekly/the-weekly.html

56 https://www.nytco.com/press/the-weekly-to-premiere-on-fx-on-sunday-june-2/57 https://crosscheckhg.com/pro-

ject/comprobado/?lang=es

141



Tendencias

Mads proyectos de verificacion de
datos en Espaiia

Un total de 16 medios espanoles,
coordinados por Maldita.es y First
Draft, se unieron antes de las eleccio-
nes generales del pasado 28 de abril en
el proyecto colaborativo Comprobado
“para luchar contra la desinformacion y
la mentira politica en elecciones”. Los
medios participantes son los siguien-
tes: AFP, Ara, Datadista, Diario de
Navarra, Efe, El Confidencial, eldiario.
es, El Faradio, Europa Press, La Ma-
rea, Newtral, Politibot, Publico, RTVE,
Servimedia y Maldita.es. Al proyecto

se pueden sumar otros medios siempre
que suscriban el Codigo de Principios
de Comprobado®®.

Igualmente, el pasado 2 de abril,
coincidiendo con el Dia Internacional
del Fact-Checking®, se lanzé Verificat®,
el primer proyecto de verificacién de
datos de Cataluna.

De comentarios a conversaciones
Tras varios meses de analisis, el diario
The Wall Street Journal lanzé recien-
temente un nuevo sistema de partici-
pacion de los lectores en sus noticias,
con el objetivo de mejorar la calidad de

este espacio, llamado a partir de ahora
“Conversaciones de la audiencia”®. La
intencién del diario es convertir estas
conversaciones en un sistema para
conectar de manera realmente enrique-
cedora y efectiva con sus suscriptores.

Los cambios mds importantes que se
han aplicado son los siguientes:

e Unicamente pueden participar en las
conversaciones los suscriptores del
WSJ.

e Se limitara el nimero de articulos en
los que sera posible conversar y los
debates se mantendran abiertos solo
durante 48 horas.

e Se seleccionardn y destacaran las
aportaciones mads interesantes y
valiosas realizadas por los lectores.
El diario ha mejorado el proceso de
moderacién y ha contratado a mds
periodistas para gestionar este tema.

e Para facilitar el debate, todos los
articulos abiertos a conversaciones
incluirdn una pregunta dirigida a los
lectores que serd formulada por el
periodista del WSJ autor del articulo.

58 https://crosscheckhg.com/guiding-principles-comprobado/?lang=es

59 https://factcheckingday.com/
60 https://www.verificat.cat/es/bienvenidos

61 https://www.wsj.com/articles/the-wall-street-journal-commenting-rules-fags-1528381006
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e Un sistema de alerta por correo
electrénico informard inmediata-
mente a los usuarios sobre si sus
aportaciones han sido aprobadas o
rechazadas.

Por su parte, el diario El Pais empezo a
finales de 2018 a gestionar los comen-
tarios de sus lectores digitales mediante
inteligencia artificial, merced a una
herramienta en espanol desarrollada

en colaboracién con Google®. Llamada
Perspective, “ayuda a detectar comenta-
rios ofensivos, amenazas o expresiones
de acoso, favoreciendo su filtrado”. El
objetivo que se persigue es el de “elevar
la calidad del debate que se produce a
través de estos comentarios e incentivar
la conversacion entre los lectores”. La
tecnologia esta disponible para cual-
quier medio digital en lengua espafio-
la. El Pais recibe una media diaria de
12.000 comentarios en sus noticias.

Evolucion de la inversion publici-
taria en Espaiia y Estados Unidos
La inversién publicitaria en el mercado
espanol crecié un 2% durante el afo
2018 y alcanzo los 12.835,5 millones
de euros, segln los datos del estudio
de Infoadex®. Se trata del quinto afo
consecutivo de crecimiento del mer-

Cuadernos de Periodistas, nimero 38

cado publicitario. Los medios conven-
cionales aumentaron un 2,9% y los no
convencionales un 1,3%.

Por medios, cay? la inversién en tele-
vision, diarios, revistas y dominicales,
y aumento en digital, radio, exterior y
cine. Estas fueron las cifras del pasado
afio para cada medio, ordenados segin
el volumen de facturacién (cifras en
millones de euros, porcentaje de au-
mento o caida y cuota de mercado):

Televisién: 2.127,2 (-0,8%) (38,6%)
Digital: 1.743,2 (+12,6%) (31,6%)
Diarios: 533,8 (-5,9%) (9,7%)
Radio: 481,1 (+3,3%) (8,7%)
Exterior: 335,9 (+2,8%) (6,1%)
Revistas: 227,8 (-5,1%) (4,1%)
Cine: 34,8 (+3,2%) (0,6%)
Dominicales: 28,9 (-6,7%) (0,5%)

En el caso del mercado de Estados
Unidos, la consultora eMarketer actua-
liz6 sus previsiones de inversién para
este aio 2019%. El gasto en publicidad
digital aumentard un 19% para alcan-
zar los 129.340 millones de ddlares, un
54,2% del total del mercado publicita-
rio. Asi, por primera vez, la inversién
en publicidad digital serd superior a la
del resto de los medios tradicionales

62 https://elpais.com/sociedad/2018/12/17/actualidad/1545081231_439667.html
63 https://www.infoadex.es/home/estudio-infoadex-de-la-inversion-publicitaria-en-espana-2019/
64 https://www.emarketer.com/content/us-digital-ad-spending-will-surpass-traditional-in-2019
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combinados. Excepto en el caso de la res de la publicidad digital en 2019 (se
publicidad exterior, se esperan caidas indica entre paréntesis la que tuvieron
en todos los medios tradicionales, en 2018):
especialmente fuertes en el caso de la
prensa (-17,8%). La televisidén caerd un - Google: 37,2% (38,2%)
2,2% y la radio un 1,8%. - Facebook: 22,1% (21,8%)

- Amazon: 8,8% (6,8%)
Segin eMarketer, esta serd la cuota de - Microsoft + LinkedIn: 3,8% (4,1%)
mercado que tendran los grandes acto- - Verizon: 2,9% (3,4%)
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Escuchar

es la base para entender
lo que necesitas

Estar cerca de las personas nos hace diferentes

Escuchar, hablar y hacer. Tres palabras que definen nuestro

. compromiso contigo. Escuchar es el primer paso para
i CalxaBank conocerte. Hablar donde quieras y cuando quieras, para
o buscar juntos las mejores soluciones. Y sobre todo hacer,
Escuchar Hablar Hacer que nos lleva a seguir innovando y a contribuir a una

mejora responsable y sostenible de la sociedad.

Mas informacion, en www.CaixaBank.es/EscucharHablarHacer
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