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CARTA A LOS LECTORES

Amenazas en el presente
e incertidumbres en el futuro

VICTORIA PREGO

El contenido de este niimero de Cua-
dernos de Periodistas es cualquier cosa
menos tranquilizador. Y sin embargo,
dirfa que su lectura es obligada para
cualquiera que ejerza o quiera ejercer
este oficio que se enfrenta hoy no solo
a las amenazas tradicionales y bien
conocidas por los profesionales del
mundo entero, sino a las condiciones
en las que se esta desarrollando la
comunicacion en el presente y a las in-
certidumbres enormes que se apuntan
en el futuro inmediato.

En estas paginas estd perfectamente
descrita la situacién que padece el pe-
riodismo hoy en Espafia. Sergio J. Va-
lera desentrafna las causas que explican
la creciente debilidad de la profesion en
nuestro pafs, en las que estan incluidas
las nefastas consecuencias de la crisis
econdmica, una de las cuales, proba-
blemente la mas dramatica y perniciosa
para el sistema democratico, es la pér-
dida de la independencia de criterio de
los periodistas. Valera no hace un juicio
personal sobre este peligroso fenéme-
no, aporta los datos, que corrobora con

la opinion de los periodistas consulta-
dos. La conclusidn es demoledora: la
presién sobre los periodistas se ejerce
masivamente desde todas las instancias
politicas, econdémicas y sociales —esto
no es ninguna novedad- y los periodis-
tas reconocen que sus circunstancias
les hacen mucho mads débiles ante
ellas. Naturalmente, la precariedad
-que, como dice Valera, ha venido para
quedarse- estd mayoritariamente en el
origen de esa pérdida de independencia
que tanto esta danando en Espafa el
prestigio de nuestra profesion.

Pero este no es sino el primero de los
problemas a los que se enfrenta el acto
de informar. La nostalgica descripciéon
que hace Lucia Méndez de los viejos
modos de un periodismo que hace
tanto como 14 anos -una eternidad,

al ritmo con que se estan producien-
do los cambios en el mundo de la
comunicaciéon- pudo hacer ptblica la
investigacién de la red de pederastia
que la jerarquia eclesidstica catolica de
Massachusetts encubri6 durante afios,
evidencia que esta estampa de un gru-



Carta a los lectores

po de periodistas con cuaderno y boli-
grafo, capaces de levantar con la fuerza
de sus plumas los abusos de poder, es
una estampa en peligro de extincion.

Las noticias, las historias contadas por
la prensa, empiezan a ser devoradas
por otras plataformas que tienen la
capacidad de multiplicar su audiencia
por millones, pero que no devuelven
necesariamente al medio emisor los
beneficios econdémicos, sin los cuales
no le serd posible seguir contando esas
historias.

Emily Bell, directora del Centro Tow
para el Periodismo Digital, de la Escue-
la de Periodismo de la Universidad de
Columbia, lo explica con tanta crude-
za como sencillez: “Estamos viendo
increibles cambios en el control y las
finanzas, que estan colocando el futuro
de nuestro ecosistema editorial en las
manos de unos pocos que ahora con-
trolan el destino de muchos. Las redes
sociales no solo se han tragado el pe-
riodismo, sino todo (...). Internet y las
redes sociales permiten a los periodis-
tas hacer un gran trabajo, mientras que
al mismo tiempo estdn cooperando en
que el negocio de las empresas editoras
de medios sea poco rentable (...). Los
editores han perdido el control sobre

la distribucién. Ahora las noticias se
filtran a través de algoritmos y plata-
formas que son opacas e impredecibles
(...). El resultado inevitable de todo
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esto es que el poder de las empresas de
redes sociales es cada vez mayor (...).
Veremos empresas editoras que aban-
donan por completo la capacidad de
produccioén, la capacidad tecnolégica,

e incluso los departamentos de publici-
dad, y que delegan todo en plataformas
de terceros en un intento por mante-
nerse a flote. Esta es una estrategia que
tiene un gran riesgo: pierdes el control
sobre la relacién con tus lectores y
espectadores, tus beneficios, e incluso
sobre el camino que hacen tus historias
hasta llegar a su destino”.

No es un relato de ficcion, es la des-
cripcién de la realidad que los medios
de comunicacion del mundo entero es-
tan viviendo. A ello hay que anadir un
fendmeno nuevo por lo que se refiere
a su multiplicacién: la extensién de los
bloqueadores de anuncios. Pepe Cere-
z0, director de Evoca Media, lo analiza:
“Los medios, cuyos ingresos provienen
mayoritariamente de la publicidad, son
los mas afectados por el incremento
del software de filtrado (...). El bloqueo
afecta a casi todos los formatos. Los
efectos econémicos sobre el sector son
evidentes. Aunque no existen datos
contrastados, las estimaciones que la
propia industria maneja cuantifican

las pérdidas en 2015 por publicidad
bloqueada en torno a los 21.800 mi-
llones de ddlares a escala mundial. En
Espafia, algunas fuentes sostienen que
actualmente el bloqueo afectaria al



25,9% del volumen de publicidad onli-
ne (...). En un momento crucial para el
sector, en el que las plataformas, inclui-
da Apple, estan adquiriendo un mayor
protagonismo en la distribucién y, por
tanto, en el negocio de los medios, la
aparicion de los ad blockers debilita su
posicién”.

De manera que el periodismo no solo
esta enfrentandose a la necesidad de
defender su independencia frente a

las presiones de los mds poderosos,
frente a la concentracién en muy
pocas manos de un gran nimero de
medios de comunicacién y frente a la
voracidad de los gigantes como Goo-
gle, Facebook y otros, sino que debe
enfrentarse ahora también al cierre del
grifo de los ingresos publicitarios, sin
los cuales los medios no pueden pagar
a sus periodistas para que hagan su
trabajo. Pero aqui si cabe apuntar a la
esperanza. Los usuarios se descargan
bloqueadores de publicidad porque se
sienten mayoritariamente agredidos
por anuncios intrusivos que irrum-
pen en su actividad sin darles opcién
a rechazarlos. “Una de las primeras
actuaciones del sector deberia con-
sistir en repensar el modelo actual”,
dice Cerezo, “reconociendo que se ha
sometido al usuario a un enorme estrés
publicitario, abusando de formatos
intrusivos, rastreadores, etc. A partir
de esta reflexién, las posibilidades de
actuacion son variadas en cuanto al
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cémo y al cudnto, es decir, con qué
grado de intensidad se llevan a cabo
dichas acciones. Hay varias opciones,
desde los medios que intentan disuadir
a los usuarios para que inactiven sus
bloqueadores hasta los que directamen-
te impiden el acceso sus contenidos”.
Pero el diario britdnico The Guardian
ha intentado una “tercera via” como
solucion: “Aunque los detalles atin
estdn por definir, se basa en el desa-
rrollo de un modelo de publicidad més
personalizado y menos intrusivo en el
que el ‘usuario tiene el control’ sobre
la publicidad que recibe. Mientras este
modelo se concreta, el diario britdnico
utiliza a sus redactores como reclamo
para convencer a los usuarios de que
el futuro del periodismo de calidad que
ofrecen solo es posible gracias a los
ingresos publicitarios”.

Todos estos problemas de la infor-
macién en un mundo globalizado y
digitalizado palidecen hasta desdibu-
jarse por completo si fijamos nuestra
mirada en otra realidad rotunda e
inapelable. A los periodistas se les
asesina en muchos lugares del mundo
por cumplir con su funcién, que es la
de informar. José Crettaz, periodista
del diario argentino La Nacion, hace en
estas paginas un relato estremecedor de
los riesgos que corren los periodistas
en determinados paises latinoame-
ricanos. “Ninguna amenaza ha sido
mds grave que el narcotrdfico para el



periodismo latinoamericano en los
ultimos anos. Una amenaza que crece y
se concreta en cada vez mds asesinatos
de periodistas, atentados contra medios
de comunicacién y graves ataques, no
solo en México y Honduras -los paises
mads peligrosos para la profesién en

el subcontinente-, sino también en
Brasil, Paraguay y hasta Argentina. Un
fenémeno nuevo asoma de forma inci-
piente, pero con cada vez mads casos:
periodistas perseguidos en sus ciudades
de origen que buscan refugio en paises
mds seguros y entidades civiles dedi-
cadas a su acogida (...). Los medios
también fueron golpeados en esta
regién por los regimenes populistas,
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mediante la distribucién arbitraria de
subvenciones publicas, la persecucién
judicial y la sancién de leyes. Ademas,
grandes multinacionales aplicaron
estrategias cuestionables en el trato con
los periodistas y medios”.

Y a pesar de todo, Crettaz asegura que
el periodismo latinoamericano goza

de una gran vitalidad. Afirmacién que
podemos hacer extensiva al ejercicio de
la profesién en las democracias occi-
dentales. Es conveniente, sin embargo,
conocer las interioridades de los pro-
blemas que nos acucian. Este Cuader-
nos de Periodistas quiere contribuir a
su enumeracion.

Victoria Prego

Presidenta de la Asociacion de la Prensa de Madrid



Los periodistas, ante si mismos

La crisis econamica v la radical reconversion tecnologica de los me-
dios han sido una combinacion letal para el ejercicio del periodis-
mo tradicional, que ha desembocado en una crisis de ética y de
valores. L0s periodistas pierden autoestima profesional, al mis-
mo tiempo que los poderes politicos, econémicos y financieros ga-
nan terreno, aprovechando la debilidad de las empresas editoras.
Sin embargo, la debilidad del periodismo espanol no solo ni prin-
cipalmente se deriva de la amenaza externa. La falta de credibi-
lidad tiene que ver también —y sobre todo- con nosotros mismos

LUCIA MENDEZ

Hollywood concedié su Oscar de 2016 a
Spotlight. Al margen de sus valores ci-
nematogréficos, no es dificil deducir que
la industria del cine americano quiso
con su estatuilla tributar un homenaje
al periodismo de siempre. Un homena-
je cargado de nostalgia, melancolia y
anoranza, ya que la realidad del oficio
que refleja la pelicula -no tan lejana en
el tiempo, son hechos reales de 2002-
ha desaparecido de las redacciones casi
por completo. Spotlight es periodismo
simple, sin efectos especiales. Un grupo
de informadores, respaldados por el di-
rector y el editor del Boston Globe, van
siguiendo las pistas durante meses hasta
descubrir que la jerarquia de la Iglesia
catdlica de Massachusetts encubri6 cien-
tos de abusos de pederastia cometidos

Lucia Méndez es periodista de £/ Mundo

por sus sacerdotes. Los periodistas del
Globe no son héroes. Son profesionales
de carne y hueso -con sus dudas, erro-
res y vacilaciones- que pueden hacer
su trabajo y sacar a la luz una terrible
realidad escondida, gracias a que sus je-
fes resisten a las presiones del poderoso
cardenal Law, cabeza de la institucién
mds influyente de la ciudad en la que
se edita el rotativo, y de otras instancias
que amenazan a los responsables de la
publicacién.

Cuesta trabajo reconocer la redaccién
del Boston Globe, en la que los periodis-
tas trabajan con libreta y lapiz, compara-
dos con los lugares de trabajo de los dia-
rios actuales, convertidos en centros de
procesamiento tecnoldgico, en los que
apenas existe el debate y la deliberacién
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Los periodistas, ante si mismos

sobre las noticias que se publican.

Nunca en la historia ha habido pe-
riodismo sin presiones. Los medios de
comunicaciéon en una sociedad demo-
critica estan sujetos a todo tipo de in-
fluencias: las del poder politico, las
empresariales, las de los anunciantes,
las de los poderes econdmicos y finan-
cieros, las de sus jefes e incluso las pre-
siones internas de cada periodista in-
dividual que acaban conduciendo a la
autocensura.

La tension entre los medios y las ins-
tituciones y organizaciones es natural e
incluso sana. Forma parte de las reglas
del juego de la profesion. Los periodis-
tas quieren saber, buscan las noticias,
persiguen la transparencia. Las organi-
zaciones -sean politicas o econémicas-
tienden a la opacidad. Los periodistas
quieren informacién. Los partidos politi-
cos, propaganda. La primera obligacion
profesional de los medios es ofrecer in-
formacién veraz y contrastada. La se-
gunda es resistir a las presiones.

Primera obligacion, veracidad
y contraste; segunda,
resistencia a las presiones

Las crisis econdmicas -explica el
profesor Bilbeny en su libro Etica del
periodismo- son épocas peligrosas para
el ejercicio del periodismo libre e inde-
pendiente, en las que se incrementa “el
conformismo y la autocensura”. “Al au-
mentar el desempleo y la precariedad, al
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reducirse las plantillas, se favorece en los
medios informativos el control politico y
la presién econémica”. En definitiva, las
crisis acaban volviendo mds déciles a los
medios, que pierden autonomia y capa-
cidad soberana para ejercer su papel de
vigilantes.

La crisis econdmica y la radical recon-
version tecnoldgica de los medios, moti-
vada por la revolucién digital, han sido
una combinacidn letal para el ejercicio
del periodismo tradicional. Y ambas cir-
cunstancias han desembocando en una
crisis de ética y de valores. Los periodis-
tas pierden autoestima profesional, al
mismo tiempo que los poderes politicos,
econdmicos y financieros ganan terreno,
aprovechando la debilidad de las empre-
sas editoras.

Ocho afios de continuos expedientes
de regulacién de empleo (ERE), desapa-
ricion de medios y precarizacion han
diezmado las redacciones, instalando
el miedo como el peor enemigo de cada
medio y de cada periodista. Segun el In-
forme Anual de la Profesion Periodistica,
realizado por la Asociacién de la Prensa
de Madrid (APM) a partir de una en-
cuesta entre casi 2.500 profesionales, el
76,8% de los periodistas declara haber
recibido presiones. Un porcentaje sin
duda elevado que, sin embargo, no pro-
duce extraneza. Lo verdaderamente alar-
mante es que el porcentaje de periodis-
tas que ceden ante las presiones alcanza
el 75% de los que tienen un contrato y
el 80% de los profesionales que trabajan
en el régimen de auténomos. Del otro



lado del muro, el 75% de los periodistas
que trabajan en gabinetes de comunica-
cién confiesa que han de ejercer presion
sobre sus colegas de los medios con una
cierta frecuencia. Las coacciones provie-
nen de la politica, la empresa, los ban-
cos, los anunciantes y los propios jefes
de las redacciones.

La estadistica refleja hasta qué punto
los periodistas espafoles se encuentran
contra las cuerdas. Extraordinariamente
débiles para ejercer la funcién social que
tiene encomendada el periodismo libre
en las democracias avanzadas. Extraor-
dinariamente débiles para cumplir con
su deber.

Cualquier profesional de la informa-
cién reconocera estas escenas como ha-
bituales en las redacciones de todos los
medios espanoles. El gesto de horror en
la cara del jefe cuando uno de sus pe-
riodistas le cuenta la historia que tiene
entre manos y que afecta a las practicas
de cualquier banquero o empresario
importante. ;Lo tienes amarrado? Esto
serd lo primero que escuche. El jefe acer-
candose al redactor, después de hablar
con el responsable de Comunicacién de
cualquier ministerio, para decirle que el
enfoque de su noticia no es exacto. El
superior que obliga al periodista a cam-
biar el titulo de una noticia que afecta
al Gobierno, o a la oposicién, para no
molestar. El amigo influyente de cual-
quier personaje que sale en un sumario
de corrupcién amenazando con quere-
llas porque las filtraciones destruyen su
presuncioén de inocencia. Los redactores
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que un dia son invitados a abandonar la
informacién sobre un club de fitbol por-
que al presidente del club no le gusta lo
que escribe. Comentaristas politicos que
son vetados en una emisora porque han
publicado en sus medios informaciones
—contrastadas y veraces- que dejan en
mal lugar al duefio de la cadena. Las his-
torias elaboradas cumpliendo todas las
normas de la buena préctica periodistica
que acaban en un cajén durante sema-
nas o meses porque afectan a un anun-
ciante de campanillas o a un politico que

La situacion ideal es gue
las presiones no salgan del
despacho de los directivos

mantiene estrechos vinculos con el me-
dio. Noticias que cambian de enfoque
por arte de las llamadas que se reciben
en cualquier despacho de la redaccion.
La amenaza de los ERE interminables
en los medios desde hace siete anos y
las represalias que pueden sufrir los pe-
riodistas si se salen del marco sitian el
oficio ante el mds terrible de los dilemas
morales. De hecho, muchos informado-
res experimentados, periodistas brillan-
tes con una impecable hoja de servicios,
han salido de los medios apuntados en
la lista de un ERE. La buena noticia es
que muchos han tenido la valentia de le-
vantarse para liderar proyectos digitales.

En Espafa se ha dado el caso de em-
presas importantes que han retirado las
inserciones publicitarias en un deter-
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Los periodistas, ante si mismos

minado medio por informar de asuntos
poco edificantes que afectaban a sus
maximos ejecutivos. En Espafia, el Go-
bierno utiliza el poder administrativo en
la concesién de emisoras de radio y tele-
visién para buscar un tratamiento edito-
rial favorable en esos medios.

Sin embargo, la debilidad del perio-
dismo espanol no solo ni principalmen-
te se deriva de la amenaza externa. El
periodista, ante si mismo. Este es el
espejo mds inquietante. La falta de cre-
dibilidad de los medios espanoles, con-
trastada en todos los sondeos, tiene que
ver también -y sobre todo- con nosotros
mismos. Hay periodistas que miran ha-
cia otro lado cuando se topan con una
noticia que puede desagradar a sus je-
fes 0 a la opcién politica que respalda
su medio. Hay periodistas que publican
informaciones no contrastadas ni elabo-
radas de acuerdo con una buena practica
profesional. Hay periodistas que sitian
su vanidad, o sus intereses, por delante
de los fundamentos de su profesién. Hay
periodistas que asumen la presién sin al
menos protestar y defender su trabajo.
Hay periodistas famosos que no usan
sus influyentes tribunas para tratar los
temas con neutralidad, sino para echar
una mano a determinados partidos poli-
ticos. Cada uno al suyo. Hay periodistas
que hacen preguntas para agradar a sus
seguidores en Twitter. Hay periodistas
que viven para el espectdculo y no para
la informacién. Hay periodistas que no
repreguntan por si acaso molestan.

La funcién bdsica del periodista es
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buscar, molestar, preguntar hasta bor-
dear incluso la insolencia. Y la situacién
ideal es que las presiones nunca salgan
del despacho de los directivos de los
medios.

“La buena conciencia del periodismo
es la que habla con sinceridad al poder.
Los héroes de la profesién ciertamente
lo hicieron, pero a menudo les cost6 su
puesto de trabajo. Por cada corajinoso
empresario periodistico, como Katheri-
ne Graham, del Washington Post, que
respaldé a sus periodistas en la trama
del Watergate, hay otros muchos a quie-
nes no importa sacrificar a sus perio-
distas con tal de tener contentos a sus
amigos poderosos”. Es un parrafo del
inmenso discurso de Michael Ignatieff
cuando le concedieron el Premio Fran-
cisco Cerecedo.

| a batalla mas dificil: contra
UNO MISMO, No contra el
enemigo que presiona

Todos los periodistas del mundo sa-
bemos que nuestras empresas son un
negocio y que los negocios tienen sus
servidumbres. Sabemos también que la
independencia es un principio filosofico
que no se derrama gratis sobre las redac-
ciones. La independencia es una colina
concreta que se ha de conquistar todos
los dias, en cada una de las redacciones.
Y la batalla més dificil no es la que se
libra contra el enemigo que presiona,



sino contra uno mismo. Albert Camus
nos dejé dicho que la prensa refleja el
estado de espiritu de quienes la hacen.
El estado de espiritu del periodismo es-
panol no atraviesa por un momento de
euforia precisamente. Y sin embargo, es
en épocas de crisis cuando mds se echa
de menos la confianza del periodista en
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su profesion y en si mismo. Esa es la
responsabilidad individual que tenemos
con lectores, oyentes y espectadores. La
que todos los periodistas deben ejercer
cada minuto, cada hora y cada dia. Sin
conformismos y sin desmayo. No se tra-
ta de ser héroes. Solo buenos periodistas
como los que salen en Spotlight. m
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Estudio sobre las ayudas estatales
y autonomicas a la prensa

El autor expone los tipos de ayudas que los diferentes Gobiernos
destinan a los medios de comunicacion vy realiza un recorrido his-
torico por la legislacion espanola, tanto estatal como autonomi-
ca, en este ambito, a la vez que analiza su conveniencia. Asimismo,
senala algunos hitos acaecidos en paises europeos de referencia.

ALFONSO DE LA QUINTANA

La primera reflexién que hay que hacer
es que la empresa periodistica se dife-
rencia de las demds en que tiene dos
tipos de rentabilidad: la econdmica y
la ideoldgica o de influencia. La renta-
bilidad econdmica es f4cil de entender,
pues se aplican los criterios de valora-
cién como a las demds. Sin embargo, la
rentabilidad de influencia es més dificil
de medir numéricamente. La historia del
periodismo esta llena de casos que nos
demuestran la existencia de la rentabili-
dad de influencia. Este tipo de rentabili-
dad es capaz de que un Gobierno gane
o pierda unas elecciones por el papel de
un medio, o tiene la capacidad de im-
plicar o no a un pafs en una guerra. Un
caso muy representativo es el de la estra-

tegia del grupo Hearts para concienciar
a la opinién publica norteamericana de
la conveniencia de entrar en guerra con-
tra Espafna por Cuba. Los periddicos del
grupo Hearts daban continuamente no-
ticias falsas y exageradas, volcando a la
opinién publica norteamericana a favor
de la guerra.

Pero no hay que irse a finales del siglo
XIX para ver casos de este tipo. Sin ir
mas lejos, la opinién publica norteame-
ricana también se mostré a favor de la
invasion de Irak gracias a algunos me-
dios, aunque nunca aparecieran las ar-
mas de destruccién masiva.

Esto nos hace considerar lo impor-
tante que es para los grupos de poder
tener capacidad de influencia sobre los
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propietarios de una empresa periodisti-
ca, pudiéndose comprender cémo mu-
chos empresarios invierten en el negocio
periodistico, cuando hay otros sectores
que son mds rentables econémicamente,
pero que no aportan esa posicién estra-
tégica de influir en la opinién publica.
Teniendo en cuenta esta caracteris-
tica, se puede deducir que cualquier
Gobierno o institucién que ayude a un
medio de comunicacién puede a cambio
exigir cierta lealtad ideoldgica.
Tradicionalmente, las posturas res-
pecto a si son necesarias las ayudas a
las empresas se centran en dos escuelas:
a) La proteccionista: es propia de
paises del antiguo bloque comunista o
de paises en via de desarrollo. En estos
paises, el Estado debe asumir los gastos
de muchas empresas por el bien comun.
Un ejemplo cldsico de empresa perio-
distica protegida seria el diario Pravda,
fundado por Lenin y que llegé a publicar
13 millones de ejemplares. Pero cuando
se abre la Unién Soviética a la libertad
de mercados, sus propietarios, unos edi-
tores griegos, lo cierran alegando la falta
de disciplina y el alto nivel de alcoho-
lemia de sus trabajadores. Tan viciado
estaba el sistema que los periodistas
estaban acostumbrados a recibir primas
por cada informacién publicada. Este
periédico fue capaz de soportar doce
cierres durante la etapa zarista, pero no
la libre competencia. La puntilla para el
Pravda se produjo cuando el Gobierno
de Yeltsin subvenciond el papel un 30%
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a los periédicos que el Ministerio de In-
formacioén de Rusia decidid, no estando
Pravda dentro de los elegidos.

b) La liberal: es el modelo mas di-
fundido en los Estados Unidos y muy
presente en la actualidad por la escuela
econémica neoliberal. Defiende que la
intervencion del Estado en las empresas
es un peligro, ya que estas pueden vivir
de un modo ficticio -incluso, se puede
llegar a primar la mala gestién empre-
sarial-, si bien no rechazan las medidas
dque les benefician aunque vengan del
Estado.

Clasificacion tradicional de las ayudas
En lineas generales, las ayudas del Esta-
do a la prensa son las siguientes:
¢ Directas: aquellas que suponen un in-
greso inmediato en la caja de la empresa.
- Reduccién de las tarifas postales,
telegraficas y telefénicas
- Subvencién a empresas perio-
disticas para la adquisicion de
papel-prensa
- Créditos oficiales de caracter pri-
vilegiado
- Subvenciones para la renovacion
de maquinaria
- Exoneracién de impuestos y tasas
- Contratacién de espacios publici-
tarios de interés general, la llama-
da publicidad institucional
¢ Indirectas: aquellas cuyo beneficio re-
cae de una manera indirecta en la em-
presa, pero siendo esta favorecida indi-
rectamente por ese beneficio. Serfan las
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ayudas que son destinadas a los trabaja-
dores y a las empresas afines a las perio-
disticas (como las papeleras, imprentas,
distribuidoras).
- Subvenciones a los fabricantes de
papel-prensa
- Estimulos econémicos a los fabri-
cantes de maquinarias de artes
graficas
- Beneficios econdémicos a favor de
todos los trabajadores de la em-
presa periodistica
- Subvenciones a instituciones cor-
porativas de la prensa
- Reduccién de los costes de los
servicios de agencias de noticias
nacionales, ya que reciben una
ayuda del Estado
- Promocién de servicios comunes
de distribucién y ayuda econémi-
ca a los canales de distribucion
- Realizacion de estudios econémi-
cos y financieros sobre la prensa

El caso espaiiol

En Espana, a pesar de ser uno de los pai-
ses con el indice de lectura mds bajo y
de mortalidad de peridédicos mas eleva-
da, incluso en los anos dorados existian
posturas en contra. Por ejemplo, la de
Jests Polanco, quien se manifesté en
1996 “absolutamente” contrario a cual-
quier tipo de ayuda, con manifestaciones
como “bendita la prensa que no recibe
la ayuda de ningtn Estado”, “la prensa
vive sola 0 se muere” y “el mundo mo-
derno es un mundo de mercado y de em-
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presas modernas”. Si su pensamiento era
que la independencia econémica da la
independencia ideoldgica, es cierto. Pero
hay que matizar que en nuestros dias los
intereses econdmicos son tan grandes
que los medios dependen de ellos. Ya no
se podria decir aquella frase: “El Pais es
el tinico periddico que puede vivir sin la
publicidad de El Corte Inglés”.

Laindependencia
economicadala
independencia ideolagica

La ley de ayudas a la prensa espanola
del afio 1984 estd claramente influencia-
da por la normativa francesa. Esta ley,
a pesar de estar derogada en 1988, es
interesante mencionarla porque se ve
en su espiritu una actitud muy detalla-
da contra la picaresca, muy propia de
nuestra historia y mds de la actualidad.
Ademads, era una ley que no interesaba a
algunos sectores, ya que iba en contra de
la concentraciéon de medios. Los perio-
distas debemos tomarla como ejemplo
para evitar leyes de ayuda arbitrarias.
Por ello, la tomaremos como referencia.

Cabe senalar varios puntos importan-
tes de esta ley:

1) Si cuando se solicitaba la ayuda la
empresa periodistica tenia alguna deuda
con la Hacienda Publica, Seguridad So-
cial o instituciones oficiales de crédito,
la Administracién aplicaba el pago de



esas deudas sobre la ayuda otorgada.

2) Si los contenidos publicitarios pu-
blicados el ano anterior superaban el
50% del espacio de la publicacién, con
exclusién de los suplementos, el porcen-
taje de la ayuda se reducia en un por-
centaje igual al doble del porcentaje en
exceso.

3) Ayudas por difusion:

Se otorgaban basdndose en la difu-
sion demostrada del afio anterior ante
un organismo con credibilidad como la
Oficina de Justificacion de la Difusion
(OJD). Se daba una ayuda complemen-
taria a las empresas situadas en Ceuta,
Melilla, Baleares y Canarias por su inte-
rés politico estratégico.

4) Ayudas por consumo de papel-
prensa nacional:

La ayuda era de pesetas por kilo de
papel-prensa nacional consumido. Se
justificaba aportando la factura de los
proveedores de papel-prensa y la decla-
racion notarial del empresario expresiva
del consumo papel-prensa nacional.

5) Ayuda por la reconversién tecno-
logica:

Estas eran las ayudas destinadas a las
empresas informativas que realizaran la
reconversion tecnoldgica.

Desde los anos 80, las innovacio-
nes tecnoldgicas han afectado a todas
las empresas y especialmente a las in-
formativas. Esto ha supuesto pagar un
alto precio para poderse apuntar a las
innovaciones tecnoldgicas. El precio no
solo ha sido econdmico, sino también
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En comunidades sin
idioma cooficial también
se promulgaron

leyes de ayudas

humano. Muchos fueron los trabajado-
res despedidos con la aparicién de las
madquinas, principalmente el personal de
talleres, quedando borrado del mapa la-
boral el gremio de los linotipistas.

Esta carrera por la tecnologia estd
muy lejos de acabar, por lo que conti-
nuamente se producen regulaciones de
empleo: desde los casos del ABCy el Ya
en los afios 80 hasta nuestros ERE ac-
tuales. Por poner un ejemplo, fuera de
nuestras fronteras, en 1994, al New York
Times le supuso un gasto de 30 millones
de ddlares [26,8 millones de euros]. Por
ello, tanto el Estado como las empresas
vieron la necesidad de que existieran
ayudas para que las empresas tuvieran
lo tltimo en tecnologia.

La ley de 1984 exigia como norma
contra la picaresca que si los bienes ad-
quiridos por estas empresas eran ena-
jenados antes de cinco anos desde su
compra, la empresa beneficiaria se veia
obligada a devolver la ayuda. Cabe re-
cordar que Le Monde tard6 anos en
implantar la reconversién tecnoldgica,
error que todavia estd pagando.

6) Ayuda especial a nuevos periodi-
cos diarios:

Era una ayuda especial de “una sola
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vez”, y se otorgaba en el ejercicio presu-
puestario siguiente al de la aparicion del
diario, con el objetivo de evitar que una
sola persona pudiera inscribir muchas
cabeceras de periddicos y publicarlos du-
rante un periodo muy corto de tiempo.

7) La publicidad institucional:

Un caso paradigmaético fue el del dia-
rio El Alcdzar, por ser un ejemplo de
discriminacién por parte del Gobierno
de turno (PSOE). El Estado tuvo que
indemnizar al periddico, lo que supuso
un coste para los ciudadanos. Ademas,
este caso puede aportar jurisprudencia,
puesto que hay sentencia del Tribunal
Supremo, sobre la discriminacién de
publicidad, y de la Audiencia Nacional
(sentencia de enero de 1988), sobre “un
actuar de la Administraciéon contrario a
la Constitucién, por discriminatorio”, te-
niendo que pagar el Estado, en 1994, el
equivalente a 18 millones de euros a los
duenos de El Alcdzar.

Otro caso destacable se produjo en
1994, cuando El Mundo publicé un es-
tudio a partir de los datos de la empresa
de control cuantitativo y cualitativo de la
publicidad Duplo en el que se demostra-
ba la discriminacién publicitaria que el
entonces Gobierno socialista practicaba
con algunos medios. El Pais acaparaba
el 28,6% del total invertido en los seis
diarios de informacién general de mayor
difusién; frente al 17% de ABC, el 16%
de EI Mundo, el 13,6% de Diario 16y el
12,5% de La Vanguardia.

Segtin los datos de aquel informe,
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existia una fuerte discriminacién por
publicidad institucional, lo que podria
afectar a la independencia de los me-
dios. Este informe no coincide con al-
gunas interpretaciones de autores como
Xavier Oliver en su libro La publicidad
en la Administracion espariola, en el que
dice “no conocer ningin caso de en-
chufismo, solo intuiciones”. Lo cierto es
dque mientras se anuncien con tan poco
tiempo los concursos de las campanas
de publicidad, no todos podrdn competir
en igualdad. Como hito histdrico, el 18
de mayo de 1999, el Congreso rechazaba
regular la publicidad institucional.

La publicidad institucional
debe concederse por
concursos publicos

en cada campana

Ya en tiempos mds actuales, para evi-
tar estas criticas, algunas comunidades
autonémicas recurrieron a la figura juri-
dica de las fundaciones. Asi sucedié en
Castilla-La Mancha, durante el mandato
de Maria Dolores de Cospedal, con la
Fundacién para la Promocién de Castilla-
La Mancha, evitando asi el control de la
Intervencién General y pudiendo facilitar
ayudas a medios claramente afines a sus
intereses. Asi: los periddicos Las Tribu-
nas, del grupo Promecal; todos los medios
de la Iglesia: COPE y la Fundacién Radio
Santa Maria; Intereconomia, y Periodista



Digital, del periodista Alfonso Rojo.

Ademads, en esta comunidad auténo-
ma se han dado ayudas atipicas, como el
uso inadecuado de las tarjetas black por
el exdirector de Radio Televisién Casti-
lla-La Mancha, mds adn en tiempos de
crisis. Incluso, se ha monopolizado a un
periodista para cubrir las informaciones
de la entonces presidenta. Todos estos
datos han salido a relucir en una audito-
ria de AB Consultores.

En el Ayuntamiento de Madrid, la
situaciéon es mds preocupante, pues no
se han encontrado datos del reparto de
la publicidad institucional de 2008 a
2012, durante la etapa de Alberto Ruiz-
Gallardén. Posteriormente, en el periodo
de Ana Botella, no se considera que se
aplicara correctamente la Ley de Publi-
cidad y Comunicacion Institucional, al
existir ratios como que La Razon recibie-
ra 2.000 euros por cada 1.000 lectores,
mientras que El Pais tan solo 250, cuan-
do contaba con un millén de lectores
mads; o que Onda Cero y la COPE recibie-
ran mds que la SER.

En la Comunidad de Madrid también
se utilizé el sistema de las fundacio-
nes para evitar la Intervencion General,
llegdndose a otorgar a Intereconomia
174.000 euros para realizar un programa
llamado Madrid Solidario, en la cadena
en que Francisco Granados era tertuliano.

Las ayudas autonémicas
Con la aparicién de las autonomias sur-
gi6 la normalizacién lingiiistica de Cata-
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luna, Euskadi y Galicia y sus respectivas
leyes de ayuda a las publicaciones. Ello
no ha impedido que las comunidades en
las que se habla castellano también ha-
yan desarrollado sus leyes de ayudas a
sus medios autonémicos.
En todas ellas se ha intentado ayudar

a medios tanto escritos como audiovi-
suales. Se han promulgado leyes a este
respecto:

¢ Ley vasca de 17 de abril de 1997. Es
curioso cémo se aprovechd esta norma
para subvencionar las publicaciones de
cardcter infantil y pedagdgico. Posterior-
mente, se publicaria la orden de 20 de
julio de 2011, que afadio la caracteristi-
ca de ayudar a publicaciones de caracter
cientifico sanitario, segin un baremo.

® Ley catalana de 16 de octubre de
1995. La orden de Cataluna tiene un
fuerte componente lingiiistico, puesto
que insiste en que el sentido de esta ley
es la “normalizacién lingiiistica progresi-
va”, y todos sus apartados se centran en
difundir el catalan. Con posterioridad,
en la Orden de 6 de julio de 2011 se exige
que las ayudas se den cuando tengan la
aprobacién del Cédigo Deontolégico de
los periodistas en Cataluna y del Consejo
de la Informacién de Cataluna.

¢ Ley gallega de 19 de septiembre de
1996. En la norma gallega se excluyen
de las ayudas a los boletines internos de
las instituciones, la prensa de los parti-
dos politicos y a la prensa gratuita (Art.
2). Y pone como requisitos el uso de la
lengua gallega, la tirada de ejemplares y
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La mayoria de las ayudas
del Estado han sido
asumidas por la banca

el nimero de lectores u oyentes (Art. 8).
Después, se tuvo en cuenta las ayudas
a los portales de internet escritos en ga-
llego en la resolucién del 9 de febrero
de 2011, solicitindose un informe de la
Secretarfa de Politica Lingiiistica de la
Conselleria de Educacién y Ordenacion
Universitaria.

Otros paises europeos

En 1992, el Parlamento Europeo pidié
ayudas a las autoridades de la Comu-
nidad Europea para evitar la concentra-
cién de medios. Este informe fue reali-
zado por el eurodiputado socialista Ben
Fayot, en el que llegaba a conclusiones
como que los procesos de concentracion
de empresas informativas se estan pro-
duciendo “sin limites ni control en el
sector de los medios de comunicacién y
constituye un peligro para el derecho a
la informacién y a la libertad de los pe-
riodistas”. Por ello, pidié a la Comisién
Europea que elaborara de forma urgente
una propuesta de legislacién antimono-
polio, pues la normativa comunitaria de
fusiones no puede suplir la falta de le-
gislacién sobre los medios. Esto supuso,
seguin los propios parlamentarios, que
dicha propuesta fuera retirada de la or-
den del dia en el Parlamento Europeo,

22

debido a las presiones de varios euro-
diputados préximos al magnate de la
prensa Silvio Berlusconi. Otro ejemplo
de relacién empresa-Gobierno y de que
la independencia de los medios solo les
interesa a sus lectores.

En Europa, los paises que mas se han
interesado en ayudar a la prensa son:

SuECIA

Es uno de los paises que mads interés ha
mostrado por poner en marcha una serie
de medidas que ayuden a la prensa. Esto
es debido a que su indice de mortalidad
de los periédicos es uno de los maés ele-
vados del mundo. Basta recordar que,
desde 1950, de 250 pasaron a ser 146. Y
el nimero de ciudades que contaba con
un diario descendié de 51 a 20.

Para solucionar esta situacion, el
Gobierno sueco decidié ayudar a las
empresas reduciendo impuestos y ta-
sas de servicios. En 1965, 1969 y 1971
reaccionaron otorgando préstamos y
“subvenciones a la produccién” para los
periddicos de poca circulacién. Pero las
medidas no solucionaron la crisis, y en
1976 se decidié aprobar ayudas como la
de papel consumido para los periddicos
que se publicaran de uno a tres dias por
semana, otra para los que lo hicieran
los siete dias, una para la fundacién de
hojas complementarias en la forma de
préstamo sin interés, para diarios no na-
cionales que aparecieran de uno a tres
dias a la semana, para la distribucién
conjunta, las cooperativas y los proyec-



tos interempresariales y se cre6 una caja
de préstamo.

En la actualidad, el ndmero de ca-
beceras se aproxima al centenar, con
el atributo de que, como es habitual en
los paises del norte, la mayoria de los
lectores son suscriptores. Esto es una
ventaja competitiva respecto a los pai-
ses del sur de Europa, cuyos medios no
suelen contar con una gran cantidad de
suscriptores.

ALEMANIA

Desde 1950, las publicaciones han des-
cendido de 755 a 364. A pesar de la crisis
en los diarios, es en estos afos cuando
se hace mas fuerte el famoso Grupo Axel
Springer. Entre 1974 y 1976, los ingresos
por publicidad descendieron en un 50%,
lo cual, junto con la constante subida
del precio del papel y de los carburantes,
hacia casi imposible la supervivencia de
los periédicos.

Por ello, el Gobierno alemdn cred en
1975 la Presse Stiftung o Fundacién de
la Prensa. Esta fundacién administraria
una caja de préstamos para los diarios.
Fue una iniciativa muy criticada por
los grandes grupos, especialmente por
Axel Springer, que apoyaba mds la idea
de que se moderaran los gastos de ser-
vicios publicos. La Sociedad de Edito-
res de Diarios Alemanes consiguié que
se redujera el IVA al 6%, mientras que
para las demds empresas era del 12%.
Este modelo seria impensable en el caso
espanol.
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GRAN BRETANA

Las ayudas por parte del Estado no son
tan numerosas como en otros paises,
pues las empresas periodisticas britdni-
cas se niegan a aceptarlas. La crisis bri-
tdnica ha sido mds fuerte debido a la ca-
restia del papel, de los carburantes y la
crisis publicitaria, pero también al papel
intransigente de los sindicatos, que no
permitieron una reduccién de personal
en la sobredimensionada mano de obra
de los periddicos. Tan grave fue el proble-
ma que en la actualidad son muchos los
periddicos en los que su redaccion esta
bastante lejos de las rotativas, con objeto
de evitar el contagio de reivindicaciones
sociales. El ejemplo mads claro del poder
que tenian los talleres frente a toda la
plantilla se demostré en 1986, cuando
Murdoch trasladé cuatro de sus cinco
peridédicos -The Times, Sunday Times,
The Sun y News of the World- al este de
Londres ante la fuerte disputa que man-
tuvo con los sindicatos. Estos se oponian
a la introduccién de ordenadores en los
que los periodistas escribirian sus infor-
maciones, que irian directamente a foto-
composicién, lo que supondria el fin de
los linotipistas.

Esta guerra con los sindicatos en el
Reino Unido la comenzé un empresa-
rio irani, Eddy Shah, propietario de To-
day, que cont6 con el apoyo escondido
de la primera ministra Thatcher, quien
deseaba acabar con la fuerza de los
Trade Union [sindicatos obreros] en
Gran Bretana. Shah fue el primero
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en introducir lo dltimo en tecnologia en
las empresas periodisticas.

Esto supuso que en la mitica Fleet
Street solo quede en la actualidad la
agencia de noticias Reuters y los pubs
que eran frecuentados por los periodis-
tas. Una calle donde se producian la ma-
yoria de los periédicos del Reino Unido.
Como dato curioso, en Espafa, El Diario
de Cddiz retird su redaccion del centro
de la ciudad, mandédndola con los ta-
lleres, pero al final la tuvo que reubicar
en el centro de la ciudad. Es una ven-
taja competitiva y aporta mucho que la
redaccién pueda vivir la noticia en la
ciudad.

Francia

Los periodistas tenian una deduccion del
30% en el impuesto sobre la renta, el sa-
lario de un mes, en una profesion en la
que, como en el caso espanol, los sueldos
son bastantes precarios. Pero el Gobierno
propuso suprimir esta ayuda indirecta,
lo que movilizo al colectivo de los perio-
distas franceses, unos 25.000, los cuales
intentaron presionar a los diputados fran-
ceses que apoyaran esta iniciativa del Go-
bierno. Ante esto, las autoridades respon-
dieron que demandarian a los periodistas
que utilizaran esa técnica.

Conclusiones

Todas las ayudas por publicidad insti-
tucional otorgadas desde las distintas
administraciones publicas deben con-
cederse por concursos publicos en cada
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campafa y presentando un presupuesto
de una manera especifica.

Hay que eliminar las ayudas atipicas
como pagos a lideres de opinién por es-
cribir conferencias y a escritores de li-
bros institucionales que no se venden,
tarjetas black, regalos caros o dificilmen-
te cuantificables, premios injustificados,
puertas giratorias a periodistas a cambio
de dar informacién sesgada y empresas
de comunicacién dirigidas en muchos
casos por personas sin cualificacién,
pero con grandes listas de clientes. Este
tipo de ayudas atipicas condicionan el
dia a dia de la informacion.

El caso de la Presse Stiftung o Funda-
cién de la Prensa no se puede dar ni en
Alemania. Pero si se tiene que exigir un
papel mdas importante como garante del
buen hacer periodistico a las asociacio-
nes de periodistas, mediante la Federa-
cién de Asociaciones de Periodistas de
Espana (FAPE), y a colegios de perio-
distas en los procesos de ayudas a los
medios, ya sean nacionales, autonémi-
cos o de cualquier tipo. Para ello, estas
organizaciones de periodistas se deben
comprometer, con toda la transparencia
posible, a tener en ese equipo personas
de profesionalidad reconocida e integri-
dad manifiesta. Seria la mejor manera de
no dejar caer a los medios en la arbitra-
riedad.

La aparicién de los medios digitales
supone que dos de los grandes costes
de los periddicos, el papel y la distribu-
cién, desaparezcan. Asimismo, al ser
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En El Corte Inglés somos conscientes de que
en nuestra sociedad hay muchas cosas que
mejorar. Nuestra forma de demostrarlo es siendo
respetuosos con el medio ambiente, colaborando
con todo tipo de organizaciones sociales (ONG,
asociaciones, instituciones pablicas y privadas)
y participando en numerosas actividades. En
El Corte Inglés promovemos cada afio mas de
4.000 acciones relacionadas con la cultura, la
accion social, la educacion, el medio ambiente,
el deporte y la ayuda al desarrollo.
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mas barato lanzar un periédico, no se
estard tan pendiente de las ayudas eco-
némicas, sino de la calidad, de cara a
obtener mds lectores y publicidad.

La mayoria de las ayudas del Estado a
la prensa han sido asumidas por la ban-
ca. Los créditos privilegiados -ya sean
para la compra de tecnologia, el pago
de impuestos, e incluso las enormes
cantidades econdémicas necesarias para
ejecutar los grandes procesos de despi-
dos y los ERE- han sido financiados por
la banca. Tan solo hay que analizar la
gigantesca deuda de los principales me-
dios: estos créditos tan elevados pueden
controlar el sector de la comunicacién
y llevarnos a un oligopolio en el que
sean los acreedores los que manden. Si
le anadimos la falta de calidad de algu-
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nos medios y universidades no forman-
do a personas, no educdndolos para la
libertad, las consecuencias pueden ser
desastrosas. Una empresa saneada hara
mads saludable la opinién publica.

Después de los problemas y el tiempo
perdido para formar el Consejo de Ad-
ministracién en Telemadrid, en los ba-
remos para conceder ayudas deberia pe-
nalizarse la mala gestién, la cual si se da
en los medios publicos, se atenta de una
manera directa contra la democracia.

Hay que ayudar con transparencia
y de manera puntual a las empresas
periodisticas para fomentar la libertad,
en momentos altamente criticos. Las
ayudas deben ser independientes, sin
poder exigirse a cambio contrapresta-
cién ideolégica o econdmica. m
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Los peores enemigos del periodismo
latinoamericano: narcotrafico, populismos
y multinacionales extractivas

La amenaza mas grave en los Ultimos anos fue el narcotrafico, con un
numero creciente de asesinatos y ataques. .os medios también fue-
ron golpeados en estaregion por los regimenes populistas, mediante la
distribucion arbitraria de subvenciones piablicas, |a persecucion judi-
cial v la sancion de leyes. Ademas, grandes multinacionales aplicaron
estrategias cuestionableseneltratoconlos periodistasy medios. Pese
a todo ello, el periodismo latinoamericano goza de una gran vitalidad.

JOSE CRETTAZ

Ninguna amenaza ha sido mdés grave
que el narcotréfico para el periodismo
latinoamericano en los ultimos afos.
Una amenaza que crece y se concreta en
cada vez mads asesinatos de periodistas,
atentados contra medios de comunica-
cién y graves ataques, no solo en México
y Honduras -los paises mas peligrosos
para la profesién en el subcontinente-,
sino también en Brasil, Paraguay y hasta
Argentina. Un fendmeno nuevo asoma
de forma incipiente, pero con cada vez
mds casos: periodistas perseguidos en
sus ciudades de origen que buscan re-
fugio en paises mds seguros y entidades
civiles dedicadas a su acogida.

No obstante, en la tultima década, los
medios de comunicacién también han

José Crettaz es periodista de La Nacidn
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sido golpeados en esta regién por los
regimenes populistas que dominaron la
primera parte del siglo XXI, mediante
distintas herramientas como la distribu-
cién arbitraria de subvenciones publicas,
la persecucién judicial y la sancién de
leyes que, con el argumento de la “de-
mocratizacién de la comunicaciéon” o la
“desconcentracion de la propiedad”, res-
tringieron las libertades de expresién y
de prensa. Ademas, esas normas se apli-
caron de manera sesgada: ejecutando
radicalmente la letra de texto legal para
los adversarios politicos y flexibilizando
esos rigores para los amigos. En algunos
paises, como Venezuela y Ecuador, la
persecucién alcanzo a los ciudadanos de
a pie en las redes sociales e internet.
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Los peores enemigos del periodismo latinoamericano

Mientras tanto, a veces en conniven-
cia con Gobiernos, grandes multinacio-
nales petroleras, mineras o agroquimicas
han aplicado estrategias cuestionables
en el trato con los periodistas y medios,
y en no pocos casos se han registrado
intentos de extorsién econdmica con el
resultado de una opinién publica des-
informada acerca de la peligrosidad de
ciertas actividades.

Pero, a pesar de las amenazas y de
la falta de proteccioén, el periodismo la-
tinoamericano goza de una gran vitali-
dad, con figuras independientes que han
popularizado la investigacion en televi-
sién como Jorge Lanata, en Argentina,
o Carmen Aristegui, en México, quienes
han logrado picos de audiencia. Ade-
mads, nuevas camadas de profesionales
han contribuido a mejorar la calidad y la
circulacion de la informacién de interés
publico, impulsando nuevas herramien-
tas como el periodismo de datos y la
participacién en alianzas internacionales
como las que revelaron las filtraciones
de los papeles de Panamd, Swiss Leaks
y WikiLeaks. Poderosos lideres politicos
y econémicos han tenido que rendir pu-
blicamente cuentas de sus actos como
consecuencia del trabajo periodistico,
due sigue siendo débil en las ciudades
de menos de 50.000 habitantes, aleja-
das de los grandes centros urbanos y sin
fuentes de financiamiento que aseguren
la independencia editorial.

También hay experiencias innovado-
ras en los modelos de financiamiento
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del periodismo, como la fundacién Ciper
en Chile o los programas de fomento del
Foro de Periodismo Argentino (Fopea).
Mas alld de los asesinatos, la persecu-
cién y las restricciones econdmicas, el
periodismo latinoamericano estd jugan-
do un papel de creciente centralidad en
la consolidacién de las siempre jévenes
democracias latinoamericanas.

Con sus 605 millones de habitantes,
distribuidos en 20 paises, y pese a los
elementos que la vuelven homogénea
—-dos lenguas predominantes, un con-
junto de valores comunes y una historia
compartida-, América Latina es siempre
una regién diversa. Y a la hora de ana-
lizar la independencia de los medios de
comunicacion y el periodismo —-que, esta
claro, tampoco son lo mismo-, hay va-
riantes nacionales y subnacionales que
conviene revisar.

El narco mata periodistas

La entrevista condescendiente realizada
por el actor estadounidense Sean Penn
y la actriz mexicana Kate del Castillo
al narcotraficante Joaquin “El Chapo”
Guzman, que fue publicada en enero de
2016 por la revista Rolling Stonie, hubiera
sido un episodio mds de realismo ma-
gico latinoamericano -como lo hubiera
catalogado Gabriel Garcia Mdarquez- si
no fuera porque solo en México el nar-
co lleva asesinados 42 periodistas desde
2006, segun el Comité para la Proteccion
de Periodistas (CPJ, por sus siglas en in-
glés). Aquella entrevista se hizo cuando



Guzman se encontraba préfugo, antes de
ser recapturado y entrar en un proceso
de extradicion a los Estados Unidos. Si la
cuenta se extiende a los ultimos 25 afos,
al menos 120 periodistas fueron liquida-
dos en México. El asesinato de periodis-
tas es siempre un mensaje para todos los
que ejercen la profesién: investigar y di-
fundir el contenido y los responsables de
los crimenes se paga caro; y, en general,
son hechos que quedan impunes.

La mafia tiene cddigos y los cumple.
Histéricamente, el pais con mds perio-
distas muertos en América Latina fue
Colombia -a causa de su conflicto ar-
mado entre el Estado, la guerrilla, los
paramilitares y el narcotrafico-, si bien
esa violencia comenzd a ceder en la
ultima década, fruto de la autocensura
aplicada por periodistas y medios de
comunicacion que se cansaron de muer-
tes, secuestros y atentados. Uno de los
episodios mds recordados -reactualiza-
dos recientemente por la exitosa serie El
Patron del Mal, que trata sobre la vida
del jefe del cértel de Medellin, Pablo Es-
cobar Gaviria- fue la bomba que vold
el 2 de septiembre de 1989 el diario El
Espectador. Aunque con menos muertes,
el panorama colombiano sigue siendo
caliente: segin la Fundacién para la Li-
bertad de Prensa (Flip), 164 periodistas
de ese pais fueron amenazados, perse-
guidos, golpeados, obligados a callarse o
a dejar de ejercer el oficio en 2014.

Volviendo a México, uno de los peo-
res lugares para el ejercicio del periodis-
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El autor es licenciado en Comunicacion
Social y magister en Administracion de
Empresas. Es periodista especializado
en tecnologia, medios y telecomuni-
caciones en el diario La Nacion, de
Buenos Aires (Argentina). Es docente
e investigador de politica, economia y
negocios de los medios en la Universi-
dad Argentina de la Empresa (Funda-
cién UADE)

mo alli es el estado de Veracruz. Incluso,
tal vez sea el peor lugar del mundo para
los periodistas. Alli, la connivencia entre
el narcotréfico y la politica ha sido letal:
desde 2010, fecha en la que asumi6 el
cargo el actual gobernador, Javier Duarte
de Ochoa, doce periodistas fueron asesi-
nados y otros tres han desaparecido, se-
gun Carlos Lauria, director ejecutivo del
CPJ, con sede en Nueva York. “El gober-
nador Duarte ostenta un registro deplo-
rable en materia de investigacion de los
crimenes contra periodistas. La mayoria
de los casos no se han resuelto. Los ase-
sinos de periodistas caminan libremente
por las calles del estado. En aquellos po-
cos casos en los que se han anunciado
avances se denunciaron irregularidades
en los procesos judiciales y la bisqueda
de chivos expiatorios para elucidar la in-
vestigaciéon”, sostuvo Lauria.

Asimismo, el relator para la libertad
de expresién de la Comisiéon Interame-
ricana de Derechos Humanos (CIDH),
Edison Lanza, estuvo con el gobernador
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y le expresé su enorme preocupacion. La
organizacién Reporteros Sin Fronteras
(RSF) también reclamé contra las autori-
dades mexicanas por la impunidad con
la que se asesina periodistas. “;Cudntos
asesinatos hardn falta para que las au-
toridades mexicanas se encarguen final-
mente?”, se pregunt6 en febrero pasado
Emmanuel Colombié, responsable de
RSF para América Latina. Y lo mismo
advirtid este afio la prestigiosa ONG es-
tadounidense Freedom House, al sefalar
-en su ultimo informe- que “el Gobier-
no mexicano ha demostrado ser comple-
tamente incapaz, o reticente, a encarar
este problema”.

“En México, donde han sido asesina-
das mas de 80.000 personas en los ul-
timos afnos victimas del crimen, la vio-
lencia excede a la prensa, afecta a toda
la sociedad y produce que miles de ciu-
dadanos no puedan ejercer su derecho a
la libertad de expresién y no acceden a
informacién clara para tomar decisiones.
La colusién generalizada entre las auto-
ridades y el crimen organizado hace que
en algunos estados balaceras que dejan
decenas de muertos no sean noticia ni en
los medios”, afirmé Lauria. En ese pais,
segin la ONG No Money Laundering,
los carteles de la droga tienen ganancias
equivalentes al 5% del PIB mexicano, es
decir, unos 60.000 millones de ddlares
estadounidenses anuales [53.760 millo-
nes de euros al afo].

Igual de dramética es la situacion
en América central, donde un cdctel de
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narcotrafico, corrupcién y criminalidad
ordinaria estd también liquidando perio-
distas. En Honduras, segtin el Comisio-
nado Nacional de los Derechos Huma-
nos (Conadeh), entre 2003 y 2014 fueron
asesinados 50 comunicadores y traba-
jadores de medios. El Estado hondure-
fio busco dar una sefial acerca de estos
ataques -siempre vinculados al crimen
organizado en colusién con la politica-,
dictando el ano pasado la ley para pro-
teger a los periodistas y a los defensores
de los derechos humanos. Guatemala y
El Salvador son también sitios hostiles
para los medios.

Pero detrds de México y Honduras
sigue Brasil, el gigante sudamericano,
donde la violencia recrudecié en los
dltimos afos. En 2015, fueron asesina-
dos once comunicadores, incluidos blo-
gueros, cuatro mds que en 2014, segin
la Federaciéon Nacional de Periodistas
(Fenaj, por sus siglas en portugués).
Uno de los casos mds impactantes es
el de Evany José MetzKer, que aparecié
decapitado en mayo de 2015 en Padre
Paraiso, una localidad de 19.000 ha-
bitantes en el estado de Minas Gerais.
Metzker estaba investigando una red de
prostitucion infantil. En tanto, siete pe-
riodistas fueron asesinados en Paraguay
desde 2013, segun el Foro de Periodismo
Paraguayo (Fopep). “El crimen organi-
zado y sus tentdculos dentro del poder
politico se han visto directamente invo-
lucrados en todos estos casos”, alert6
esa entidad.



Los estados populistas

Las mismas entidades internacionales
no gubernamentales que, entre otras
cosas, se dedican a contar las bajas en
el periodismo de la regién y el mundo y
defienden las libertades de expresion y
de prensa cayeron en una tentacién que
los latinoamericanos terminamos pagan-
do caro: las leyes “democratizadoras” de
la comunicacién impulsadas por los Go-
biernos populistas, que, tras mas de una
década en el poder, parecen estar ahora
en retirada. Esos marcos normativos po-
tenciaron las arbitrariedades en la asig-
nacion de frecuencias, subvenciones y
publicidad oficial, y el uso partidario de
los medios publicos. La mayor parte del
progresismo latinoamericano -politicos,
académicos, periodistas e integrantes de
ONG- apoyaron activamente aquellas
regulaciones, las cuales también han
sido celebradas en Espafa por sectores
académicos.

Venezuela, Ecuador, Argentina vy
Uruguay, entre otros paises, dictaron
leyes audiovisuales y de comunicacién
sobre las que los Gobiernos populistas
con vocacién hegemonica construyeron
una maquinaria juridica para controlar
la opinién publica en sus paises. Fue el
fallecido presidente venezolano Hugo
Chévez quien dio el primer paso en 2004
al sancionar la ley de responsabilidad
social en radio y television (Resorte),
que establecié un férreo control de los
contenidos. Estas regulaciones fueron
extendidas luego a internet.
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Con mayor recato juridico y constitu-
cional, en 2009, el Gobierno de Cristina
Kirchner logré que el Congreso aprobase
su ley de medios, con la cual persiguié a
las empresas que no ajustaron sus lineas
editoriales al relato planteado por el par-
tido gobernante. Ademds, la mandataria
—que sucedio a su esposo Néstor Kirch-
ner en el poder- utilizé fondos publicos
para sostener los medios creados por
empresarios amigos como Cristébal Lo-
pez, Fabidn de Sousa, Lazaro Baez, Ge-
rardo Ferreyra, Osvaldo Acosta y Sergio
Szpolski, todos investigados en causas
judiciales que involucran distintos tipos
de desvios de fondos publicos. Algunos
de esos grupos de medios no sobrevivie-
ron ni tres meses luego de la salida de
Ferndndez de Kirchner del poder.

La pelea mas visible de Kirchner fue
contra el grupo Clarin, el mds importante
y diversificado conglomerado de medios
de Argentina, donde operan otros gran-
des grupos de comunicacion internacio-
nales, como Disney, Turner, Telefénica y
Prisa; regionales, como Albavision; y na-
cionales, como Manzano-Vila. El grupo
Clarin no fue la Ginica empresa de me-
dios que se enfrenté a la persecucién del
kirchnerismo, pero si la que llegd hasta
el final en la Corte Suprema, en la que
perdié pocos meses antes de la derrota
electoral de la sefora de Kirchner. Otras
companias prefirieron llegar a acuerdos
con el Gobierno, desistir de sus reclamos
y atenuar sus criticas para evitar mayo-
res represalias. La misma receta habia

33

-

INFORMESOBRE LAPERDIDADEINDEPENDENCIA



Los peores enemigos del periodismo latinoamericano

aplicado Chévez al grupo Cisneros, que
centrd su actividad en las telenovelas y
el entretenimiento y lavé la profundidad
de sus noticieros.

En septiembre de 2010, ante la polémi-
ca publica y juridica desatada en Argen-
tina, el entonces presidente de Uruguay,
el carismético José “Pepe” Mujica, afir-
mé: “La mejor ley de prensa es la que no
existe”, Tres anos después, envid al Par-
lamento de su pais su propio proyecto,
que se convirtio en ley, y recibié mds de
100 impugnaciones judiciales, las cua-
les son analizadas por la Corte Suprema
uruguaya. El sucesor de Mujica —quien
también fue su antecesor-, el socialista
Tabaré Vazquez, decidié no reglamentar
la norma hasta que se resuelvan todas
las impugnaciones.

Con el argumento de desconcentrar
la propiedad de los conglomerados de
medios -sobre los que rigen regulacio-
nes antitrust en la mayoria de los pai-
ses—, estas normas aplicaron controles
directos o indirectos a la difusién de
contenidos. Venezuela y Ecuador se han
convertido en las mayores tragedias de
la region para la libertad de expresién y
de prensa.

En Venezuela, las pintorescas cadenas
nacionales del primer Chavez derivaron
luego en autocensura, medios compra-
dos por empresarios amigos, periodistas
exiliados, opositores presos y una per-
secucién ideolégica que hoy alcanza in-
cluso a las redes sociales. Y en Ecuador,
donde la ley orgdnica de comunicacion
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de 2014 establecié delitos de opinién
como el “linchamiento medidtico”, el
presidente Rafael Correa persigue perso-
nalmente a periodistas -la situacién del
caricaturista Xavier Bonilla es el tltimo
de una larga lista de casos- y mantiene
la presion para disolver Fundamedios, la
principal ONG en la defensa de la liber-
tad de expresion.

Antes de dictar su ley de comunica-
cién, Correa demando y logré condenas
de carcel para sus acusados y obtuvo fa-
llos en su favor que le asignaron indem-
nizaciones varias veces millonarias para
retirar después los cargos y perdonar las
condenas. El caso mads significativo fue
el del diario El Universo, de Quito, que
perdié un juicio con Correa. Este acus6 a
la empresa; a su director, Carlos Pérez; a
sus subdirectores, César y Nicolds Pérez,
y al editor, Emilio Palacio, por la mane-
ra que informaron sobre un alzamien-
to policial en el pais. La sentencia: tres
anos de carcel y una indemnizacién de
40 millones de ddlares [35,8 millones de
euros]. El perdén se concedié en 2012.
Pero el mensaje se envié exitosamente.
Ese hostigamiento se agravé con la san-
cién de la ley de comunicacién, “la mas
retrégrada” de la region, segin Lauria,
del CPJ.

Chile —que estos anos tuvo alternan-
cia de partidos al frente del Gobierno-
quedo al margen de esta tendencia, al
igual que Pertd, aunque su presidente
Ollanta Humala hablé en varias ocasio-
nes de impulsar una regulacién similar a



la de sus vecinos. Especialmente, cuan-
do la prensa comenzd a informar de la
investigacién por lavado de dinero que
la Justicia peruana inicié6 sobre Nadine
Heredia, la esposa de Humala. En Perd,
como en muchos paises de la region, si-
gue vigente el delito de calumnias e in-
jurias, tipificacion que es utilizada por
los funcionarios publicos para perseguir
y amedrentar a los periodistas.

En materia regulatoria, Colombia
—con su ley convergente de 2009, la pri-
mera de la region-, México —con una
enmienda constitucional de 2013 y una
ley federal de telecomunicaciones y ra-
diodifusién de 2014- y en alguna medi-
da Brasil -con su Marco Civil de Internet
de 2014 y su ley de television de pago
de 2011- iniciaron procesos de conver-
gencia tecnoldgica y regulatoria entre la
radiodifusién y las telecomunicaciones,
con el objetivo de universalizar el acce-
so a internet de calidad (que facilite la
comunicacion, la haga mads accesible y
barata, tanto para consumir como para
producir y difundir contenido), y em-
piezan a ser mirados como ejemplos a
seguir. Sin conectividad universal -fija
y mévil-, no hay comunicacién posible;
y, en ese aspecto, América Latina esta
muy atrasada. La tradiciéon de violen-
cia contra el periodismo en este pais se
reactualizé recientemente con la desapa-
ricién de la periodista espanola Salud
Herndndez-Mora, corresponsal del dia-
rio El Mundo, secuestrada durante cinco
dias por el Ejército de Liberacion Nacio-
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nal (ELN) cuando investigaba sobre la
produccién de hoja de coca en el interior
colombiano.

Bolivia, pais que suele ser equiparado
con Venezuela y Ecuador por el apoyo
que el presidente Evo Morales da en pu-
blico a sus pares de esas naciones, esta
muy lejos de sus vecinos en muchos as-
pectos, incluidos los politicos y econd-
micos. En el ambito de la comunicacidn,
Bolivia también se diferencié con la ley
general de telecomunicaciones, tecno-
logia y comunicacién de 2011, que dio
algunos pasos en direccién a la conver-
gencia mediatica.

Cuba, la ultima dictadura de Améri-
ca, queda exceptuada de esta contabi-
lizacién porque no rigen alli la libertad
de prensa, a pesar del periodismo clan-
destino ejercido por decenas de cubanos
en los intersticios de un régimen a punto
de colapsar por razones bioldgicas. Los
blogueros Yoani Sdnchez y Reinaldo Es-
cobar lanzaron en 2014 14ymedio.com,
uno de los principales exponentes del
periodismo libre de ese pais, asistido
por financiamiento europeo. Pese a las
restricciones —que incluyen la dificultad
para transitar por el territorio nacional y
el acceso a internet y servicios de comu-
nicacion adecuados-, la isla ha sido refe-
rencia del tipo de periodismo de Estado
pretendido por los demds populismos
latinoamericanos.

El afio pasado comenzé a notarse
una variaciéon en la tendencia, que se
consolid6 con el proceso de alternancia
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politica que registran -no siempre sin
crisis ni violencia- varios paises de la
regién. La decisién de Tabaré Vazquez
de no reglamentar la ley uruguaya; la
resistencia de la suspendida presiden-
ta brasilena, Dilma Russeff, a impulsar
una ley de medios al estilo argentino, tal
como le piden desde 2003 sectores del
Partido de los Trabajadores; el anuncio
del presidente Evo Morales de que no
prevé modificar la legislacién vigente (ni
la ley general de 2011 ni la de imprenta
de 1925), y, principalmente, la sentencia
de la Corte Interamericana de Derechos
Humanos (CIDH), que fallé en favor del
canal venezolano RCTV, cerrado por
Chavez en 2007 (la corte ordend devol-
ver equipamiento y permitir a la emisora
volver al aire), dieron sefiales de cam-
bio. Esa transformacidn se acelero con la
llegada a la presidencia de Argentina de
Mauricio Macri -que, diez dias después
de asumir el cargo, derogé parcialmen-
te la ley audiovisual kirchnerista- y de
la opositora Unidad Democratica en la
Asamblea Nacional de Venezuela —-que,
en un contexto de altisima inestabilidad
econdmica y politica, estd impulsando
cambios regulatorios que reduzcan la
censura y autocensura en los medios-.

Las multinacionales extractivas

La economia latinoamericana sigue
siendo bdsicamente primaria, con pro-
duccién y exportacién de commodities
[materias primas o productos bdsicos].
Pero la novedad de este tiempo es la cre-
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ciente conciencia social sobre la necesi-
dad de proteger los recursos naturales,
tanto por razones ambientales como por
cuestiones econdmicas. Eso ha generado
crecientes conflictos entre poblaciones y
grandes firmas petroleras, mineras y pro-
veedoras de insumos para la produccién
agropecuaria.

Estas empresas destinan
mucho dinero al lobby
vy a la publicidad

En este contexto crecieron en el sub-
continente los reclamos de medios y
periodistas por la presiéon que esas com-
pafiias ejercen sobre las empresas o los
Gobiernos para limitar la difusién de no-
ticias vinculadas con la contaminacion
ambiental o el impacto social del uso de
productos téxicos en la produccién.

En 2014, el Circulo Sindical de la Pren-
sa y la Comunicacién de Cérdoba (Cis-
pren) denuncié el hostigamiento contra
dos periodistas de esa provincia argenti-
na, un reportero grafico del diario La Voz
del Interior y una periodista del Canal 10
de television, quienes informaban sobre
los reclamos sociales contra Monsanto
cuando esa firma construia una planta
clasificadora de semillas en la localidad de
Malvinas Argentinas. Situaciones simila-
res se han registrado en otras ciudades de
Argentina y Brasil, dos de los principales
productores de granos de América del Sur.



“La tactica de Monsanto es siempre
la misma: primero, lo intentan con la
seduccién; si no funciona, te difaman,
y si sigues molestando, te demandan”,
le advirtié una cientifica argentina a la
periodista Soledad Barruti. Autora del
best seller Malcomidos sobre la industria
alimentaria, Barruti hizo esta denuncia
publica en un articulo de la revista Anfi-
bia, editada por la Universidad Nacional
de General San Martin (Unsam), titu-
lado “El periodismo segin Monsanto”.
La multinacional estadounidense —que
también estd enfrentada a algunos Go-
biernos, como el de Macri, por la pro-
piedad intelectual de las semillas— no es
la tnica en su rubro, aunque su marca
se consolidé como el rival a destronar
por el activismo ambientalista (que no
repara tanto en otras compaiias con las
mismas practicas). Y los enfrentamien-
tos son duros: el exvocero de la firma
en Argentina, Francisco Do Pico, fue gol-
peado, insultado y escupido cuando par-
ticipaba en una charla en la Universidad
Nacional del Litoral (UNL).

Estas empresas, que destinan fuertes
sumas de dinero al lobby -preferente-
mente legal- y a la publicidad, también
pueden condicionar econémicamente a
los medios en los sitios donde operan,
en los que habitualmente pueden cons-
tituirse como el principal anunciante. En
2009, el Diario de Cuyo -en la provincia
minera argentina de San Juan, al pie de
la Cordillera de los Andes- decidi6 dis-
continuar la publicacién de la revista do-
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Es fundamental el desarrollo
de infraestructuras
de conectividad

minical Rumbos, que adquiria a otro edi-
tor, cuando en la tapa de la publicacién
se cuestiond la actividad minera.

En la misma regién se produjo en 2015
un derrame téxico sobre el rio Jachal por
un accidente en la mina Veladero, que se
hizo publico varios dias después, cuan-
do los vecinos de la zona se alertaron
mutuamente por WhatsApp de no tomar
agua corriente proveniente de aquella
fuente. Finalmente, la informacién fue
tomada por los medios de Buenos Aires
y amplificada al dmbito nacional.

La petrolera Chevrén firmé con la
estatal argentina YPF un contrato con-
fidencial para la explotacién de un yaci-
miento de petréleo y gas no convencio-
nal en la provincia de Neuquén. Varias
organizaciones de la sociedad civil recla-
maron ante los jueces que ese contrato
sea difundido, algo que aun no sucedio,
a pesar del cambio de Administracién
y de los reiterados fallos judiciales que
lo ordenan. Con el argumento de prote-
ger informacién comercial, la practica
del secretismo en este dmbito ha sido
habitual en Ecuador, Venezuela, Peru
y Bolivia.

El petréleo y la mineria suelen es-
tar en lugares poco habitados, muchas
veces conviviendo con pueblos ances-
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Los peores enemigos del periodismo latinoamericano

trales y pequefias comunidades, en las
que sobreviven pequenos medios de
comunicaciéon que ejercen un periodis-
mo totalmente vocacional y siempre
desfinanciado.

Sin embargo, a pesar de las dificulta-
des, el periodismo latinoamericano tiene
gran vitalidad. Como en otros lugares
del mundo, en esta regiéon también se
buscan modelos de negocios que per-
mitan financiar el periodismo de calidad
y superar la actual crisis, caracterizada
por el cierre de medios y la cesantia de
periodistas. En ese sentido, es destaca-
ble la experiencia de Media Factory, una
aceleradora de emprendimientos perio-
disticos latinoamericanos.

Las grandes empresas de medios, so-
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bre las que se puso la lupa por la con-
centracién econdémica y de produccién
de informacién, pierden sus grandes
audiencias, las cuales tienden a atomi-
zarse en multiples ofertas de contenidos
-muchas veces, de origen extranjero-, a
los que se accede de manera creciente
a través de internet. Por eso, en esta re-
gioén, el desarrollo de infraestructuras de
conectividad es fundamental para una
mejor calidad de la informacién.

Igualmente, se exploran nuevas fuen-
tes econdmicas que garanticen la viabi-
lidad de las empresas periodisticas, que
ademads deben encontrar nuevas narra-
tivas para atraer a una sociedad mas
interesada por el espectaculo que por la
informacién. m



EE. UU.:los medios de comunicacion
ante la carrera hacia la Casa Blanca

Hace un ano, los periodistas y expertos en politica estadouni-
dense dabamos por hecho un duelo electoral entre dinastias fa-
miliares para alcanzar la Casa Blanca. Los Bush contra los Clin-
ton. Jeb contra Hillary. Los grandes mecenas se alinearian con
uno u otro candidato vy la capacidad para colocar anuncios elec-
torales en radio y television jugaria un papel decisivo en las pri-
marias v en la recta final hacia la presidencia. Nos equivocamos.

CARLOS FRANGANILLO

El terremoto Donald Trump y su discur-
so antiestdblisment han zarandeado el
proceso politico, dejando en evidencia a
analistas y creadores de opinion. Desde
entonces, muchas otras ideas preconce-
bidas se han derrumbado o matizado, y
la relacién entre la politica y los medios
de comunicacién es una de ellas. El mag-
nate de la industria inmobiliaria y exes-
trella de programas de telerrealidad ha
fomentado una simbiosis perfecta de la
que se nutren su deseo de atencién para
llegar a la Casa Blanca y la busqueda de
mayores audiencias por parte de medios
tradicionales y digitales. La estrategia ha
beneficiado a las dos partes.

Desde el debate televisado entre Ri-

Carlos Franganillo es corresponsal en Estados Unidos

chard Nixon y John Fitzgerald Kennedy
en 1960, la televisién ha tenido un pro-
tagonismo muy destacado en los proce-
sos politicos de Estados Unidos. En los
dltimos meses se han celebrado maés de
una veintena de debates entre aspirantes
demécratas y republicanos, y a partir de
julio, cuando se conozcan los candida-
tos oficiales de los partidos, se televisa-
ran al menos otros tres debates entre los
aspirantes.

Trump domina el discurso

En la actualidad, la pequena pantalla
conserva su lugar de privilegio, aunque
la lucha por los votos se dispute ademads
en numerosos frentes: desde internet
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y las redes sociales a los talk shows de
las emisoras de radio, mayoritariamen-
te conservadores. Las nuevas encuestas,
las tltimas declaraciones, las estrategias
de cada candidato y las votaciones en
los estados ocupan una gran cantidad de
horas de emisién en las principales cade-
nas y acaparan los titulares en la prensa
escrita.

Pero esta vez la relacion entre politi-
ca y medios tiene un matiz afiadido. El
aspirante republicano Donald Trump,
despreciado en su arranque por perio-
distas y expertos, ha logrado ascender
hasta convertirse en la tnica opcién de
los conservadores a la Casa Blanca. Su
relacién con los medios de comunica-
cién ha sido decisiva en el éxito de su
campana. No solo ha sabido disefiar un
discurso populista para adecuarlo a los
sentimientos, preocupaciones y frustra-
ciones de un amplio sector del electora-
do republicano, también ha modulado
su lenguaje y estilo para colmar las ne-
cesidades de la industria del infoentre-
tenimiento y garantizar asi su atencién
constante.

El aspirante se ha convertido volun-
tariamente en un producto de espec-
tdculo, con sus declaraciones contra
los inmigrantes o los musulmanes, por
ejemplo. Su talento para comunicar y su
experiencia como estrella en programas
de telerrealidad le han permitido contro-
lar el interés de los medios, apagando a
sus rivales y garantizando que sus miti-
nes se retransmitieran en directo en las
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Trump ha sabido utilizar a
los medios para sus fines y
estos le han utilizado a él

principales cadenas del pais. Trump se
ha convertido en un producto muy ren-
table para las televisiones, barato, capaz
de atraer a la audiencia y de generar
novedades y giros politicos casi a dia-
rio. En un entorno mediatico cada vez
mas frivolo, frenético e irreflexivo, Do-
nald Trump ha sabido utilizar a los me-
dios para sus fines y los medios le han
utilizado a él en busca de audiencia. Su
ejemplo indica que la politica en Estados
Unidos no estd decidida tinicamente por
el dinero y la voluntad de los grandes
donantes. Es cierto que Donald Trump
es un millonario que durante la fase de
primarias ha financiado su campana,
pero también es verdad que la suya ha
sido una de las mds baratas.

Su capacidad de generar mensajes
atractivos para los medios le ha permiti-
do gastar muy poco dinero en anuncios.
Segtn cifras del mes de febrero recogi-
das por la compania SMG Delta, Trump
habfa gastado unos diez millones de
ddlares en ese apartado. Jeb Bush des-
embolsé 82 millones y Marco Rubio, 55.
A pesar de que su inversiéon fue mayor,
tanto Bush como Rubio fracasaron en su
intento por lograr la nominacién repu-
blicana y quedaron apeados a mitad del
proceso. Si miramos hacia el bando de-



mocrata, las campanas también invier-
ten mdas que Trump en anuncios de radio
y televisién. Los equipos de Bernie San-
ders y Hillary Clinton habian gastado a
comienzos de 2016 cerca de 28 millones
de dédlares cada una.

Otra compania, MediaQuant, ha com-
parado la inversiéon en publicidad de
cada candidato (paid media) frente a
la atencién -positiva o negativa- logra-
da gratuitamente en los medios (earned
media). Su estudio, atribuyendo un va-
lor econémico al tiempo ganado en los
medios -en funcién de la audiencia y
otros factores—, determina con claridad
que Trump ha sido con mucha diferencia
el candidato mds habil. Invirtiendo diez
millones de délares hasta febrero ha lo-
grado una exposicion medidtica gratuita
que podria cifrarse en casi 1.900 millo-
nes de ddlares. Segln ese cdlculo, Hi-
llary Clinton ha logrado una exposicién
valorada en 746 millones de ddlares, tras
invertir cerca de 28 millones en anun-
cios. Es decir, el talento para comunicar
y atraer la atencién de los medios ha te-
nido un peso enorme, mds alld de la ca-
pacidad para comprar anuncios. Trump
ocupa cada segmento de la comunica-
cién, desde la televisién hasta las redes
sociales.

La nueva relacién también es favora-
ble para los medios de comunicacion,
especialmente para las cadenas de tele-
visién. En los ultimos meses, la cadena
CNN ha aumentado un 170% su audien-
cia en horario de mdxima audiencia. El
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precio de los anuncios por segundo se ha
multiplicado por 40 durante los debates
politicos respecto a una noche normal.
La cadena FOX News también crece en
esa franja horaria hasta un 40%. Ningu-
na de esas cifras puede entenderse sin el
fenémeno Trump, que ha alimentado las
tertulias nocturnas y los debates.

Una radiografia de los medios

Todo ello tampoco puede entenderse sin
analizar el estado actual de los medios
de comunicacién en EE. UU., los cuales,
como en muchos otros paises del mun-
do, viven momentos de crisis, cambio
e incertidumbre econdmica. Segin un
cdlculo de Brookings Institution, los
beneficios por publicidad han caido en

Aumento de las audiencias
por el fenameno Trump

dos tercios desde el afio 2000 y la tira-
da semanal de los diarios ha descendi-
do un 20% desde 2004 (Pew Research
Center, State of the Media 2015). Me-
dios de referencia como The New York
Times, Wall Street Journal o USA Today
han tenido que reducir sus plantillas
significativamente en los ultimos afos.
Las televisiones pasan por un momento
diferente y, en lineas generales, sus be-
neficios crecen ano tras ano, si bien su
discurso no es impermeable al de otros
formatos en internet y las redes sociales,
que han ayudado a moldear nuevos len-
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La TV sigue siendo

el principal medio
para informarse de la
campana electoral

guajes en televisién, mds inclinados atin
hacia el impacto inmediato y descon-
textualizado. Fruto de la busqueda de
nuevos modelos, los medios digitales -y
los medios tradicionales en sus versio-
nes en internet- compiten por un mayor
trafico y nimero de visitas. Trump, con
sus excentricidades y descalificaciones,
es el complemento perfecto para dirigir
la atencién hacia noticias de consumo
rapido.

“Siempre hay una relacién de bene-
ficio mutuo entre los candidatos y las
empresas de informacién (...), pero
nunca en mi vida parecié tan enfocada
hacia un tnico candidato. Y las apues-
tas financieras nunca habian estado tan
entrelazadas con las apuestas politicas y
periodisticas”, escribié en marzo Jim Ru-
tenberg, analista de medios de The New
York Times, al tratar de explicar la rela-
cién beneficiosa entre Trump y las gran-
des empresas de comunicacién. A pesar
de la apabullante cobertura medidtica
-al menos, en nimero de horas y canti-
dad de tinta empleadas-, muchos profe-
sionales critican la labor de los grandes
medios a la hora de exponer los detalles
del proceso. En los ultimos meses, han
aumentado las criticas por supuesta su-
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perficialidad y por basar los contenidos
en declaraciones estruendosas.

“Tenemos las obligaciéon de hacer
biografias de investigacién en nuestras
emisiones, y no me refiero a buscar la
suciedad. Hablo de mostrar las vidas
completas de los candidatos”, se quejo
recientemente en CNN el prestigioso pe-
riodista de investigacién Carl Bernstein,
conocido por publicar informaciones de-
terminantes sobre el caso Watergate que
acabaron con la carrera politica del pre-
sidente Nixon. Bernstein considera que
los periodistas deben hacer mucho maés
que limitarse a comentar los debates en
mesas de tertulia. “El hecho de que no
lo hayamos hecho durante las primarias
es grave, una grave abdicacién de nues-
tra responsabilidad en la television”,
afadio.

En esta campana electoral, la televi-
sién sigue siendo el principal medio al
que recurrir para informarse. Es, al me-
nos, lo que dice un estudio reciente ela-
borado por el Centro Pew de investiga-
ciones socioldgicas. Segun ese informe,
el 24% de los encuestados sintoniza los
canales de noticias de la televisién por
cable como primera via para saber qué
pasa en la campana. Un 14% usa las re-
des sociales como medio prioritario y un
11% elige la radio antes que otros me-
dios. El consumo de medios separa a los
jovenes del resto de grupos de edad. Asi,
para las personas de entre 18 y 29 afos,
las redes sociales son -con gran diferen-
cia- la principal manera de conocer la si-



tuacidn politica. Todos los demds grupos
de edad recurren a la television por cable
como herramienta primera.

En EE. UU., el sector de los medios de
comunicacién estd mayoritariamente en
manos privadas, con excepciones como
la radio publica NPR o la plataforma de
television PBS, que cuentan con un sis-
tema de financiacién mixto, alimentado
con fondos asignados por el Gobierno y
contribuciones particulares. Segtn el in-
forme de 2015 sobre Libertad de Prensa
elaborado por Freedom House, en 2014
existian unos 1.300 periédicos con pu-
blicacién diaria en todo el pais, la ma-
yoria enfocados a la informacién local.
A ellos se suman unas 31.000 emisoras
de radio y televisién, de acuerdo con el
recuento de la National Association of
Broadcasters (NAB). Cadenas de tele-
visién terrestre como ABC, NBC o CBS
—con sus emisoras locales afiliadas- tie-
nen una enorme influencia, seguidas de
canales de televisién por cable dedica-
dos fundamentalmente a la informacién,
como FOX News, CNN y MSNBC.

El consumo de medios estd marca-
do en muchos casos por la orientacién
ideoldgica del espectador/oyente/lec-
tor. Seglin un estudio de 2014 elaborado
también por el Centro Pew, el publico
de tendencia progresista suele apoyarse
en un abanico de medios amplio, recu-
rriendo a los canales CNN o MSNBC, a
la radio publica NPR o al periédico The
New York Times. Mientras, el 47% del
publico conservador se conecta al canal
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FOX News para informarse y descon-
fia de una gran parte de los medios de
comunicacién a los que considera pro-
gresistas. Fox (lider de audiencia entre
los canales de noticias de televisiéon por
cable) articula una gran parte de la agen-
da medidtica conservadora en Estados
Unidos, junto con una multitud de pre-
sentadores del talk show radio. Es por
tanto un sistema de medios polarizado
ideolégicamente seglin las percepciones
de espectadores y lectores. Y es también
una industria altamente concentrada.

Las seis grandes
Muy pocos estadounidenses pondrian
rostro a Brian L. Roberts. Sin embargo,
es el hombre que dirige el mayor con-
glomerado de comunicacién del mundo
por beneficios. La compafifa Comcast
es un gigante con 153.000 empleados
y sede en Filadelfia. Su negocio de dis-
tribucion de televisidon por cable llega a
23 millones de hogares en Estados Uni-
dos. Ofrece internet, telefonia y controla
NBC Universal, que engloba a estudios
de cine y a canales como NBC, MSNBC,
Telemundo y una larga lista de marcas.
En 1990, Roberts sustituyd a su padre
al frente de la compaiiia. Desde ese afo,
Comcast ha ido absorbiendo o fusiondn-
dose con otros grupos y aumentando sus
participaciones en otras empresas hasta
adquirir su talla actual. La trayectoria de
Comcast desde finales del siglo XX es un
buen ejemplo para saber por donde ha
discurrido el sector en las ultimas dé-
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Es un sistema de
medios polarizado
ideclogicamente y
altamente concentrado

cadas en EE. UU. Desde comienzos de
la década de los 80, ha caminado hacia
una mayor concentracién, que hoy deja
a casi la totalidad de la industria de la
comunicacion y la informacién en ma-
nos de un punado de grupos. Las emiso-
ras de radio y television proliferaron en
todo el pafs, mientras su propiedad se
iba fusionando y reduciendo.

Segtin la revista Forbes, en el afo
2015, ocho de las diez mayores compa-
nias de comunicacion del mundo fueron
estadounidenses. El grupo Comcast en-
cabeza ese listado, en el que también
destacan Disney, Fox, Time Warner, CBS
y Viacom. Todas ellas componen el gru-
po de las Big Six, los grandes conglome-
rados mediaticos, con una enorme in-
fluencia en la dieta informativa del pais
y del mundo. Entre sus propiedades fi-
guran muchos de los principales canales
de noticias, emisoras de radio y periédi-
cos del pafs. Otros conglomerados, como
Sinclair Broadcast o Media General -vin-
culado este tltimo al magnate Warren
Buffett-, controlan un gran nimero de
emisoras locales de televisién y radio,
ademds de poseer diferentes medios es-
critos. News Corp es propietaria de Dow
Jones -que engloba al Wall Street Jour-
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nal y a marcas como Barron’s o Market-
Watch-, del periédico The New York Post
y de la editorial Harper Collins. Y el gru-
po Gannett posee la cabecera USA Today
-una de las tres més vendidas, junto con
The New York Times y Wall Street Jour-
nal- y mas de un centenar de periddicos
en 34 estados.

Son solo algunos ejemplos de que,
a pesar del enorme tejido de empresas
de informacién que existen en Estados
Unidos, la concentracién de medios ha
sido una tendencia clara en las ultimas
décadas. Muchos de estos grupos se
han hecho cada vez mds poderosos, vy,
como cualquier entidad relevante en el
pais, estrechan sus relaciones con la po-
litica en defensa de sus intereses. En los
dltimos meses, y en plena campana de
primarias en ambos partidos, se han pu-
blicado informaciones que destacan las
contribuciones de algunos de estos gru-
pos a determinados candidatos. En mayo
de 2015, antes del comienzo formal de la
campaia, la publicacién Politico desve-
laba donaciones a la Fundacién Clinton
por parte de varias grandes compafias
del sector. Segun esa informacién, mag-
nates como Carlos Slim, accionista de
The New York Times; James Murdoch,
directivo de Fox, y las companias News-
max y Thomson Reuters donaron entre
uno y cinco millones de ddlares a la orga-
nizacion de los Clinton. Otras firmas como
Google, Comcast, Bloomberg o Time War-
ner hicieron donaciones menores.

El Centro de Politicas Sensibles expone



en internet abundante informacién so-
bre financiacién de campanas politicas
y la actividad de grupos de presién en
el Congreso de Estados Unidos. En su
web OpenSecrets.org, por ejemplo, de-
talla que en 2014 la compania Comcast
dedic6 mas de cinco millones de doéla-
res a financiar campafas politicas en el
ano en que se disputaban las elecciones
de media legislatura en las dos cdmaras
parlamentarias. Lo hizo apoyando a 25
miembros del Congreso, tanto demdcra-
tas como republicanos. Ademds, ese ano
empled unos 17 millones de ddlares en
tareas de cabildeo, para defender sus in-

El trabajo periodistico a pie
de calle,aun esencial para
orientar la informacion

tereses en el Capitolio en el sector de las
telecomunicaciones y otros. El caso de
Comecast no es unico, sino mdas bien la
ténica general, como parte de un siste-
ma politico en el que la accién de los
grupos de presion estd regulada y juega
un papel destacado.

Hacia la recta final

Después del verano, la campana politica
y su cobertura medidtica iniciardn el dlti-
mo tramo hacia las elecciones presiden-
ciales, con debates entre los candidatos,
sondeos actualizados a diario y variados
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andlisis. El llamado periodismo de datos
y las tertulias con analistas y responsa-
bles de las campafnas han llevado una
gran parte de la carga informativa du-
rante los tultimos meses y es probable
que siga haciéndolo en los siguientes. A
pesar de esa avalancha de informacién,
tendencias y porcentajes, la campafa se
caracteriza hasta ahora, entre otras co-
sas, por los numerosos errores de inter-
pretaciéon por parte de la prensa y sus
analistas. En lineas generales, la prensa
no ha sabido identificar correctamente
y a tiempo algunas corrientes de fondo
que han favorecido las rebeliones anti-
establisment en uno y otro bando, con
Donald Trump devorando a los candi-
datos del aparato del Partido Republi-
cano y Bernie Sanders plantando cara a
la ex secretaria de Estado, Hillary Clin-
ton. Se ha percibido cierta desconexién
entre la opinién de las élites de la pro-
fesién y la sociedad, en la que se han
incubado cambios significativos en los
dltimos anos.

Al igual que el ascenso de Trump
ha confirmado que la capacidad de co-
municar y el talento para acaparar la
atencién son mds poderosos que la in-
versién en anuncios, la carrera a la Casa
Blanca de 2016 también indica que el
trabajo periodistico a pie de calle sigue
siendo esencial para orientar la infor-
maciéon y detectar cambios sociales,
mas alla de los pronésticos y las mesas
de tertulia. m
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Investigacion y cloacas

La prensa ha vuelto a cumplir con su deber de vigilante y ha des-
tapado casos de corrupcion; aungue, en estos y a diferencia de
otras historias de los 90, la principal labor investigadora ha sido la
de las fuerzas de seguridad del Estado vy los jueces. Ademas, en
los dos Ultimos anos se ha multiplicado la utilizacion descarada
de algunos medios por los emisores de filtraciones interesadas.

JOSE MARIA IRUJO

Durante nuestra joven democracia, la
prensa espanola ha tenido un papel de-
cisivo en su misién de vigilante de los
abusos de los poderes publicos y priva-
dos. No ha renunciado nunca a ejercer
su funcién fiscalizadora de Gobiernos,
gobernantes, funcionarios o grandes
corporaciones. No ha mirado hacia otro
lado ni bajado la guardia en su denuncia
constante de irregularidades o compor-
tamientos poco éticos o estéticos de los
poderosos. Con mayor o menor acierto,
cada caso suele ser diferente, hemos
cumplido con nuestro deber.

Es cierto que no tenemos tan arrai-
gado en nuestro ADN el espiritu inves-
tigativo de la prensa anglosajona que
cuestiona casi todo, pero nuestros me-
dios han jugado un papel muy relevante

en el llamado periodismo de denuncia vy,
en ocasiones, han ayudado a cambiar la
historia de Espana y han contribuido a
que este pais sea mucho mejor.

En los 90 fueron investigaciones pe-
riodisticas las que destaparon graves ca-
sos de corrupciéon durante la ultima le-
gislatura socialista de Felipe Gonzalez. El
caso Roldéan, el exdirector de la Guardia
Civil condenado a 31 anos de prisién por
numerosos delitos, sirvié para que termi-
nara un ciclo de 14 anos de un Gobierno
que modernizé este pais, que hizo mu-
chas cosas bien, pero que no supo vigilar
a algunos de sus principales funciona-
rios publicos que desde sus despachos
oficiales y con la bandera de Espafa a
sus espaldas se enriquecieron con comi-
siones ilegales o fondos reservados.

José Maria Irujo es redactor jefe de Investigacién de £/ Pais
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Luis Roldan estaba a punto de ser
nombrado ministro del Interior cuando
mi companero Jestis Mendoza y yo reve-
lamos en Diario 16 su sociedad secreta
Europe Capital SL, su rosario de propie-
dades y cuentas en Suiza. Nunca nos
planteamos danar la imagen de aquel
Gobierno o beneficiar a la oposicién,
solo pretendiamos denunciar los gravi-
simos delitos de un alto funcionario del
Estado que termindé huyendo y multi-
plicé el escandalo. Aquella no fue una
filtracién interesada o teledirigida, sino
el trabajo humilde y honesto de dos pe-
riodistas que asomaron la nariz en un
gigantesco vertedero oculto bajo tierra.
Una investigacion periodistica que dur6
cuatro anos con la trama navarra de
Urralburu y Aragoén y que termind judi-
cializada y con graves condenas para los
politicos implicados.

La corrupcion de los 90, destapada en
muchos casos por la prensa, dio a algu-
nos medios un protagonismo, casi siem-
pre merecido, y sirvié para que esta pro-
fesién cumpliera el que, en mi opinién,
es el mds sagrado e importante de sus
mandatos: denunciar los abusos del po-
der. Cuando el poder falla en su obliga-
cién de fiscalizar las actividades de sus
funcionarios, la prensa sirve, al menos,
de perro guardidn del interés publico. Y
ahi hemos estado siempre.

;Lo hemos hecho siempre bien? Lo
hacemos con mayor o menor acierto, se-
gun cada caso, porque a veces comete-
mos errores. Confieso que no me habria
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atrevido a estampar mi firma en alguna
de las supuestas investigaciones sobre
corrupcién que algunos colegas han pu-
blicado y cuyo resultado final ha sido un
fiasco con un dano irreparable en la re-
putacién de personajes o instituciones.
Soy de los que piensa que no todo vale
y detesto que no denunciemos publica-
mente nuestros propios errores. Uno de
los males de esta profesién es, en mi
opinién, nuestro exceso de corporativis-
mo, nuestro temor a denunciar las malas
prdcticas de los nuestros, algo que en los
medios norteamericanos no ocurre. Se
han llegado a publicar investigaciones a
fondo de un medio sobre el trabajo falso
o manipulado de otro en una determina-
da historia.

Ahora, la fuente interesada
te da un breve plazo
para decidir si publicar

La corrupcion del siglo XXI no tiene
nada que envidiar a la de los 90: las mis-
mas practicas que destapamos y denun-
ciamos entonces, los mismos sistemas
de enriquecimiento mediante el cobro de
comisiones ilegales de las constructoras,
las mismas sociedades instrumentales y
paraisos fiscales donde ocultar el botin,
la misma sombra de sospecha sobre la
financiacion de los dos grandes partidos.
Casi nada ha cambiado, salvo que ahora
y en el caso del PP parece una corrup-
cién sistémica que aflora de forma in-

47



Investigacion y cloacas

termitente e ininterrumpida, a golpe de
registros de la Unidad Central Operativa
(UCO) de la Guardia Civil, en todas las
comunidades donde ha gobernado. Al
PSOE con los ERE de Andalucia y a CIU
con los Pujol en Catalufia también se les
han caido muchas plumas.

Ahora, la prensa ha vuelto a cumplir
con su deber de vigilante y ha destapado
historias importantes, como por ejemplo
las agendas del extesorero del PP Luis
Bércenas reveladas por El Pais, que han
acabado en los tribunales y desnudado
la supuesta financiacion ilegal de este
partido y los sobresueldos que cobraban
sus dirigentes. Gracias a la prensa, los
ciudadanos se han enterado de que el PP
pagoé en negro las obras de su sede en
la Calle Génova, que numerosos cons-
tructores pagaron al partido cantidades
que no han sabido justificar y que el
sueldo de algunos diputados, incluyen-
do el del presidente Mariano Rajoy, era
mucho mads elevado del que nos comu-
nicaban. La investigacién judicial, como
casi siempre, se ha encargado de llegar
mucho mds alla.

La Giirtel, el caso Barcenas y los ERE
de Andalucia son buenos ejemplos del
papel que la prensa ha desempenado en
dar a conocer casos de corrupcién; aun-
que, en estos y a diferencia de otras his-
torias de los 90, la principal labor investi-
gadora ha sido la de la Policia Judicial, la
UCO vy los jueces. Los periodistas hemos
buceado en los informes y los sumarios
para contar lo que pasaba anos antes de
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que se celebren los juicios. Esa ha sido,
en general, nuestra valiosa aportacion.

La relacién entre la fuente y los me-
dios es uno de los grandes temas del
periodismo de investigacion. De un
extremo al otro. Desde la prdctica mas
pura e indiscutible, en la que el periodis-
ta es el que toma la iniciativa, indaga y
busca una historia a partir de un
indicio que surge de manera casual o
gracias a una denuncia; hasta la mas
oscura y contaminada, en la que te
ofrecen algo con una intencién evidente
para dafar el prestigio y la reputacion de
alguien.

Filtraciones interesadas vy,
ademas, falsas se publican
sin comprobacion alguna

Confieso que, durante los tltimos dos
anos y bajo este Gobierno, esta ultima
practica se ha multiplicado en nuestro
pais, auspiciada por las mas fétidas cloa-
cas del Estado. El sistema es el mismo de
siempre, pero la singularidad con respec-
to a los informes ad hoc que se repartian
por algunas redacciones en los afios 90
es que ahora la fuente te da un breve
plazo para que te decidas, bajo la adver-
tencia de que si ti no lo das lo pasara a
otro colega de un medio diferente.

En los ultimos meses, el Equipo de
Investigacién que dirijo en El Pais ha re-
cibido varios informes sobre la presunta



financiacion irregular de Podemos que,
tras analizarlos en profundidad, conse-
guiamos que nos ampliaran varios dias
el plazo; y al comunicar nuestra deci-
sién de no publicarlos, aparecian a las
pocas horas y con gran relieve tipografi-
co en otros medios, casi siempre medios
nativos digitales. Si lo rechazdbamos la
tarde-noche de un lunes, la informacién
aparecia publicada durante la madru-
gada del martes. La pregunta que nos
haciamos es como otros colegas se atre-
vian a publicar una informacién tan
delicada sin margen alguno para el mi-
nimo chequeo. ;Cémo podemos defi-
nir esta clase de ejercicio profesional?
;Vale todo para atraer a la audiencia?
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Las filtraciones interesadas han existido
siempre, pero si la informacién es real,
estd oculta, la confirmamos y conside-
ramos que hay que difundirla porque
el lector merece conocerla, nunca he-
mos tenido reparo en publicarla. Ahora,
algunas filtraciones interesadas y, ade-
mds, falsas se publican sin ninguna
comprobacion. Hacia muchos anos
que no observaba en nuestro pafs una
utilizacién tan descarada y zafia de
determinados medios por parte de un
Gobierno para desacreditar a sus ad-
versarios politicos. Me pregunto doén-
de esta el limite de estos filtradores de
las cloacas y hasta dénde seran capaces
de llegar. m
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Los papeles de Panama:
su intrahistoria periodistica

Mas alla de los nombres propios, la investigacion expone un pro-
blema sistémico que afecta a la ciudadania mundial: el uso de pa-
raisos fiscales para ocultar riqueza que en muchos casos se origina
en la evasion de impuestos o en el blanqueo de dinero proceden-
te de actividades ilicitas. Ese mundo amparado por el secretismo
no lo han desnudado los Estados, sino gue es el resultado de un
striptease forzado por el trabajo de un equipo global de casi 400
periodistas que muestran las entranas de un sistema corrupto.

MARCOS GARCIA REY

Todo empezd en la primavera de 2015
cuando John Doe -“fulano de tal”, en
inglés- se puso en contacto con Bastian
Obermayer, periodista del equipo de in-
vestigacién del diario aleman Stiddeuts-
che Zeitung:

- “Hello. This is John Doe. Interested in
data?”

- “We’re very interested”, respondié Obe-
mayer. (...)

- “Why are you doing this?”, pregunt6 el
periodista.

- “I want to make these crimes public”,
replicé el informante.

;Por qué filtraba la informacién?

“Quiero que estos delitos se hagan pu-
blicos”, argumento.

A ese primer contacto siguieron varias
conversaciones entre la fuente anénima
y los reporteros del diario alemdn hasta
due los documentos fueron llegando en
varias entregas. Siempre se comunicaron
mediante un chat cifrado, la vida del fil-
trador corre peligro. Seria conveniente
due su identidad jamds se conozca, sal-
vo que la propia fuente desee voluntaria-
mente revelarla algin dia.

Un total de 11,5 millones de archivos,
2,6 terabytes de informacién proceden-
tes del despacho de abogados Mossack

Marcos Garcia Rey es miembro del Consorcio Internacional de Periodistas de Investigacion

1.- https://www.icij.org/journalists/marcos-garcia-rey
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Fonseca, uno de los cinco mds grandes
del mundo dedicados a procurar secre-
tismo a sociedades que operan en pa-
raisos fiscales y a las cuentas bancarias
asociadas. En sintesis, existen para ocul-
tar actividades que aumentan la riqueza
de una minoria que opera al margen de
los cauces transparentes.

El lector se preguntard qué repre-
sentan exactamente 11,5 millones de
documentos, 2,6 terabytes de informa-
cién digital datada entre 1977 y finales
de 2015. No se inquiete, los periodistas
que hemos navegado por ellos durante
meses tampoco tenemos una idea niti-
da de su dimensién real; pero no solo
por su tamafo, sino también por su va-
lor periodistico: incontables las piezas
informativas que ya se han generado y
que se seguirdn armando en los proxi-
mos meses. La documentacion es como
el rio Amazonas: caudalosa y larga, tan
vasta que adin estamos lejos de culminar
la travesia periodistica hasta su desem-
bocadura.

John Doe manifesté en un comunica-
do? publicado el 6 de mayo que liber6
ese ingente caudal de informacién para
combatir la desigualdad en el mundo y
exponer un sistema corrupto que usa los
paraisos fiscales para evadir impuestos
y ocultar la comisiéon de otros muchos
actos ilicitos y delictivos. Un sistema,
“nuestro sistema” -escribio la fuente-,
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“cuyos esclavos no son conscientes de
su propia situacién de esclavitud y des-
conocen quiénes son realmente los que
mandan”.

Después de la filtracion, el periodismo
Cuando a comienzos de 2014 dos pe-
riodistas de Le Monde consiguieron un
disco duro que revelaba los secretos de
las actividades de las personas involu-
cradas en la Lista Falciani, llegaron a su
redaccién y se dispusieron a imprimir
los 60.000 documentos que albergaba.
El resultado fue que colapsaron el sis-
tema reprogréfico del diario francés. ;Y
si hubieran logrado imprimirlos? ;Qué
habrian conseguido? Columnas y colum-
nas de papeles por leer, datos desestruc-
turados y dificilmente relacionables para
poner en contexto la informacion.

Dado el fracaso inicial, eligieron una
soluciéon mds razonable, mds generosa
y mds eficaz: compartirlo con el Con-
sorcio Internacional de Periodistas de
Investigacién® (ICLJ, por sus siglas en
inglés), una organizacién que tiene la
experiencia de estructurar y analizar
grandes volimenes de informacién para
hacer periodismo y, sobre todo, coordi-
nar investigaciones transnacionales. Asi
se comenzo a fraguar Swiss Leaks*, un
trabajo que involucrd a 140 reporteros
de 45 paises® para informar a la opinién
publica mundial sobre los tratos finan-

2.- https://panamapapers.icij. org/20160506-john-doe-statement. htm|

3.- https:/iwww.icij.org/
4.- https://lwww.icij.org/project/swiss-leaks
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The scale of the leak
Volume of data compared to previous leaks

1,7GB =22,6TB

Eiblegatemﬂtﬂaaks (2010) Panama Papers/IC) (2016)
260 GB

Offshore Leaks/ICI| (2013)

4GB
Luxemburg Leaks/iCl) (2014)
LLLL]

3,3GB
Swiss LeaksfICI] (2015}

cieros del banco HSBC con criminales y
evasores de impuestos.

En el caso de los papeles de Pana-
md®, en abril de 2015, los periodistas
del Siiddeutsche Zeitung tuvieron menos
dudas. Fueron visionarios, generosos,
humildes en el reconocimiento de sus
limitaciones y ambiciosos en sus aspira-
ciones. Si querian aprovechar al maximo
el ingente volumen de informacién para
hacer una investigaciéon de alcance mun-
dial, tenian que compartirlo con el ICIJ
por tres razones fundamentales:

1. Para que su extraordinaria unidad
de periodismo de datos, encabezada por
la periodista espanola Mar Cabra’, trata-
ra, estructurase y analizara los 11,5 mi-
llones de documentos, que llegaron en
muy diferentes formatos, y los domesti-
case para que fueran accesibles y traba-

Fuente: Stiddeutsche Zeitung

jables por los periodistas.

2. Porque el ICIJ tenia la experiencia
y el conocimiento de tratar el mundo de
los paraisos fiscales tras haber realizado
desde 2013 cuatro investigaciones vincu-
ladas a ese tema: Secrecy for Sale: Inside
the Global Offshore Money Maze®, Chi-
na Leaks’, Luxembourg Leaks” y Swiss
Leaks!".

3. Para que fuera el Consorcio el que
coordinara la investigacién mds grande
de la historia, en la que, antes de la pri-
mera publicacién en abril pasado, traba-
jaron 109 medios de 76 paises. ;Por qué?
Porque el ICIJ tiene una metodologia
muy asentada para dirigir orquestas de
periodistas de los cinco continentes y
lograr que todos toquen una melodia al
unisono durante meses.

A los primeros contactos entre el

5.- https://www.icij.org/project/swiss-leaks/about-project-swiss-leaks

6.- https://panamapapers.icij.org/
7.- https:/lwww.icij.org/journalists/mar-cabra

8.- https:/iwww.icij.org/offshore#_ga=1.45575975.2040928377.1460479066
9.-https://www.icij.org/offshore/leaked-records-reveal-offshore-holdings-chinas-elite
10.- https://www.icij.org/project/luxembourg-leaks#_ga=1.1386418.2040928377.146047906
11.- https://www.icij.org/swissleaks#_ga=1.1386418.2040928377.1460479066
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Siiddeutsche Zeitung y el ICIJ y a los
viajes de discos duros de aqui para alla
se sucedieron reuniones en Munich y
Washington. Alli, un grupo de docenas
de periodistas de grandes medios co-
menzaron a planificar la investigacion,
justo un ano antes de sus primeras pu-
blicaciones en abril pasado.

La planificacién debia desembocar
en que el ICIJ, una vez mads, configu-
rara una redaccién ubicua que cubriera
cada una de las historias que emanaran
de los papeles de Panamd en cualquier
parte del globo. Un modelo de redacciéon
transnacional que ya es casi un copyright
del IC1J.

Pero hagamos un alto en el camino de
los papeles de Panama para conocer un
poco mejor qué es el ICIJ.

El director de orquesta

El Consorcio o ICIJ estd compuesto ac-
tualmente por casi 200 profesionales de
65 paises. No lo conforman medios, sino
individuos que son invitados a formar
parte del Consorcio tras haber colabora-
do en diversas investigaciones y enten-
der la direccion del ICIJ. Profesionales
aptos para colaborar conforme a los es-
tandares mads altos del periodismo.

Fue fundado en 1997, bajo el para-
guas del Center for Public Integrity'?, por
el impetu del afamado periodista Chuck
Lewis, con el fin de llevar a cabo inves-

12.- https://www.publicintegrity.org/
13.- https://www.icij.org/about
14.- https://twitter.com/RyleGerard
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Antes de la primera
publicacion, trabajaron
109 medios de 76 paises

tigaciones transnacionales. Sin dnimo de
lucro y financiado por fundaciones y por
micromecenazgo, el ICIJ nacié y se ha
desarrollado con el objetivo de paliar la
falta de atencién que los grandes medios
estadounidenses estaban dedicando a
ciertos temas que requerian del periodis-
mo en profundidad y en equipo para ser
narrados.

Su plantilla permanente la conforman
solo doce profesionales' que trabajan en
red desde Washington, Caracas, San José,
Madrid, Paris y Berlin. El periodista aus-
traliano Gerard Ryle' lo dirige desde la
capital estadounidense. La argentina Ma-
rina Walker Guevara® es la subdirectora.

Ademds, en cada proyecto, el ICIJ
contrata a otras personas para que
conformen el nucleo duro de la inves-
tigaciéon -en el caso de los papeles de
Panamd fuimos mds de 20'- y llega a
acuerdos con medios internacionales
para que cubran la parte periodistica de
sus respectivos paises.

;Se les cobra algo a los medios? No,
solo se les pide que adopten la metodo-
logia de colaboracién radical que exige
el Consorcio: compartir todos los hallaz-

15.- https://twitter.com/MarinaWalkerG
16.- https://panamapapers.icij.org/about.html
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gos de la investigacion y evitar reservar-
se informacion exclusiva.

La colaboracién con otros medios
proporciona muchas ventajas, princi-
palmente: ahorro de costes en personal,
aprovechamiento del conocimiento de
contexto de la realidad de cada pais y
un impacto més extendido de las inves-
tigaciones.

Hasta 109 medios de 76 paises traba-
jaron en los papeles de Panamd, entre
ellos: Siiddeutsche Zeitung y NDR de
Alemania, BBC y The Guardian del Rei-
no Unido, Le Monde y Premieres Lignes
de Francia, El Confidencial y La Sexta de
Espafia, Univisiéon y The Miami Herald
de Estados Unidos o La Nacion y Canal
13 de Argentina.

Ahora son mds los medios que estdn
indagando en los archivos de Mossack
Fonseca porque muchos han solicitado
ese permiso y a algunos se les ha con-
cedido tras estudiar cuidadosamente su
compromiso, entre ellos, The New York
Times y The Washington Post.

Sin embargo, la némina de los medios
asociados que son invitados a participar
en las investigaciones poco tiene que ver
con su grandeza empresarial. Guarda
mads relacién con su compromiso para
colaborar abiertamente y compartir los
hallazgos con el resto, con su predispo-
sicién para liberar a un grupo de perio-
distas que trabaje de forma exclusiva, y

17.- http://runrun.es/
18.- http://ojo-publico.com/
19.- https://inkyfada.com/
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también vinculado al interés por seguir
unas directrices metodoldgicas marca-
das por el ICIJ. De modo que no todos
son la BBC. Participan medios mas mo-
destos, pero que cuentan con profesio-
nales muy capacitados que esgrimen
grandes habilidades investigativas en su
contexto, como Runrun.es'” de Venezue-
la, Ojo Publico'® de Pert o Inkyfada® de
Tanez, por citar algunos.

El método
A mis estudiantes de postgrado intento
inculcarles que el periodismo de investi-
gacion es la suma de tres fundamentos:
esfuerzo, talento y método. Los dos pri-
meros sumandos son suficientes para ejer-
cer el resto de los otros géneros del oficio
(o casi), pero no asi el periodismo de in-
vestigacién que aspira a cumplir con los
mejores estandares internacionales y que
precisa de una metodologia bien definida.
En ese sentido, el ICIJ no es solo una
coaliciéon de profesionales que trabaja
en red. Es algo mds, es una escuela de
periodismo para los miembros que lo
integramos. Y esto ocurre gracias a una
metodologia bien arraigada que esta
orientada hacia la colaboracién radical
entre profesionales y medios. Un tipo de
interrelacién que guia hacia el trabajo en
equipo, lo que permite publicar investi-
gaciones mads rigurosas, mds profundas,
mds atractivas y que tienen un impacto



en la ciudadania y en el funcionamiento
de las instituciones.

Insistimos sobre la idea clave: colabo-

racion.

Si nos centramos en los papeles de

Panamd, seremos diddcticos si explica-
mos por puntos algunos aspectos meto-
dolégicos de la investigacion:

Jerarquia minima para garantizar
una colaboracion eficaz y cons-
truir confianza. La jefa de proyec-
to, Marina Walker, dirige las opera-
ciones, principalmente desde una
plataforma colaborativa, con el fin
de establecer directrices comunes a
todos los miembros de la investiga-
cién -mds abajo, aportamos deta-
lles de la plataforma-. Ella coordina
el trabajo de mds 100 medios con el
apoyo de las Unidades de Investiga-
cién y Datos propias del ICLJ, cuyos
profesionales forman a los periodis-
tas en la interpretacion y la bisque-
da de la compleja documentacién,
les entrenan en la seguridad de las
comunicaciones y los archivos, les
ayudan en sus dudas tecnolégicas y
les guian en cémo compartir los ha-
llazgos con el resto del equipo. No
obstante, cada medio goza de sobe-
ranfa para investigar lo que consi-
dere oportuno, siempre y cuando
comparta los hallazgos y no se los
guarde en un cajén para su propio
consumo. Asi, construir confianza
en el dia a dia es un pilar basico de
la rutina laboral.

La investigacion necesita del pe-
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Metodologia muy definida
y colaboracion radical entre
profesionales y medios

riodismo de datos. Sin las técnicas
usadas por la Unidad de Datos del
IClJ, hubiera sido imposible llevar
a cabo la investigacion. Su labor
es el faro que nos ilumina entre
las tinieblas de 11,5 millones de
archivos, entre los que hay correos
electrénicos, documentos mercanti-
les, copias de pasaportes, contratos
bancarios, htmls propios de Mos-
sack Fonseca, imdgenes y PDF no
buscables, documentos de texto,
etc. Tras la limpieza y organiza-
cién de la informacién, se pusieron
dos plataformas al servicio del més
de centenar de medios asociados:
una, para consultar la documenta-
cién mediante buscadores llamada
Blacklight, y otra, Linkurious, que
proyecta gréficos de relaciones y
permite comprender con mayor fa-
cilidad los complejos vinculos entre
las redes offshore y sus beneficiarios.
Plataforma de colaboraciéon para
generar conocimiento y compar-
tirlo. Se crea una red social, lla-
mada Global I-Hub, para que todos
los miembros de la investigacién
puedan comunicarse diariamente.
Es una especie de Facebook donde
se crean grupos de trabajo, foros,
se envian mensajes internos entre
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los reporteros o se suben archivos.
Se invita a que cada periodista de
cualquier parte del mundo com-
parta sus hallazgos con el resto del
equipo dentro de foros y subforos
temadticos. Dos ejemplos: “México,
lindo y querido” o “FIFA corruption
case”. Cuando encontré a Leo Messi
en los papeles de Panama e inda-
gué cudles eran los movimientos de
sus estructuras offshore, me faltd
tiempo para compartirlo en Global
I-Hub, de forma que cualquier me-
dio se pudiera beneficiar del descu-
brimiento de la estrella azulgrana y
entre todos pudiéramos enriquecer
el proceso de investigacién perio-
distica hasta que publicamos.

Seguridad. Las tres plataformas
arriba descritas estan encriptadas
y cada miembro de la investigacién
debe usar unas claves complejas de
doble autentificacién para acceder
a ellas. Ademads, se exigen medi-
das bdsicas que son recomendables
para todo periodista que maneja
informacién sensible y se forma en
ello a los reporteros. Entre las me-
didas: no utilizar el teléfono moévil
para hablar sobre la investigacion,
no abrir las plataformas cifradas
o archivos sensibles en cafeterias
o aeropuertos con red wifi com-
partida, siempre usar correos elec-
trénicos y sistemas de mensajeria
instantdnea encriptados, usar he-
rramientas de cifrado para ocultar

el acceso a documentos y comuni-
car urgentemente el extravio o el
robo de un dispositivo electrénico.
Hasta el punto de que uno de los
pequenios milagros de los papeles
de Panamd fue que un grupo de casi
400 periodistas lograra durante un
ano mantener el secreto de la inves-
tigacién a propios y extrafios.

¢ Memorias intermedias y plani-
ficacion de la publicacion. Todos
los medios comparten en Global I-
Hub unas memorias detalladas en
las que indican los temas que estan
tratando, asi como ponen en cono-
cimiento de toda la coalicién qué
piezas informativas tienen pensado
publicar.

Cada medio puede investigar
lo que estime, siempre que
compartalos hallazgos

e Diligencia informativa obligada.
A todas las personas aludidas en la
investigacién, antes de la publica-
cién, se les da la oportunidad de co-
nocer la informacién habida en po-
der del ICLJ sobre ellas, contrastarla
y defenderse. Es una buena préctica
que protege ante errores puramen-
te periodisticos, que previene ac-
ciones legales indeseadas y que se
considera como un ejercicio deon-
tolégico esencial. Es indiferente



quién sea la persona aludida: Vladi-
mir Putin®, la familia del presidente
de Azerbaiydn?, Ilham Aliyev o Leo
Messi?2. Todas y cada una.

Cuatro filtros de calidad de la in-
formacion. Trabajar para el ICIJ im-
plica asumir una serie de premisas,
entre ellas: publicards la mejor ver-
sion de la verdad que sea posible y
la hoja de ruta solo se parecerd a un
camino de rosas en que hay muchas
espinas. Manual bésico de supervi-
vencia: siente mucha pasién por lo
due investigas, sé buena gente con
tus companeros y haz provisiéon de
mucho café (del bueno). Cada pie-
za informativa que trabajes llevard
aparejada una memoria y un bo-
rrador que iran perfectamente acre-
ditados con notas a pie de pagina
para cada afirmacién de un hecho.
Luego, llegaran los filtros de calidad
de profesionales sobresalientes: edi-
tores, fact-checkers [verificadores de
datos], el jefe de proyecto y/o el
director y, finalmente, el abogado.
Todo ello hasta conseguir una ver-
sion final que lleva una firma o va-
rias, pero que, en realidad, es el fru-
to del trabajo de un equipo amplio
y bien engrasado. Volvemos a la pa-
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labra clave: colaboracién. Cuando
publicas, puedes tirarte del trapecio
sin red, sin problemas. Todas las
piezas publicadas por el ICIJ en su
microsite* para la investigacion han
seguido ese proceso, incluidos cada
uno de los parrafos del interactivo
de los politicos*, los videos o los
gréficos.

Publicacion colegiada. Unos dias
antes del dia marcado del inicio
de la publicacién, el 3 de abril, el
Consorcio compartié con los socios
de la investigacion todas sus piezas
informativas. No faltaban en esas
versiones las notas a pie de pagina
-a veces mds de 100- para que el
medio receptor pudiera hacer su
propio fact-checking. Se marco para
cada una de ellas un embargo que
debia ser respetado estrictamente
en cuanto a su fecha y hora de pu-
blicacién. Muchos medios republi-
caron esas informaciones, traduci-
das en muchos casos a los idiomas
correspondientes, o simplemente
sirvieron de inspiraciéon para adap-
tarlas localmente.

Transparencia. El ICLJ tiene una
vocacion periodistica de servicio
publico. Esa es la razén medular

20.- https://panamapapers.icij.org/20160403-putin-russia-offshore-network.html
21.- https://panamapapers.icij.org/20160404-azerbaijan-hidden-wealth.html
22.- https://panamapapers.icij.org/20160403-ethics-fifa-scandal.html

23.- https://panamapapers.icij.org/

24.- https://panamapapers.icij.org/the_power_players/

57



Los papeles de Panama: su intrahistoria periodistica

por la que el pasado 9 de mayo li-
beré una base de datos® que con-
tiene informacién sobre maés de
320.000 entidades registradas en
paraisos fiscales y sus beneficia-
rios. La puede consultar cualquier
ciudadano o periodista mediante
buscadores y bases de relaciones
interactivas, pero también todas las
fiscalias, ministerios de Hacienda o
los cuerpos policiales y de inteligen-
cia de cualquier pais. Ahi no estan
publicados todos los documentos

El periodismo de
investigacion se hace
Mmejor en equipo

en bruto, si bien hay muchas pistas
para seguir investigando actividades
ilicitas relacionadas con el uso de los
paraisos fiscales. La publicacién de
todo el conjunto de archivos podria
danar la honorabilidad y violar la
privacidad de mucha gente que no
tiene un interés publico, ademds de
provocar muchos conflictos legales
a los medios socios de la investiga-
cién. Como dijo el director del ICIJ,
Gerard Ryle, a Wired?: “No somos
WikiLeaks. Estamos intentando
mostrar que el periodismo se puede

25.- https://offshoreleaks.icij.org/
26.- https://www.wired.com/2016/04/reporters-pulled-off-panama-papers-biggest-leak-whistleblower-history
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ejercer de forma responsable”. Y por
dltimo y no menos importante, esa
base de datos liberada es un bonus
terapéutico para conspiranoicos.

Impacto periodistico

El periodismo de investigacién es inten-
cional en la medida que busca mejorar
las sociedades donde consigue impacto.
Asi lo demuestra el trabajo de los pape-
les de Panama.

El ministro de Industria, Energia y Tu-
rismo, José Manuel Soria, renuncio a su
cargo; a Pedro Almoddvar se le avinagro
el estreno de su nueva pelicula; dimitio el
primer ministro de Islandia, Sigmundur
David Gunnlaugsson; Juan Pedro Damia-
ni no tuvo mds remedio que cesar como
miembro del Comité de Etica de la FIFA;
cinco miembros de un peligroso cartel
mexicano de narcotraficantes fueron
arrestados en Uruguay; las actividades de
Mossack Fonseca estan siendo investiga-
das por las autoridades panamenas y de
otros paises; el jugador de futbol...

Podriamos seguir dando ejemplos de
repercusiones politicas, judiciales y le-
gislativas durante varias pdginas mds.
Pero dejamos ahi el listado porque en un
texto metaperiodistico queremos dedicar
unos parrafos a qué significa la publica-
cién de este tipo de investigaciones en
un contexto de crisis del sector.

Estamos de enhorabuena pues 2016



es un ano notable para el periodismo
de investigacién. Spotlight gané el Oscar
a la mejor pelicula y se estd publican-
do desde abril el trabajo de los papeles
de Panamd. Los dos trabajos muestran
que el periodismo de investigacién se
hace mejor en equipo, que una buena
metodologia es fundamental, que los
adjetivos calificativos y los partidismos
huelgan, que se requiere el apoyo fir-
me de editores y directores que confien
en trabajos hechos a fuego lento para
exponer problemas sistémicos, y que es
muy rentable si se hace bien.

Si, rentable. La palabra magica.

Segun fuentes de El Confidencial, el 4
de abril, el dia siguiente del inicio de la
publicacién de los papeles de Panamd,
el diario digital fue visitado por 1.587.980
usuarios unicos, un aumento del 57%
respecto al lunes anterior, 28 de marzo.

Ese mismo dia, The Guardian reci-
bié 10,4 millones de visitantes tinicos,
cuando el promedio diario es de 8,5 mi-
llones. Su directora, Katharine Viner, pu-
blicé un tuit®® el 5 de abril en el que se
lefa: “;Quién dice que el trafico se consi-
gue solo con clickbait [piezas para atraer
clics]? El primer dia entero de #Panama-
Papers en The Guardian arrojé6 nume-
ros de récord (salvo en dias de grandes
noticias de ultima hora)”. Interpretacion
libre: no solo los videos de culos y tetas
y las breaking news de atentados terro-
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ristas atraen a los lectores, sino también
el periodismo de investigacion.

Asimismo, poner al servicio del lector
noticias basadas en hechos y alejadas de
las declaraciones y los juicios de valor
genera mds informaciones y contenidos
para otros muchos medios, cualquiera
que sea su soporte de difusion. ;Cudntas
horas de informativos, cudntas colum-
nas y tribunas en periédicos, y cudntas
tertulias de radio y televisién han gene-
rado los papeles de Panamé en medios
no asociados a la investigaciéon? Nego-
cio por cuenta propia y ajena. ;Cudntos
medios espafoles han vampirizado las
informaciones trabajadas durante me-
ses por El Confidencial y La Sexta para
generar trdfico y audiencias? De nuevo,
rentabilidad por cuenta propia y ajena
generada por el periodismo de investiga-
cién. No estd mal.

Rentabilidad propiay
ajena generada por el
periodismo de investigacion

La ardua labor periodistica habra va-
lido la pena si las legislaciones nacio-
nales y transnacionales se modifican
para paliar en algo el problema sisté-
mico del uso de sociedades que ocultan
actividades ilicitas. En cuanto a los 400

27.- http://digiday.com/publishers/guardian-drove-record-traffic-panama-papers-coverage/
28.- https://twitter.com/KathViner/status/717402157914406913i
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periodistas de los papeles de Panamd, chos medios se percatan de que los
todo su esfuerzo de horas hurtadas al =~ equipos de investigacién tipo Spotlight
sueflo y a sus seres queridos se verd  del Boston Globe no son mera ciencia
recompensado si los editores de mu-  ficcién. m
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\/iene otra oleada de destruccion creativa
en el sector de los medios

Estan convergiendo una serie de sintomas que alertan sobre una
nueva fase de destruccion “schumpeteriana” en la transicion di-
gital de los medios. El enorme exceso de oferta de informacion di-
gital v su baja calidad media, el creciente uso de los blogueadores
de publicidad, el envilecimiento de la publicidad digital tradicional v
la ruinosa carrera por la audiencia son factores que confluyen para
crear una situacion preocupante. En digitales puros populares de
EE. UU. ya se estan produciendo despidos, mientras que la caida
de los medios tradicionales en papel no encuentra suelo. Vamos a
ver cierres sonados, adquisiciones y concentraciones. Y en Espana,
los editores estan muy mal preparados para este nuevo horizonte.

MIGUEL ORMAETXEA

La informacién digital ha ido creciendo
casi exponencialmente. Pero la brutal
competencia por la atencién de las per-
sonas estd llegando a un punto de sa-
turacién. Segun Excelacom, en internet,
en un minuto, se mandan 150 millones
de correos electronicos, 20,8 millones
de mensajes de WhatsApp, se visuali-
zan 2,7 millones de videos en YouTube,
se hacen 2,4 millones de busquedas en

Google y se envian 347.222 tuits. Com-
petir por la atenciéon de las personas
conectadas, la inmensa mayoria ya con
sus pequeias pantallas en el teléfono in-
teligente, se ha convertido en una tarea
extraordinariamente dificil y costosa.

En Espaifa, el Directorio de la Infor-
macién Digital (www.digidint.com)
contaba a 30 de abril con 1.877 medios
digitales activos, con 475 sociedades edi-

Miguel Ormaetxea es editor de Media-tics, Ecointeligencia Editorial y Guia Lo Mejor del Mundo
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toras y 1.597 profesionales resefiados. Es
evidente que no hay negocio para todos.
Es mads, la inmensa mayoria estd en pér-
didas o con economias de heroica sub-
sistencia. Nos encaminamos sin duda
a un gran proceso de consolidacién y
concentraciéon, y es bastante probable
que no sobrevivan necesariamente los
que mads visitantes tnicos al mes tienen,
sino los que reinan mds innovacion y
talento para conectar con un publico de-
terminado.

Uno de los digitales puros de maés
éxito del mundo, BuzzFeed, dio la senal
de alarma al presentar los resultados del
ejercicio pasado. Sus resultados estu-
vieron muy por debajo de lo esperado.
Su tréfico crecié el 43% en 2014, pero
el afio pasado el crecimiento quedé pla-
no. La compafia ha tenido que reducir
sus proyecciones para este ano a la mi-
tad. Su modelo de negocio, basado en
un altisimo trafico y en la creacion de
contenido patrocinado con una difusion
muy viral en redes sociales, ha quedado
puesto en duda.

Pero no es solamente BuzzFeed. Mu-
chos digitales muestran sintomas de
estar llegando al limite de crecimien-
to de su trédfico, informa Digiday. Otro
de los digitales de mds éxito, Business
Insider, ha visto cdmo su crecimiento
tendia también a hacerse plano. Quartz
también ha visto disminuir el crecimien-
to de su trédfico de manera significativa.
Segtn datos de SimpleReach, el tréfico
que Facebook manda a los 30 editores
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mas importantes cay6 un 32% de enero
a octubre del pasado ano. A la vista de
ello, los inversores estan perdiendo el in-
terés por estos negocios, que asociaban
sus altos datos de trafico al valor de la
compania. Ante esta perspectiva, algu-
nos de los principales digitales puros de
los EE. UU. estan dedicando mas esfuer-
zo inversor a la television, en la que hay
mucho mds dinero en publicidad.

Parece que muchos digitales
han llegado al limite de
crecimiento de su trafico

Jim VandeHei, una de las personalida-
des del sector de los medios de EE. UU.,
cofundador de Politico, ha dicho que la
industria estd a punto de entrar en un
periodo de gran destruccién y consoli-
dacién. Ha denunciado que los medios
de comunicacién digitales han caido en
la trampa de la “informacién basura”.
La obsesion por el trafico ha hecho que
estos editores hagan caso omiso de las
necesidades de los lectores inteligentes
que buscan la verdadera informacién de
calidad. Ahora se encuentran con que el
crecimiento del trafico se ha estancado
y que no son capaces de monetizar las
millonarias audiencias que poseen.

Los editores estdn perdiendo el con-
trol de sus mercados, mientras que la
parte mds gruesa de la publicidad digital
se la reparten Google y Facebook. Face-
book Instant Articles estd reorganizando



el funcionamiento de la informacién en
internet. Esta empresa y otros gigantes
de internet se estan convirtiendo en los
gestores del cambio, como se ha puesto
de relieve en la Conferencia Multimedia
Digital del Financial Times. Adam Bird,
de la consultora McKinsey, puso de ma-
nifiesto la evolucion del modelo: los me-
dios nacionales han quedado superados
por las plataformas tecnoldgicas globa-
les. Los editores no son duefos de sus
lectores ni de sus contenidos.

Los principales diarios de EE. UU.
han perdido dos millones de ejemplares
en poco mds de dos anos, en torno a la
mitad de la circulacién que tenian an-
teriormente. Un estudio del digital Me-
dium.com pone en evidencia que solo
quedan dos periédicos impresos en ese
gran pais que vendan mds de medio mi-
116n de copias por dia de promedio; seis
diarios, mas de un cuarto de millén, y
22, mds de 100.000. El medio digital ad-
vierte que los precios de la publicidad se
van a derrumbar inevitablemente en un
periodo de tiempo no muy largo.

Bloqueadores de publicidad

Los bloqueadores de publicidad [ver ar-
ticulo completo sobre este tema a partir
de la pagina 81 de este mismo numero
de Cuadernos de Periodistas] han ve-
nido a poner nuevos clavos sobre este
ataud. Solo el bloqueador AdBlock Plus
tiene ya mas de 100 millones de usua-
rios activos. El 84% de los jévenes sabe
coémo bloquear la publicidad en internet.
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Este dato se desprende de una encues-
ta realizada por la consultora Accenture
entre 28.000 personas de 28 paises, lle-
gando a la conclusién de que hay que
encontrar un modelo publicitario digital
alternativo. En Espana, el 26% de los
internautas los utiliza habitualmente.
En México, el 82% de los encuestados
conoce los ad blockers, frente al 55% de
los estadounidenses. Latinoamérica lide-
ra esta tendencia en el mundo, con un
78% de conocimiento de los bloqueado-
res entre los navegantes. La esperanza
estd en que el 47% de los usuarios de
los mercados mds avanzados afirma que
pagaria por acabar con la publicidad. El
problema, una vez mds, es que pagarian
poco. Segun algunos estudios, el uso de
ad blockers genera unas pérdidas anua-
les de 21.000 millones de délares a esca-
la mundial.

Frente a esto, Google se estd plan-
teando establecer una politica de anun-
cios aceptables. Todos aquellos anuncios
que se publiquen en sus redes —Adwords,
DoubleClick o YouTube- no podrdn ser
intrusivos, de carga lenta o mala calidad.
Google, junto con Facebook, controla el
64% del mercado publicitario en internet.

Publicidad nativa

La gran esperanza se estd poniendo en
la publicidad nativa, aquella que se ofre-
ce bajo un formato periodistico y que se
integra de forma inteligente en el contex-
to de los contenidos que la acompanan.
Mas particularmente, la publicidad pro-
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gramdtica nativa es la vanguardia por la
que pretende entrar el futuro. Casando
la compra automatizada, utilizando el
big data para la publicidad, con la publi-
cidad nativa, se estd creando un nuevo
mercado llamado “publicidad programé-
tica nativa”. Esta publicidad, ademads, no
se ejecuta manualmente.

Esta modalidad tiene una
tasa de clic media entre
10y 30 veces superior

La Interactive Advertising Bureau
(IAB) ha publicado un protocolo llama-
do OpenRTB 2.3 que establece los estan-
dares de la publicidad nativa a gran es-
cala, permitiendo comprar y vender esta
publicidad en subasta programaética. De
esta forma, se permite a los anunciantes
dar a conocer sus mensajes en el flujo
general de los contenidos, llegando a
audiencias masivas. Esta modalidad esta
produciendo una tasa de clic media en-
tre 10 y 30 veces superior a la publicidad
display tradicional.

Un actor importante en EE. UU. como
Sharethrough afirma que sus tasas de
clic en programatica nativa oscilan entre
el 4 y el 9%, en contraposicion con el
0,06% en los banners tradicionales. Esta
empresa, junto con otras como Quantum
Advertising o Adyoulike, ha creado pro-
tocolos que permiten a los editores y a
los anunciantes encontrarse en la publi-
cidad programdtica nativa. Hace poco,
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Yahoo! ha lanzado su propia plataforma
de programadtica nativa con BrightRoll
Exchange. Sharethrough ha anunciado
recientemente que ya trabaja con 46 de
los 50 mayores anunciantes de EE. UU.
y con editores como ABC News, CBS o
USA Today. Algunos de sus clientes ya
realizan el 25% de sus ingresos publici-
tarios en programadtica nativa.

La inversion en publicidad nativa
estard en torno a los 9.000 millones de
ddlares en EE. UU. en 2018, segin eMar-
keter. Este formato es particularmente
adecuado para los méviles, en los cuales
los banners clasicos e intersticiales fun-
cionan mal. Se advierte, sin embargo,
que la publicidad nativa consiste en edi-
torializar un mensaje de marca, lo que
debe hacerse con mucho cuidado. Hay
que evitar a toda costa que esta publi-
cidad llegue a producir el rechazo que
actualmente provoca la publicidad tra-
dicional online. El Financial Times ha
creado una unidad para el desarrollo de
la publicidad nativa, llamada FT Squa-
red. Se propone ofrecer a los anuncian-
tes contenidos personalizados dirigidos
a las marcas, todo ello bajo la bandera
de prestigio del Financial Times.

Perdiendo la carrera de la transicién

Mientras que en algunos grandes gru-
pos editoriales europeos sus ingresos
digitales suponen ya mds del 50% de su
facturacion total, los principales editores
espanoles estdn muy lejos de esas cifras,
teniendo ademds muchos de ellos una



situacién ruinosa que les impide inver-
tir de manera significativa en productos
y servicios digitales. Segin datos de la
Asociacion de Editores de Diarios Espa-
noles (AEDE), los ingresos por publici-
dad digital de todos los diarios de la pa-
tronal fueron de 11,4 millones de euros
el ano pasado. Asimismo, los ingresos
digitales tienden a concentrarse en las
dos principales cabeceras, ElPais.com y
ElIMundo.es. Sus competidores exhiben
cifras muy inferiores de penetracién di-
gital, lo que representa en la mayoria de
los casos menos del 10% sobre factura-
cién total. En el Grupo Prisa, los ingre-
sos digitales sobre los totales estuvieron
en torno al 15% el pasado ano, seglin su
presidente ejecutivo, Juan Luis Cebridn.

En contraste, Axel Springer facturd el
ano pasado 3.295 millones de euros y
el 62% de esa cifra correspondié a sus
actividades digitales. El otro gran gru-
po aleman, Bertelsmann, facturé 17.100
millones de euros. En los ultimos afos,
ha invertido mas de 3.000 millones de
euros en productos y servicios digitales.
La mitad de los ingresos de su editorial
Penguin Random House, en EE. UU.,
son digitales.

Este retraso en transicién digital en
nuestros medios se produce en una si-
tuacién de agudo contraste: nuestro pais
es el mejor conectado de Europa. Nada
menos que el 78,7% de la poblacién
espafnola accede regularmente a inter-
net. Mdas de 22 millones de espanoles se
conectan todos los dias a internet, y el

Cuadernos de Periodistas, nimero 32

La notable digitalizacion
de los espanales,
desaprovechada

por los editores

88,3% de los espanoles conectados ac-
cede a internet a través del mévil, lo que
ya supera en diez puntos porcentuales
la conexién por ordenador. Esta notable
digitalizacion de la vida de los espafioles
no estd siendo aprovechada por los edi-
tores, que también estdn perdiendo las
enormes oportunidades que les brinda el
mercado de habla hispana, con mas de
300 millones de internautas. Ante esta
situacién, cada vez mas medios de co-
municacién -muchos de EE. UU., pero
también europeos- estan empezando a
ofrecer productos en espanol. En Mia-
mi, The Atlantic y Univisién han creado
CityLab para servir a las audiencias en
espanol.

Ultimos datos
Unidad Editorial cerré el primer trimes-
tre de 2016 con un ebitda negativo de
2,3 millones de euros. Los ingresos han
caido hasta los 47,7 millones, desde los
49,5 millones registrados en el mismo
periodo del afio anterior. Su matriz ita-
liana, RCS, presenté un resultado neto
negativo de 22 millones de euros. Su
deuda financiera neta se incremento
hasta los 509 millones de euros.

Otro de los principales grupos espa-
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noles, Vocento, aumentd sus pérdidas
hasta los nueve millones de euros en el
primer trimestre del afo. Sus ingresos
cayeron un 7%.

En el primer trimestre, el Grupo Prisa
registrd un nuevo descenso de sus ingre-
sos del 3,5%. El beneficio de explota-
cién crecié un 18,8%, pero la actividad
en Espana sigue siendo deficitaria (-25,6
millones de pérdidas de explotacion).

Segtn los datos provisionales de la
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Oficina de Justificaciéon de la Difusién
(OJD) de marzo, las ventas de EI Pais
retroceden un 15,8%, las de El Mundo
caen un 22,3% vy las de La Razon, nada
menos que un 44 %. La Vanguardia pier-
de un 12,5% y EI Periodico, un 10,5%.

En este contexto, y con los niveles de
endeudamiento que algunos presentan,
esta nueva oleada de destruccion creati-
va puede tener enormes consecuencias
en nuestro pais. m
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Facebook se esta comiendo el mundo

Por su interés, se reproduce a continuacion un articulo de Emily
Bell, directora del Centro Tow para el Periodismo Digital, publicado
inicialmente en Columbia Journalism Review el pasado 7 de mar-
z0, con el permiso expreso de la autora y de la directora de la re-
vista, Elizabeth Spayd. Bell explica como los editores de los medios
han perdido el control sobre la distribucion, permitiendo asi que
las empresas de redes sociales sean tremendamente poderosas.

EMILY BELL

Algo muy importante estd ocurriendo en
nuestro escenario mediatico, en la esfera
publica y en nuestra industria periodisti-
ca sin casi darnos cuenta y, desde luego,
sin el nivel de andlisis puiblico y debate
que merece. En los dltimos cinco afos, el
cambio radical en nuestro entorno perio-
distico ha sido probablemente el mayor
de los tltimos 500 afnos. Estamos viendo
enormes avances en capacidad técnica -
realidad virtual, videos en directo, bots
de noticias con inteligencia artificial,
mensajes instantdneos y aplicaciones de
chats-. Estamos viendo increibles cam-
bios en el control y las finanzas, que es-
tdn colocando el futuro de nuestro eco-

sistema editorial en las manos de unos
pocos que ahora controlan el destino de
muchos.

Las redes sociales no solo se han tra-
gado el periodismo, sino todo. Se han
tragado las campanas politicas, los siste-
mas bancarios, las historias personales,
la industria del ocio, la venta al ptblico,
incluso los Gobiernos y la seguridad. El
teléfono de nuestro bolsillo es nuestro
portal al mundo. Creo que esto anuncia
en muchos sentidos oportunidades apa-
sionantes en la educacién, la informa-
cién y la conexién, pero también conlle-
va multitud de riesgos.

El periodismo es una pequena activi-

Emily Bell es la directora del Centro Tow para el Periodismo Digital, de la Escuela de Periodismo de la Universidad

de Columbia
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dad subsidiaria del negocio principal de
las plataformas sociales, si bien es clave
para el interés de los ciudadanos.

Internet y las redes sociales permiten
a los periodistas hacer un gran trabajo,
mientras que al mismo tiempo estdn
cooperando en dque el negocio de las
empresas editoras de medios sea poco
rentable.

Han ocurrido ya dos cosas importan-
tes a las que no hemos prestado mucha
atencion:

Primero, los editores han perdido el
control sobre la distribucién. Las redes
sociales y las grandes plataformas to-
maron el control de lo que los editores
no habrian podido construir ni aunque
quisieran. Ahora las noticias se filtran a
través de algoritmos y plataformas que
son opacas e impredecibles. El negocio
periodistico estd aceptando esta ten-
dencia, y medios que nacieron digitales
como BuzzFeed, Vox y Fusion han cre-
cido bajo la premisa de que trabajan en
este sistema, no contra él.

Segundo, el resultado inevitable de
todo esto es que el poder de las empre-
sas de redes sociales es cada vez mayor.

Las plataformas y redes sociales mads
grandes, como Google, Apple, Facebook
y Amazon, incluso empresas de segundo
orden, como Twitter, Snapchat y compa-
nias emergentes de aplicaciones de men-
sajeria, han llegado a ser tremendamen-
te poderosas a partir de controlar quién
publica qué y lo comparte con quién, y
como se rentabiliza esa publicacion.
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En este aspecto, hay una gran concen-
tracién de poder como nunca ha habido
antes. Las redes favorecen las economias
de escala, por lo que nuestra cuidadosa
conservacion de la pluralidad en merca-
dos de medios como el del Reino Unido
desaparece de golpe y las dindmicas de
mercado y las leyes antimonopolio en
las que tanto se apoyan los americanos
para ordenar esas anomalias empiezan
a fallar.

Cercadel 40%de los adultos
en EE. UU. considera a
Facebook fuente de noticias

La revolucién mdvil estd en gran parte
detrds de todo esto. Debido a la revolu-
cién movil, a la cantidad de tiempo que
estamos online, al nimero de cosas que
hacemos online, la atencién que presta-
mos a estas plataformas se ha disparado.

El diseno y las capacidades de nues-
tros teléfonos -gracias, Apple- impulsan
las aplicaciones, que promueven dife-
rentes comportamientos. Google hizo
una reciente investigacion a través de
su plataforma Android que mostré que
mientras que tenemos una media de 25
aplicaciones en nuestros teléfonos, cada
dia solo usamos cuatro o cinco, y entre
las que usamos a diario, la mayor parte
de nuestro tiempo lo pasamos en aplica-
ciones de redes sociales. Y en este mo-
mento, el alcance que tiene Facebook es



de lejos el mayor de todas las platafor-
mas sociales.

La mayoria de los adultos estadouni-
denses son usuarios de Facebook, y la
gran mayoria de ellos lee algin tipo de
noticia a través de Facebook, con lo
que, segtin datos del Centro de Investi-
gacién Pew, alrededor del 40% del total
de adultos estadounidenses considera a
Facebook una fuente de noticias.

Recapitulemos:

1. La gente se sirve cada vez mds
de sus teléfonos inteligentes para
todo.

2. Fundamentalmente lo hacen a
través de aplicaciones y, parti-
cularmente, usan aplicaciones
sociales y de mensajeria, como
Facebook, WhatsApp, Snapchat
y Twitter.

3. La competencia para ser una
de esas aplicaciones es enorme.
La ventaja competitiva de una
plataforma estd en ser capaz de
que los usuarios permanezcan
dentro de la aplicacién. Cuantos
mds usuarios estdn en tu aplica-
cidén, mas sabrds sobre ellos, mas
informacién podrd usarse para
publicidad y mads altos seran los
beneficios.

La competencia para captar atencion
es muy alta. Los “cuatro jinetes del Apo-
calipsis” -Google, Facebook, Apple y
Amazon (cinco, si afiades a Microsoft)-
estdn enzarzados en una larga y apasio-
nante guerra sobre qué tecnologias, pla-
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\Jemos muy poco o nada
de coOmo cada red social
selecciona sus noticias

taformas, e incluso ideologias, venceran.

Durante el ano pasado, los periodistas
y los editores han visto que, de forma
inesperada, son los beneficiarios de este
conflicto.

En 2015, Snapchat lanzé su Discover
App, v dio canales a empresas como
Vice, BuzzFeed, The Wall Street Journal,
Cosmo 'y Daily Mail. Facebook lanz6 Ins-
tant Articles, que recientemente anuncié
que estaria abierto a todos los editores.
Apple y Google enseguida les imitaron y
lanzaron Apple News y Accelerate Mo-
bile Pages, respectivamente. Sin querer
quedarse atrds, Twitter lanzé su Mo-
ments, un agregador de material que se
publica en la propia red para contar his-
torias completas sobre los acontecimien-
tos mds interesantes.

Es una gran noticia que companias
con potentes plataformas estén disenan-
do sistemas para distribuir las noticias.
Pero mientras que una puerta se abre,
otra se cierra. Al mismo tiempo que los
editores estdn siendo tentados para que
publiquen directamente en aplicaciones
y en nuevos sistemas -lo que hara cre-
cer radpidamente su audiencia a través de
los dispositivos médviles—, Apple anun-
cia que permitird descargar de su tienda
software bloqueadores de publicidad.

En otras palabras, si como editor la
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opcién para publicar en grandes plata-
formas de distribucién es sacar benefi-
cio a través de la publicidad en los mé-
viles, cualquiera con un iPhone puede
bloquear la publicidad y su odioso soft-
ware que rastrea todas nuestras huellas.
Todos los articulos que aparecen en las
plataformas, como Discover en Snapchat
o Instant Articles en Facebook, son en
gran parte inmunes a los bloqueadores.
De manera eficaz, el pequefio porcentaje
de la publicidad que hasta ahora logra-
ban los editores de forma relativamente
independiente en las aplicaciones se esta
acabando. Por supuesto, se podria ana-
dir que los editores lo habian visto venir
al llenar sus pdginas de anuncios intrusi-
vos que nadie queria desde el principio.

Los editores tienen tres alternativas al
respecto:

La primera opcion es enfocar ain mads
su periodismo hacia aplicaciones como
Facebook y su Instant Articles, donde
los bloqueadores de publicidad no son
imposibles, pero si son mds dificiles de
usar que en el navegador. Como me dijo
un editor, “vemos los beneficios que po-
driamos sacar de los mdviles y sospecha-
mos que incluso si lo publicamos todo
en Facebook, todavia estariamos mejor”.
Los riesgos, sin embargo, son muy altos
al confiar en que todos los beneficios y
el tréfico vengan de un solo distribuidor.

La segunda opcién es crear otros ne-
gocios y beneficios al margen de las pla-
taformas de distribucién. Aceptar que
buscar una amplia audiencia a través de
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otras plataformas no te estd ayudando,
sino que estd matando tu periodismo; y
apostar por medidas de audiencia com-
prometida, en lugar de una masiva. En
este contexto, el modelo bajo suscrip-
cién es el mds comun. Irénicamente, la
condicion necesaria de este modelo es
tener una fuerte identidad de marca con
la que los suscriptores sientan afinidad.
En un mundo donde el contenido se dis-
tribuye muy rdpido, esto es mads dificil
de conseguir que cuando estd unido a
un paquete de productos fisicos. Incluso,
en el punado de casos en los que este
modelo esta funcionando, la publicidad
a menudo no es suficiente.

La diferencia entre
plataformas vy editores
desaparecera por completo

La tercera, por supuesto, es hacer pu-
blicidad que no lo parezca, por lo que
los bloqueadores no podran detectarla.
Esto solia denominarse “publirreporta-
je” o “patrocinio”, pero ahora es conoci-
do como “publicidad nativa”, y casi su-
pone la cuarta parte de la publicidad en
el dmbito digital en EE. UU. De hecho,
empresas que nacieron digitales como
BuzzFeed, Vox e hibridos como Vice han
frenado la caida en el modelo publicita-
rio convirtiéndose ellas mismas en agen-
cias de publicidad -lo que las esta po-
niendo en peligro-. Lo que quiero decir



con esto es que ellos tratan directamente
con los anunciantes, hacen videos vi-
rales y GIF que vemos diseminados en
nuestras paginas de Facebook, y luego
publican los contenidos de los anuncian-
tes a toda esa gente que previamente le
ha dado al “Me Gusta” o ha compartido
otro material de esa misma empresa.

La respuesta légica a la que han lle-
gado muchos editores es que deben in-
vertir en sus propias aplicaciones. Pero,
como hemos visto, incluso tu propia
aplicacién tiene que ajustarse a los pa-
trones de distribucién que tienen otros
para que funcione. Y la inversién para
impulsar tu presencia llega en un mo-
mento en el que la publicidad estd en
entredicho, sobre todo en la parte impre-
sa, y en el dmbito digital tampoco estd
creciendo. El equilibrio crucial entre el
destinatario y la distribucién es con toda
probabilidad la decisién mds dura que
tienen que tomar ahora mismo los edi-
tores tradicionales.

Los editores cuentan que Instant Ar-
ticles les estd dando tres o cuatro veces
mads trafico de lo que esperaban. Es cada
vez mayor la tentacién de los editores
de apostar por “el todo en uno” de las
plataformas de distribucién y empezar a
crear periodismo e historias que funcio-
nen en la web social. Me puedo imagi-
nar que veremos empresas editoras que
abandonan por completo la capacidad
de produccidn, la capacidad tecnoldgica,
e incluso los departamentos de publici-
dad, y que delegan todo en plataformas
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de terceros en un intento por mantener-
se a flote.

Esta es una estrategia que tiene un
gran riesgo: pierdes el control sobre la
relacién con tus lectores y espectadores,
tus beneficios, e incluso sobre el camino
que hacen tus historias hasta llegar a su
destino.

Con miles de millones de usuarios y
cientos de miles de articulos, imagenes
y videos que aparecen online cada dia,
las redes sociales tienen que usar algo-
ritmos para revisar lo importante, lo re-
ciente y lo mds popular y decidir quién
debe ver qué. Y no tenemos otra opcién
que confiar en lo que estan haciendo.

En realidad, vemos muy poco o nada
de cémo cada compaiia selecciona sus
noticias. Si Facebook decide, por ejem-
plo, que las historias en video funcionan
mejor que las escritas no tenemos mane-
ra de saberlo, a no ser que nos lo diga o
detectemos que eso es lo que ocurre. Es
un campo que no estd regulado. No hay
transparencia acerca del trabajo interno
de estos sistemas.

Hay enormes beneficios en el he-
cho de que gente nueva, técnicamente
capaz, consciente de las necesidades
sociales, con éxito empresarial y muy
activa, como Mark Zuckerberg, esté aca-
parando las funciones y el poder econé-
mico de algunos rigidos guardianes, po-
liticamente afianzados y, en ocasiones,
corruptos que hemos tenido en el pasa-
do. Pero tenemos que ser conscientes de
que este cambio cultural, econdémico
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y politico es profundo.

Estamos entregando el control de par-
tes importantes de nuestra vida publica
y privada a un nimero muy reducido de
personas, que no han sido elegidas y no
responden ante nadie.

Necesitamos normas que garanticen
que todos los ciudadanos tienen igual
acceso a las redes y servicios que nece-
sitan. Necesitamos saber que la libertad
de palabra y expresion se tratard de ma-
nera transparente, incluso si no puede
ser tratada de forma equitativa. Son re-
quisitos bdsicos para el funcionamiento
de una democracia.

Para que esto ocurra, debe haber al
menos algin tipo de acuerdo acerca de
que las responsabilidades en este dmbi-
to estdn cambiando. Las personas que
construyeron estas compafias no lo hi-
cieron para asumir su responsabilidad
sobre la libertad de prensa. De hecho,
estan bastante asustadas de que este sea
el resultado de su éxito tecnolégico.

Una de las mayores criticas que se les
ha hecho a estas empresas es que se han
quedado con las partes mds rentables
del negocio publicitario y han dejado de
lado la parte grande del negocio, que es,
en realidad, hacer buen periodismo. Si
los actuales experimentos emergentes,
como Instant Articles, llevan a una rela-
cién mds integrada con el periodismo es
muy probable que veamos a continua-
cién un cambio en los costes de produc-
cién, sobre todo en tecnologia y ventas
de publicidad.
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La informaciéon sin intermediarios,
que en un momento parecié que se de-
mocratizaria por el progreso de la web
en abierto, parece que estd empeorando
los mecanismos para financiar el perio-
dismo, en vez de mejorarlos. Mirando
las perspectivas de la publicidad en la
tecnologia movil y los agresivos objeti-
vos en crecimiento, Apple, Facebook y
Google tienen que demostrar que con-
vencen a Wall Street. Es justo decir que,
a no ser que las plataformas sociales de-
vuelvan una gran cantidad de dinero a
la fuente, producir noticias se convertira
mads en una actividad sin animo de lucro
que en un motor del capitalismo.

Publicar directamente en
Facebook serala norma
Mmas gue la excepcion

Para ser sostenibles, las empresas
periodisticas tendrdn que cambiar de
forma radical su base de costes. Parece
muy probable que la nueva ola de me-
dios de comunicacién girard en torno a
un modelo de gestion de diferentes his-
torias, talentos y productos en una am-
plia gama de dispositivos y plataformas.
Mientras llega este cambio, publicar pe-
riodismo directamente en Facebook o en
otras plataformas serd la norma mas que
la excepcidn. Hasta mantener una pdgi-
na web quedaria apartado en favor de
la hiperdistribucién. La diferencia entre



plataformas y editores desaparecerd por
completo.

Incluso, aunque te consideres una
empresa tecnolégica, estds tomando de-
cisiones cruciales acerca de todo, desde
el acceso a las plataformas, el estado del
periodismo y del discurso, la inclusion
o prohibicion de determinados conteni-
dos, la aceptacién o el rechazo de varios
editores.

Lo que ocurre con los actuales edito-
res es una cuestién mucho menos im-
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portante que el tipo de sociedad de la
informacién que queremos crear y cdmo
podemos ayudar a darle forma.

*Esta pieza estd ligeramente editada
a partir de un discurso, titulado El fin de
la informacion como la conocemos: como
Facebook se estd tragando el periodismo,
dque Emily Bell pronuncié en Cambridge
la semana anterior a la publicacion ori-
ginal de este texto. m

TRADUCCION: PATRICIA RAFAEL
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En la segunda edicion del News Impact Summit, organizada por
el Centro Europeo de Periodismo vy el Google News Lab, se puso el
acento en la supremacia de los teléfonos inteligentes frente a los
ordenadores como pantalla dominante, con especial enfasis en la
creacion de contenidos especificos v adaptados v de potentes apli-
caciones. En general, se recalco la necesidad de que los medios es-
tén presentes en las distintas plataformas, contando, a través de
nuevas narrativas, las historias que mas interesen a las nuevas
audiencias, a las que se debe estudiar v comprender previamente.

SERGIO J. VALERA

Del Digital First al Mobile First. Es decir,
de la estrategia de los medios de comu-
nicacién en la que predomina la version
digital sobre la impresa a la estrategia
que prioriza las noticias a través del te-
1éfono movil, ante la preponderancia de
esta pantalla sobre la del PC.

Apenas hace un lustro que comenzd
a imponerse la estrategia Digital First,

encabezada, entre otros, por el presti-
gioso diario britdnico The Guardian',
due, pese a contar con una tirada poco
significativa, se convirtié6 en 2014 en el
lider en audiencia digital entre la prensa
seria en inglés, por encima de The New
York Times?. Termind por comprender-
se que el dia a dia informativo se tiene
due sustentar en la version digital y, por

Sergio J. Valera es el redactor jefe del Departamento de Comunicacion, Publicaciones y Actividades de la Asocia-

cion de la Prensa de Madrid (APM)

1.-Vid. http://www.theguardian.com/gnm-press-office/guardian-news-media-digital-first-organisation
2.-Vid.http://www.theguardian.com/media/2014/oct/2 1/the-guardian-overtakes-new-york-times-in-comscore-tra-

ffic-figures
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tanto, se debe orientar hacia ella la ma-
yor parte de los recursos redaccionales y
estructurales.

Esto no para. Progresa, se transfor-
ma, y no cesard la evolucion. Y lo hara
al ritmo que varian los gustos de los
consumidores de informacién, que a
su vez estdn marcados en buena medi-
da por la dindmica transgresora de los
avances tecnoldgicos, los cuales posi-
bilitan nuevas plataformas. Asi, pocos
anos después, se estd consolidando el
predominio de los teléfonos inteligentes,
la nueva “pequena pantalla”, pasado el
boom inicial de las tabletas. Siempre va
con el usuario, desde que se levanta has-
ta que se acuesta; desde la mesilla del
dormitorio a la mesa de la oficina, pa-
sando por los transportes publicos que
conectan el mundo laboral y el personal.

;Los medios deben invertir en el con-
sumo de informacién a través de mavi-
les? Las diversas aplicaciones facilitan la
busqueda de informaciones y un sencillo
acceso a las noticias que interesan. Y un
acceso aun mds directo son las alertas,
que fomentan cierta costumbre de ten-
sién informativa, la cual puede potenciar
el consumo. Los medios de comunica-
cién espanoles tienen que desarrollar o
potenciar herramientas eficientes y com-
petitivas, tanto aplicaciones como aler-
tas, con contenidos adaptados y disefios
originales e intuitivos. Y sobre todo, tras
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los primeros éxitos en cuanto a apps y
sistemas de alertas, deben impulsar la
creacion de contenidos especificos para
moviles, encontrar los formatos mds per-
tinentes para ellos y la mejor integracion
posible de textos, fotografia, graficos in-
teractivos y demds documentos.

Ahora bien, ;hay espacio para los
formatos periodisticos de siempre en la
pantalla del mévil? Como advirtieron
precisamente responsables de The Guar-
dian® ya en 2013, no debe trasladarse
el modelo tradicional a los dispositivos
moviles, pues estos requieren diferentes
estilos de escritura y de presentacién,
que se adapten a las necesidades de una
nueva clase de lector, con un tiempo li-
mitado y en una pequena pantalla.

Este sorpasso -valga la pentltima ex-
presién politica de moda- del ordenador
a los méviles centrd el principal panel
del News Impact Summit, organizado
por el Centro Europeo de Periodismo
(ECJ, por sus siglas en inglés) y el Goo-
gle News Lab, cuya segunda edicién se
celebré en Madrid el pasado 25 de abril.

Espafa es uno de los paises con ma-
yor uso de teléfonos inteligentes en Eu-
ropa. Cerca de un tercio de la poblacién
espafiola mira su mévil mas de 50 veces
al dia, y buena parte de ellas a primera
hora. Es por eso que, segin Rosalia Llo-
ret, de la Asociacién Europea de Edito-
res Online (OPA Europe, en inglés), los

3.- Vid. http://www.theguardian.com/technology/2013/feb/18/digital-media-internet
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medios “estdn todos lanzdndose desen-
frenadamente al movil”. Ensayo y error.
Pura experimentacion. Lloret aconsejo
dedicar a la adaptacién a esta platafor-
ma cada vez mds personal, que integre
equipos multidisciplinares, con disena-
dores, programadores, especialistas en
usabilidad, etcétera.

No solo es cuestién de reducir el ta-
mano, sino de crear contenidos para dis-
tintos dispositivos, formatos y lenguajes
y mediante nuevas narrativas, como los
eventos en tiempo real, alertas o notifi-
caciones relevantes, resimenes de las
principales noticias del dia, formatos
conversacionales, distintas herramientas
visuales, incluso adaptaciones de temas
de lectura larga. Lloret expuso ejemplos
de ambas velocidades: en sus restimenes
de noticias, la agencia Reuters le pre-
gunta al usuario que de cudnto tiempo
dispone en ese momento y, conforme a
ello, le envia un niimero determinado de
informaciones; y, en cambio, en el se-
manario Die Zeit comprobaron que las
historias extensas se consumian mds en
el mévil que en el PC, por ejemplo, en
una sala de espera antes que mientras se
estd en el puesto de trabajo.

Después de investigar hasta lograr
contenidos adaptados, los medios y los
periodistas volverdn a toparse con el
trascendental problema de la monetiza-
cién. La obtencién de ingresos publicita-
rios por contenidos en mavil es todavia
madas compleja de lo que viene siendo ha-
bitual en otros formatos en los ultimos
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L.a mayor fidelidad en
los moviles se obtiene
con las aplicaciones

anos; de nuevo, el escaso espacio es una
contrariedad, a la que se une que los
gigantes de internet se llevan un buen
pedazo de esta tarta publicitaria digital.
“Demasiados pocos ingresos”, lamentd
Lloret. Los medios estdn buscando nue-
vos formatos de publicidad, lo que se
conoce como publicidad nativa mévil.
Como en el resto de las plataformas y de
los formatos, también en los tradiciona-
les, el mayor tesoro es la fidelidad, y la
mayor fidelidad en los méviles se obtie-
ne con las aplicaciones. En la actualidad,
los usuarios espanoles tan solo tienen de
una a tres aplicaciones de noticias en su
movil. “Entrar en ese selecto club debe
ser el objetivo”, concluyd.

“El mundo de la publicidad no esta
actualizado”, aseverd Juan Luis San-
chez, subdirector de ElDiario.es: “Cuan-
do le explicas a los responsables comer-
ciales que el mavil es el futuro, te dicen
que ellos todavia le estdn explicando a
sus jefes que el futuro no es el papel”.
Si algunos anunciantes no apuestan atin
por lo digital, lejos queda el mévil. Para
Sanchez, con las aplicaciones mdviles,
“vuelve la competitividad” por ser el
tnico medio de cabecera de cada usua-
rio, por conseguir que se descargue tu
app en vez de la de la competencia. “La



tecnologia es nuestro trabajo. Los me-
dios mads libres lo seran por su alianza
con internet”, afiadio.

Fernando Berlin, director de Radioca-
ble.com y presentador del programa La
Cafetera, apuntd que la segmentacion y
la bisqueda de nicho de mercado tam-
bién puede ser un gran valor para los
moviles: “aprender de la audiencia, sa-
ber qué les interesa”, y apostar por la
creatividad, crear comunidad y generar
empatia. “La clave es no tratar con des-
precio al lector habitual de mdvil. Con
él, hemos recuperado el transistor. Pero
la esencia sigue siendo la de siempre: sa-
ber dénde esta el foco del contenido”. En
definitiva, estrechar la “enorme distan-
cia entre los medios y los ciudadanos”.

Alld donde estén los ciudadanos de-
ben estar los medios. En los moviles, en
los PC, en las tabletas, y si, por si sigue
abierto el debate, también en las redes
sociales, donde ademads los ciudadanos
pueden servir como fuentes, elevando
al maximo los niveles de verificacién, y
donde se pueden medir determinadas
corrientes de opinién y encontrar temas
para la agenda informativa, discerniendo
en grado sumo entre el grano y la paja.
Eso si, sin dejarse influir por los usuarios
de las redes a la hora de informar. ;C6mo
no estar donde estan los ciudadanos?
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Lo ilustrd anos atrds el periodista y
asesor de medios Juan Varela*: “El ne-
gocio del periodismo es la atencién de
la gente. Y nosotros como periodistas o
como gestores de medios tenemos que
conseguir estar donde esté la atencion.
Hay soportes que concentran mucha
atencion y otros que no. Hoy, la televi-
sién en abierto no concentra la atencién,
lo que concentra es una gran cantidad
de audiencia que evidentemente da una
rentabilidad. Un mévil es justo lo con-
trario: una sola persona ante una pe-
quena pantalla. Pero un mdvil es parte
de nuestra vida, es lo que mds atencién
concentra”.

El desafio consiste, seglin Varela, en
descifrar, a través de la experiencia, qué
estrategia es la 6ptima en términos de
contenido, de proyecto periodistico y de
modelo de negocio. “Estd claro que no
podré ser publicidad tradicional -zanjé-.
Tienen que ser soluciones ttiles para la
vida cotidiana de la gente, solo asi se
conseguird un retorno. Los medios tie-
nen que volver a ser lo que un dia fue-
ron: gufas utiles de servicios”.

Verificacion y visualizacion de datos

La otra gran mesa redonda del News
Impact Summit traté sobre el periodis-
mo de datos o periodismo de base de

4.- Valera, Sergio J. (2012, 21 de octubre): Entrevista a Juan Varela: “Ninguna television publica en Espafia refleja el
pluralismo de la sociedad”. Apmadrid.es. Recuperado el 9 de junio de 2016, de: http://www.apmadrid.es/noticias/
generales/re-medios-juan-varela-ninguna-television-publica-en-espana-refleja-el-pluralismo-de-la-sociedad
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datos, en su denominacién mds larga,
para despejar aquello de que “en el pe-
riodismo siempre se ha trabajado con
datos”. “No hay ninguna razén para no
usar los datos, son practica constitutiva
de la profesién”, recordé Jacopo Ottavia-
ni, de Journalism Grant; solo que la cosa
se complica cuando hay que investigar
11,5 millones de archivos, 2,6 terabytes
de informacién, como en el caso de los
papeles de Panama.

Los periodistas expertos en esta dis-
ciplina periodistica “no solo publicamos
reportajes, recopilamos bases de datos
y las hacemos mds legibles, reutiliza-
bles”, explicé Ottaviani. Los equipos de
periodismo de datos estan conformados
por nuevos perfiles profesionales, con
especialistas en verificaciéon y en visua-
lizacién interactiva, que “gradualmente
estan cambiando la forma de contar his-
torias. En Espaiia estdis en la cresta de la
ola del cambio de tendencia”.

“Tratamos de usar todo lo que sea po-
sible herramientas de cdédigo abierto vy,
por supuesto, aplicaciones interactivas.
No solo hay que publicar el mayor nu-
mero posible de reportajes, sino el mayor
numero de datos”, aclar6 Mar Cabra, del
Consorcio Internacional de Periodistas
de Investigaciéon, quien describié el pro-
cedimiento de un gran proyecto conjun-
to de periodismo de datos. Lo primero
es estudiar qué documentos se manejan
y de qué tipologia son para unificarlos
y procesarlos. Lo siguiente es un fun-
damental trabajo de verificaciéon de los
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que sean dudosos, mediante un método
de criba que ponen en marcha expertos
verificadores. Deben disponer de tiempo
suficiente para analizar los datos y utili-
zar todos la misma metodologia —“tni-
ca, veraz e incontestable”-. Toda la in-
formacion estd embargada hasta el dia 'y
la hora pactada de publicacién inicial; y,
a partir de ahi, cada medio participante
publica las historias que considere perti-
nentes, cuando estime oportuno.

Mar Cabra pone el énfasis en los be-
neficios de la colaboracidn, reiterando
la palabra “conjuntamente”: “Colabo-
ramos y publicamos conjuntamente. Se
debe trabajar conjuntamente, de modo
secreto, y publicar también conjunta-
mente. Nos fiamos los unos de los otros.
La confianza es clave para la colabora-
cién, y hay que dejar el ego en la puer-
ta”. Colaboracién y confianza, quid de
los proyectos conjuntos.

Pero ;como integrar esa dindmica de
trabajo en el dia a dia de una redaccién?
Daniele Grasso conté que el equipo de
datos de El Confidencial que él dirige
estd situado en el centro de la redac-
cién, y organizan su trabajo, basado en
las practicas éticas de transparencia, de
forma abierta, facilitando el acceso a la
informacién al resto de los companeros
del diario. “Analizamos los datos, los
cribamos y depuramos, contextualiza-
mos y verificamos, todo conforme a una
metodologia sistémica. Siempre con un
prisma de servicio ptblico. Somos muy
experimentales en el uso de nuevas he-



rramientas digitales”, afirmé.

Todo ello potenciado por la mejor vi-
sualizacién de datos que sea posible para
que el publico pueda entenderlos, coin-
cidieron Nicolas Kayser-Bril, cofundador
y consejero delegado de Journalism + +,
y Ferran Clavell, director de Innovacién
y Analitica Digital de la Corporacién Ca-
talana de Medios Audiovisuales (CCMA).

Fiel a la marca en cada plataforma
Como venimos viendo, se estd transfor-
mado el consumo de informacién, que
ahora se puede producir en cualquier
momento y en cualquier lugar; y, por
ende, esto obliga a acometer una rede-
finicién de los contenidos. Es necesario
pensar en los distintos formatos y plata-
formas, y generar informacién disefiada
para ser funcional en ellos. Se impone
la experimentacién, que siempre fue la
fuente del progreso.

Se impone la
experimentacion, eterna
fuente del progreso

Distintas plataformas, y diferentes
enfoques y maneras de contar las me-
jores historias, pero siendo siempre fiel
a tu marca, manteniendo tu autentici-
dad, agregd Louise Roug, profesora de
la Escuela de Periodismo de la Universi-
dad de Columbia. “Seamos creativos en
los formatos -arengé-, y entendamos a
nuestras audiencias, qué quieren y qué
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necesitan. Son muy importantes las ex-
clusivas, aunque mds aun que todas las
noticias tengan una marca que las identi-
fique. Debemos ser creativos, innovado-
res, globales. jHay tantas historias mara-
villosas esperdndonos! Y hay que llevar
la delantera al resto de los medios”.

“Hay que ser fiel a tu estilo y a tu
marca, pero apelando a la emocién y a
la esperanza”, prosiguié Nevine Mabro,
de Channel 4, para quien el reto también
estd en encontrar nuevas maneras de
contar, por ejemplo, mediante anima-
ciones; o, como defendié Thomas Sey-
mat, de Euronews, a través de videos en
360 grados. “El mito del mundo digital
es creer que la gente no quiere noticias
serias, sino entretenimiento”, previno
también Mabro.

Nuevas narrativas y nuevas audien-
cias son los dos flamantes y volatiles
caballos de batalla. En palabras de Kiki
Von Glinow, de The Huffington Post, “te-
nemos due impactar en las nuevas au-
diencias. Los medios de comunicacién
son actualmente vehiculos para trans-
portar nuevas sensibilidades”.

Contra la obsesion por el clic

Dicho todo esto, el periodismo no cambia
en su esencia, en las reglas. Muta todo
lo que rodea a su préctica, se actualiza
con su entorno, si bien con respeto a las
normas centrales de la profesién perio-
distica. Apoyandose en toda la potencia
tecnoldgica a disposiciéon de los medios
de comunicacion y los periodistas, el ob-
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Todos estos cambios
deben respetar las normas
centrales de la profesion

jetivo nimero uno sigue siendo el mis-
mo: hacer buen periodismo. Porque la
calidad siempre tiene un retorno.

De acuerdo con Wilfried Ruetten, di-
rector del ECJ, se trata de ejercer un me-
jor periodismo a través de los datos que
se manejan de las audiencias y de crite-
rios de métrica que puedan generar un
producto mds util para ellas, respetando
siempre las corrientes éticas.

Y asi lo confirmé Vicent Partal, tam-
bién del ECJ: “Necesitamos ponernos
de acuerdo en cémo medir nuestro tra-
bajo y, desde luego, el nimero de clics
no es la tnica medida. Vivimos el mejor
momento del periodismo y, a la vez, el
peor para las empresas periodisticas.
Los clics no deben ser nuestra prioridad,
sino el periodismo de calidad”.

“La tecnologia usada para enriquecer

las informaciones y conocer datos de
audiencia para centrar informaciones”,
sintetizd Anais Pérez Figueras, directo-
ra de Comunicacién de Google Espafa
y Portugal.

Como ya dejé escrito Ramén Salave-
rria, “cuando poseer todo tipo de dispo-
sitivos digitales (ordenadores, teléfonos,
tabletas, cidmaras...) se ha convertido en
algo comun, el profesional de la infor-
macién no se diferencia del resto de los
ciudadanos por contar con aparatos mds
exclusivos y avanzados. Su principal
diferencia consiste —-debe consistir- en
su especial capacidad para poner esas
tecnologias al servicio del periodismo.
Es decir, en su maestria para producir
y difundir informacién veraz, novedosa
e interesante con esas herramientas. En
esto consiste la verdadera destreza tec-
noldgica de un periodista: en dominar
las tecnologias para obtener resultados
informativos de calidad™.

Por tanto, lo digital y el mévil, lo pri-
mero; y antes incluso, contenidos de ca-
lidad y buen periodismo. =

5.- Salaverria, Ramén (2012): “Medios y periodistas, ¢un futuro compartido?”. Cuadernos de Comunicacion Evoca,

n.° 7, Madrid, Evoca Comunicacién e Imagen, p. 14.
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'Ad blocking’: el modelo publicitario digital,
a revision

Se ha registrado un incremento exponencial de los programas de fil-
trado vy blogueadaores de anuncios. Se estima que hay mas de 200
millones de usuarios en todo el mundo que tienen activo alguno de
estos softwares. Su implantacion y crecimiento pueden tener im-
portantes implicaciones para internet en su conjunto vy, en especial,
para las companias que, como los medios, viven de la publicidad.

PEPE CEREZO

Resulta paraddjico que mientras algunos
sectores apenas acaban de comenzar su
transformacion digital, otros estan ya en
una nueva fase del proceso. La propia
evolucion e innovacion tecnoldgica esta
cambiando a su vez los propios modelos
digitales. Un caso evidente es el sector
publicitario online. La irrupcién de la
venta programadtica, el auge de los dis-
positivos mdviles y la preponderancia
de las redes sociales estan redefiniendo
el modelo de la publicidad digital tradi-
cional. En este ecosistema tan complejo
y cambiante, el incremento exponencial
de los programas de filtrado y bloquea-
dores de anuncios (ad blockers) puede
interpretarse como un sintoma de esta
nueva y profunda transformacién a la
que se enfrenta la industria.

Pepe Cerezo es el director de Evoca Media

Los bloqueadores no son unos recién
llegados. Su uso, hasta hace apenas un
par de afios, era muy minoritario, casi
anecddtico. Adblock Plus, el programa
de bloqueo y filtrado de contenidos mds
utilizado hasta la fecha, nacié como ex-
tension de Firefox en enero de 2006, pero
estaba limitado a un pequefio nimero
de usuarios avanzados, principalmente
los muy tecnolégicos habituados a na-
vegar por sitios webs de descargas, para
los que el uso de formatos publicitarios
intrusivos y de malware es habitual. Su
crecimiento, gracias al boca a oreja entre
los usuarios, ha sido progresivo hasta al-
canzar las cifras actuales. Se estima que
a dia de hoy hay mds de 200 millones de
usuarios en todo el mundo que tienen
activo algun tipo de software de bloqueo
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de anuncios, lo que representa alrededor
de 20 millones mdas que desde que co-
menzd el afo.

A partir de 2013, algunos medios co-
menzaron a detectar que su uso se iba
extendiendo, aunque fue a mediados de
2015 cuando por su dimensién adquirié
categoria de problema global. Los blo-
queadores alcanzan la primera linea in-
formativa cuando Apple comunica que
la actualizacién de su sistema operativo
I0S9 soportaria el desarrollo de exten-
siones para el filtrado de anuncios.

En apenas 24 horas desde el lanza-
miento de la actualizacién del sistema
operativo de Apple, las aplicaciones de
bloqueo de anuncios se situaron entre
las aplicaciones de pago' mds descar-
gadas. De repente, los bloqueadores se
convirtieron en un tema prioritario. Su
implantacién y crecimiento pueden te-
ner importantes implicaciones para in-
ternet en su conjunto y, en especial, para
las companias que, como los medios, vi-
ven de la publicidad online.

Durante los ultimos afnos, Apple ha
demostrado en sobradas ocasiones su
capacidad para controlar y gestionar el
ritmo de los cambios tecnolégicos. La de-
cisién de permitir el desarrollo de aplica-
ciones de bloqueo de anuncios hay que
interpretarla en el contexto de la guerra
que se estd librando entre las grandes
plataformas para liderar el ecosistema
movil. Simplificando, podriamos hablar
de dos modelos diferentes: el de Goo-

El 45% de los espanoles
consultados preferiria
gue la publicidad

no existiera

gle, que intenta traspasar su indiscutible
éxito de la web al movil, y el de Apple,
basado en un ecosistema cerrado, cons-
tituido por el binomio dispositivo-apps.

Desde una perspectiva estratégica, las
dificultades que puede oponer Apple a
la publicidad digital tradicional en mévil
a través de los bloqueadores obligarian
a las empresas que viven de la publici-
dad a apostar mdas decididamente por
su modelo de aplicaciones nativas, en el
cual ha demostrado ser mds efectivo que
Google. La dimision real del ad blocking
solo puede entenderse en el contexto del
complejo ecosistema de la publicidad
online actual y de la batalla que se estd
librando entre las distintas plataformas y
agentes implicados.

El ‘ad blocking’ en datos

Si bien es cierto que de momento el
auge de los bloqueadores afecta princi-
palmente a la navegacion en escritorio,
como ya hemos dicho, los tltimos da-
tos publicados indican que ya son mads
de 200 millones de usuarios en todo el
mundo los que han descargado e insta-
lado un bloqueador en sus dispositivos
para protegerse de la publicidad en linea.

1.- http://techcrunch.com/2015/09/17/a-day-after-ios-9s-launch-ad-blockers-top-the-app-store/
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Los medios, cuyos ingresos provie-
nen mayoritariamente de la publicidad,
son los mds afectados por el incremen-
to del software de filtrado. Y, aunque el
bloqueo afecta a casi todos los formatos,
uno de los mdés perjudicados es la pu-
blicidad en el video?, piedra angular del
crecimiento publicitario para los proxi-
mos meses.

Son muchos los estudios e informes
publicados durante los tltimos meses, lo
que evidencia la importancia y preocu-
pacién que ha despertado el fenémeno.
Esta proliferacion de informacién nos
puede permitir tener una visién bastante
acertada de cudles pueden ser las causas
que provocan que un usuario no quie-
ra ver publicidad y combatir sus conse-
cuencias.

Como es habitual, las ineficiencias
del sistema, por omisiéon o abuso, dan
oportunidad a que nuevos intermedia-
rios ocupen los espacios que los agentes
tradicionales desatienden. Igualmente,
el mal uso que han hecho algunos abu-
sando de formatos intrusivos, despre-
ciando al usuario, ha creado un malestar
generalizado entre ellos.

Segun datos de un estudio realizado
por la Interactive Advertising Bureau
(IAB Spain) sobre el uso de bloqueado-
res de anuncios en Espafia’, un 45% de
los encuestados preferiria que la publi-
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cidad no existiera. El 55% considera de
que la publicidad en internet es tan mo-
lesta como la de la televisiéon. Un 68%
declara que si pudiera bloquearia la pu-
blicidad (un 57% entre los no usuarios
de ad blockers), pero solo un 13% paga-
ria por ello. No obstante, una mayoria
de usuarios es consciente que no todos
los formatos son igual de intrusivos y
molestos. Segtin datos del mismo estu-
dio, el 26% de los usuarios de internet
espanoles, en torno a los 5,6 millones,
navegan con algin software de bloqueo.
El perfil del usuario de bloqueadores es
el de un vardén, entre 16-34 afios, con
estudios universitarios y muy activo en
internet.

Ademds, los efectos econdémicos sobre
el sector son evidentes. Aunque no exis-
ten datos contrastados, las estimaciones
que la propia industria maneja cuantifi-
can las pérdidas en 2015 por publicidad
bloqueada en torno a los 21.800 millones
de dédlares* a escala mundial. En Espana,
algunas fuentes® sostienen que actual-
mente el bloqueo afectaria al 25,9% del
volumen de publicidad online.

En lo que se refiere al usuario, este
ha encontrado en los bloqueadores un
aliado que mejora su experiencia de
navegacion frente a formatos excesiva-
mente intrusivos de los que la industria
ha abusado durante mucho tiempo. Sin

2.- http://digiday.com/platforms/video-becomes-main-ad-blocking-battleground-publishers/
3.- http://www.iabspain.net/wp-content/uploads/downloads/2016/03/Estudio_Adblcokers_IAB_Spain_marzo_vRe-

ducida.pdf
4.- Page Fair & Adobe (2015)

5.- WsJ(2015), datos correspondientes a los meses abril-junio de 2015
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embargo, no hay que olvidar que, aun-
que algunos bloqueadores aparecieran
como movimientos en el dmbito hacker,
los principales han evolucionado hacia
organizaciones con dnimo de lucro que
cuentan con un modelo de negocio pro-
pio basado en la intermediacion.

Coincidiendo con el incremento del
uso de los bloqueadores a comienzos
de 2015, Financial Times publicé un in-
forme® que apuntaba a que companias
como Google, Amazon y Microsoft esta-
ban pagando a Adblock Plus para que
desbloqueara los anuncios en sus sitios
a cambio de una comisién. Una inicia-
tiva que no ha sido corroborada y, que
de ser cierta, abriria una peligrosa e in-
cierta via para el futuro de la publicidad
online. La creacion de “listas blancas”
de pago podrian resultar letales para
los sitios webs de pequefio y mediano
tamano. Este modelo implicaria hacer el
juego a los bloqueadores y darles cate-
goria de agentes dentro del modelo pu-
blicitario, con las consecuencias que ello
acarrearia.

Hay que resaltar también que la ofer-
ta de bloqueadores se vuelve cada vez
mas sofisticada. Ad Replacer, uno de los
dltimos en aparecer, ofrece la posibilidad
de sustituir los anuncios por otros con-
tenidos complementarios tomados de
webs de referencia, convirtiéndose en
un competidor de empresas como Out-

brain o Taboola. Otros como Brave, el
navegador desarrollado por Brendan
Eich como una aplicacién para disposi-
tivos moviles, lleva incorporado el blo-
queo por defecto y, asimismo, reempla-
za la publicidad por otra para su propio
beneficio. Esto tltimo ha provocado la
reaccién de los principales medios de los
EE. UU., que se han unido para emitir
un comunicado’ en el que advierten a
Brave de las consecuencias legales si
persiste en mantener este modelo.

En Espana, el blogueo
afectaria al 259% del
volumen de publicidad online

Otros ‘efectos colaterales’

A los evidentes efectos negativos sobre
el mercado publicitario habria que su-
mar otros colaterales derivados del uso
de los ad blockers. El software de filtra-
do, ademads de bloquear anuncios, afecta
a otros aspectos que a medio y largo pla-
zo también pueden ser relevantes para
los negocios digitales. Por una parte, tie-
ne efectos sobre algunas métricas de pu-
blicidad, ya que pueden distorsionar los
datos sobre el visionado de video, uno
de los indicadores mds importantes para
la publicidad en este formato. Segin
datos recogidos en un estudio realizado

6.- http://www.ft.com/cms/s/0/80a8ce54-a61d-11e4-9bd3-00144feab7de.html?siteedition=uk#axzz3Qbumslfe
7.- http://www.wsj.com/articles/publishers-seek-to-stop-brave-browser-ad-blocking-tool-1460065209
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por Secret Media, el 26% del tiempo de-
dicado a ver videos en webs de los EE.
UU. no se puede monitorizar por causa
de softwares de bloqueo de anuncios. En
otros paises como en Espafa, el por-
centaje aumenta hasta el 41 %, llegando
hasta el 62% en Alemania.

Los bloqueadores también filtran
algunos tipos de cookies, como las de
rastreo, que provienen de las redes pu-
blicitarias y de los Data Management
Platform (DMPs), claves para el desarro-
llo efectivo de la publicidad programé-
tica. Eso significa que los usuarios que
tienen activados los bloqueadores de
anuncios se vuelven invisibles para la
recopilacién de datos. Todo ello puede
resultar especialmente perjudicial para
el sector de los medios, mientras que
favorece a las plataformas tecnoldgicas
cerradas.

Las soluciones

Por todo lo anterior, es evidente la
preocupacion de la industria publicitaria
digital, que considera a los bloqueadores
un obstaculo anadido para su sosteni-
bilidad econdmica; especialmente la de
los medios, que son de los mas afecta-
dos, ya que inciden directamente en su
principal fuente de ingresos. En un mo-
mento crucial para el sector, en el que
las plataformas, incluida Apple, estan
adquiriendo un mayor protagonismo en
la distribucién vy, por tanto, en el nego-
cio de los medios, la aparicién de los ad
blockers debilita su posicién.
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Algo parecido ocurre con otros agen-
tes de la cadena de valor de la publici-
dad digital, como las agencias e incluso
los propios anunciantes. En plena trans-
formacién de su modelo, tras la irrup-
cién de la publicidad programatica, los
bloqueadores suponen un nuevo agente
perturbador para el ecosistema.

Ante este escenario, los principales
medios del mundo han comenzado a ex-
plorar diversas vias de actuacién contra
los bloqueadores, de cara a minimizar
el efecto de los mismos en su cuenta
de resultados. De forma sucinta, podria
decirse que existen diferentes tipos de
soluciones, que van desde acciones me-
ramente informativas a otras mds expe-
ditivas. No obstante, una de las primeras
actuaciones del sector deberfa consistir
en repensar el modelo actual, recono-
ciendo que se ha sometido al usuario a
un enorme estrés publicitario, abusando
de formatos intrusivos, rastreadores, etc.
A partir de esta reflexion, las posibilida-
des de actuacion son variadas en cuanto
al como y al cudnto, es decir, con qué
grado de intensidad se llevan a cabo di-
chas acciones. Hay varias opciones, des-
de los medios que intentan disuadir a los
usuarios para que inactiven sus bloquea-
dores hasta los que directamente impi-
den el acceso sus contenidos.

Cualquier posible actuacién parte de
la necesidad de que los medios puedan
identificar a los usuarios que tienen blo-
queadores activos que llegan a sus webs.
Este primer paso -que por evidente no
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deja de ser imprescindible- requiere el
desarrollo del software adecuado para
ello, que supone inversién en tiempo y
recursos, lo cual para algunos medios
pequenios significa una dificultad y un
gasto anadido.

En EE. UU. han sido muchos los me-
dios que desde los primeros momentos
se pusieron manos a la obra para inten-
tar frenar el auge de los bloqueadores.
Wired, la revista tecnoldgica propiedad
de Condé Nast, llegé a tener mds de un
20% de usuarios cuando opté por ofre-
cer dos alternativas a los que tenian blo-
queador: o darse de alta en su lista blan-
ca, permitiendo que los anuncios sean
servidos como se pretende, o pagar un
ddlar por semana para una version sin
publicidad. Aunque no han hecho publi-
co datos al respecto, desde la revista se
ha comunicado que el experimento ha
superado sus expectativas®.

Forbes comenzé sus acciones a fina-
les de 2015 bloqueando el acceso a sus
contenidos a los usuarios que usan blo-
queadores de anuncios. Segtn los datos
aportados por la compania, del total de
sus mds de dos millones de visitantes
durante la prueba, el 42,4% de ellos in-
terrumpio el uso de bloqueadores.

The New York Times, por su parte,
ha estado realizando diferentes pruebas
sobre pequefos grupos de usuarios’ de

cara a informarles sobre las consecuen-
cias del bloqueo y redirigiéndoles a su
pagina de suscripcién. Sin embargo,
hasta la fecha no ha establecido una es-
trategia global definitiva. Recientemente,
ha puesto en marcha una macroencues-
ta entre mds de 700.000 usuarios® que
les ayude a tener un conocimiento mas
exhaustivo de las causas y motivaciones
de su uso y poder llevar a cabo nuevas
iniciativas.

En Europa, Axel Springer -el principal
grupo de medios alemdn, propietario de
Bild, entre otros- ha sido desde la apa-
ricion de los bloqueadores uno de los
grupos de medios mads beligerantes, po-
niendo en marcha toda una bateria de ini-
ciativas para combatirlos. Por una parte,
ha sido el primero en demandar a dife-
rentes bloqueadores ante los tribunales
y, aunque hasta la fecha ha perdido to-
dos los pleitos, mantiene abierta esta via
como forma de presién y con la intencién
de generar debate social ante este fené-
meno. Como sucediera con las descargas
de musica afios atrds, o mds recientemen-
te con la economia colaborativa, la “ju-
dicializacién” de la tecnologia es una de
la primeras vias que se exploran, si bien
hay que decir que en la mayoria de las
ocasiones resulta poco eficaz.

Por otra parte, Bild también ha trasla-
dado la batalla a sus webs, bloqueando

8.- http://adage.com/article/media/checking-wired-magazine-s-ad-blocking-experiment/303795/
9.- http://digiday.com/publishers/new-york-times-adblockers/
10.-http://digiday.com/publishers/the-new-york-times-adblock-survey/
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Abuso de formatos
Intrusivos y enorme estrés
publicitario en el usuario

el acceso de sus contenidos a los usua-
rios que tengan activos algin sistema de
filtrado de anuncios. Al tiempo que im-
pide el acceso a la informacidn, redirige
al lector a sus paginas de suscripciones,
ofreciéndoles poder seguir navegando
por el sitio sin publicidad al precio men-
sual de 1,99 euros. Segin declaraciones
de Stefan Betzold, director gerente digi-
tal de Bild", “con estas acciones, hemos
visto resultados positivos. Tras tres me-
ses desde la aplicacion de este enfoque,
el uso de ad blockers en Bild.de se redu-
joen un 80%”.

Frente a los que han apostado por es-
trategias mds expeditivas, The Guardian
ha intentado una “tercera via” como so-
lucién'?. Aunque los detalles atin estan
por definir, se basa en el desarrollo de un
modelo de publicidad mds personalizado
y menos intrusivo en el que el “usuario
tiene el control” sobre la publicidad que
recibe. Mientras este modelo se concreta,
el diario britanico utiliza a sus redactores
como reclamo para convencer a los usua-
rios de que el futuro del periodismo de
calidad que ofrecen solo es posible gra-
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cias a los ingresos publicitarios.

Sin embargo, todas estas acciones po-
drian ser infructuosas. La Comisién Eu-
ropea ha advertido de que, segtn la ac-
tual directiva sobre privacidad, el uso de
software que detecta si un usuario tiene
bloqueador podria ser ilegal, al atentar
contra su privacidad, lo que viene a ana-
dir un factor mas de incertidumbre en el
ya de por si complejo panorama actual.

A la espera de ver en qué se concreta
este extremo, los medios en Europa se
movilizan también sectorialmente. En
Francia, donde el porcentaje de bloqueo
ha superado el 30%, las iniciativas han
estado impulsadas por Geste, el organis-
mo dque agrupa a los principales edito-
res digitales. Estas iniciativas sectoriales
han sido secundadas por la gran mayoria
de las cabeceras. La estrategia, similar a
la llevada a cabo en Suecia, consistia en
que todo el sector, de forma coordinada,
informara y explicara a los usuarios los
efectos del bloqueo sobre el negocio de
los medios y las consecuencias y riesgos
sobre la libertad de expresion.

Aunque la iniciativa se realizé de for-
ma conjunta, cada participante, entre los
que se encontraban Le Monde, Le Pari-
sien y L'Equipe, decidi6 poner en mar-
cha una propia. Algunos optaron por
acciones informativas y otros por impe-
dir el acceso a cualquier contenido. De

11.- https://www.journalism.co.uk/news/don-t-just-shut-the-door-what-publishers-can-do-to-combat-ad-blocking/

$2/a630778/

12.- http://digiday.com/publishers/guardian-hints-next-steps-combatting-ad-blocking/
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acuerdo con la informacién disponible,
los que llevaron acciones mds contun-
dentes como L'Equipe consiguieron in-
dices de desbloqueo préoximos al 40%,
mientras que Le Monde, que aplicé un
enfoque mas laxo, consiguié el 13%.

En Espana, a la espera de una estra-
tegia conjunta que englobe a los grandes
medios del sector, solo se han puesto en
marcha algunas iniciativas informativas
aisladas como las de Hoy y La Rioja, del
Grupo Vocento, o El Confidencial. Es
previsible que durante las préximas se-
manas o meses se produzca algin movi-
miento sectorial similar a los realizados
en Francia y Suecia.

Otros agentes de la industria publici-
taria también estdn explorando distin-
tas vias destinadas a intentar establecer
pautas de comportamiento y uso de for-
matos publicitarios que mejoren la ex-
periencia del usuario. En este sentido, la
IAB ha propuesto un conjunto de nor-
mas, denominadas LEAN (Light-Encryp-
ted-And-Non Invasive), pensadas para
atajar el auge del ad blocking. Con esta
iniciativa se pretende atacar el problema
en su raiz al intentar eliminar o mini-
mizar el uso de los formatos publicita-
rios mds intrusivos, principal causa por
la que los usuarios instalan y utilizan
bloqueadores. Para ello se ha elaborado
una guia de indicaciones en la que se

13.- http://fortune.com/2015/11/23/yahoo-ad-block/

El sector debe apostar por
un modelo publicitario
mas respetuoso

recogen cudles son los formatos que se
deben evitar: pop-ups, robapdginas con
parpadeos o flashes y otros efectos como
la reproduccién automatica de sonidos y
video. Asimismo, el documento recoge
recomendaciones técnicas como la limi-
tacion del uso de rastreadores de datos
o la mejora de la velocidad de descarga.

Mas alld de los medios

Ademas de los medios, otras organizacio-
nes que también viven de la publicidad
como Yahoo o Google estdn experimen-
tando en primera persona los efectos de
los bloqueadores. Yahoo opté por penali-
zar a algunos de los usuarios'® que tenian
activado software de filtrado de anuncios
impidiéndoles el acceso a sus cuentas
de correo electrénico. Sin embargo, esta
accién tuvo resultados adversos, puesto
que muchos de ellos amenazaron con
cambiar de proveedor. Por su parte, Goo-
gle estd estudiando todas las vias posibles
para combuatir el filtrado de anuncios. Se-
gun informacién publicada en diversos
medios’, el buscador, que junto con Fa-
cebook controlan el 64% de la publicidad

14.- http://digiday.com/publishers/google-said-exploring-acceptable-ads-policy/
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online total, estaria disenando una “poli-
tica de anuncios aceptables”, o, lo que es
lo mismo, estableciendo una posible es-
tandarizacién de los formatos mds aptos
segun sus criterios.

Ante todas las acciones mencionadas
con anterioridad, los bloqueadores no se
han quedado quietos y han desarrollado
a su vez soluciones técnicas para saltarse
los mecanismos de deteccién y bloqueo
de los medios. De proliferar esta inercia
de crear sistemas de bloqueo, que a su
vez “bloquean a los bloqueadores” y
asi sucesivamente, estariamos ante una
espiral perversa de dificil solucién. Sin
duda, resultan mds efectivas medidas
que estén orientadas a la concienciacién
de los usuarios para que no penalicen
los excesos que otros pudieran haber
acometido. Pero lo que parece mads ne-
cesario es que el sector en su conjunto
apueste por un modelo publicitario mds
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respetuoso con el usuario; es decir, que
los actuales agentes que constituyen la
cadena de valor: anunciantes, agencias,
medios, etc. sean capaces de adaptarse y
respondan a sus demandas.

Es por ello que la solucién al proble-
ma tiene que venir dada por parte de la
propia industria, que debe reconducir
y reflexionar sobre el modelo actual de
publicidad online. De no ser asi, se es-
tard poniendo en juego el modelo de
internet abierto que hemos conocido
hasta la fecha. En este sentido, los usua-
rios también tienen su parte de respon-
sabilidad al decidir como y con quién
utilizan los bloqueadores. Todo usuario
debe ser consciente de que si no paga por
los contenidos tiene que permitir algin
tipo de publicidad. El grado de respon-
sabilidad de cada agente en este nuevo
escenario es lo que hay que establecer
de forma urgente. m
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La rectificacion,
un derecho que no se gjerce

La resistencia de los medios a corregir los errores v tergiversacio-
nes es generalizada. Muy pocas veces rectifican, y si lo hacen, sue-
le ser tarde v de manera disimulada. Aungue el derecho de réplica
y rectificacion figura en la legislacion vy en los diferentes codigos de
autorregulacion vigentes, los afectados por informaciones erroneas,
Imprecisas 0 sesgadas pocas veces pueden ejercerlo realmente.

MILAGROS PEREZ OLIVA

Buscar la verdad, comprobar los datos,
contrastar las diferentes versiones en
conflicto y, si a pesar de todo, se ye-
rra, rectificar con prontitud. Esta seria
la actitud que cualquier profesional del
periodismo consideraria necesaria para
garantizar un ejercicio profesional exi-
gente y riguroso. Es decir, para hacer pe-
riodismo de calidad. Muchos periodistas
se esfuerzan por cumplir la primera par-
te del enunciado. La ultima, muy pocos.
La resistencia de los medios a corregir
los errores y tergiversaciones es generali-
zada. Muy pocas veces rectifican, y si lo
hacen, suele ser tarde y de manera disi-
mulada. Aunque el derecho de réplica y
rectificacion figura en la legislacion y en
los diferentes cddigos de autorregulacion
vigentes, en la prdctica, pocas veces los

Milagros Pérez Oliva es periodista
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afectados por informaciones erréneas,
imprecisas o sesgadas pueden ejercerlo
realmente. Y la tendencia que se observa
con los cambios que la revolucién digital
introduce en el ecosistema mediatico no
€s a mejor, Sino a peor.

Si nos atuviéramos a pardmetros
cuantitativos, podriamos concluir que
el bajo indice de rectificaciones se co-
rresponde con un alto nivel de calidad
informativa. Pero no es el caso. Errores
se producen, y muchos, como podemos
ver a través de las quejas que llegan a
los érganos de autorregulacién. En cam-
bio, el nimero de rectificaciones publi-
cadas es sorprendentemente bajo, pese
a que la normativa espanola sobre el de-
recho de rectificacién es, en teoria, una
de las mds favorables al demandante.



De hecho, la Ley Orgdnica del Derecho
de Rectificacién de 1984 que lo regula
fue concebida precisamente como un
mecanismo de contrapeso para corregir
la manifiesta asimetria que se produce
entre el gran poder de los medios y la
escasa capacidad de incidir sobre ellos
de quienes pueden verse afectados por
una informacién.

Como puede verse en la documenta-
cién sobre el debate parlamentario que
precedié a la ley, el legislador quiso es-
tablecer un instrumento de respuesta ra-
pida y eficaz que garantizara el ejercicio
del derecho: diez dias desde la aparicién
de la informacién para publicar la répli-
ca y otros siete para que el juez decida
si el medio la rechaza. Y lo establecid
asi porque, segtn el catedrético de De-
recho Constitucional Javier Garcia Roca,
partia de la idea de que los medios son,
por su naturaleza y por la forma en que
tienden a actuar, “potencialmente trans-
gresores de los derechos de la personali-
dad” (Estudios de Derecho Judicial, Vol.
39/2001). Pero lo que el legislador se-
guramente no contempld es que esa re-
gulacién tan favorable fuera a provocar,
precisamente por ello, una resistencia
tan numantina por parte de los medios.
El resultado ha sido justo el contrario del
que se pretendid. El derecho apenas se

ejerce.

Los vericuetos de la ley
Toda la arquitectura del derecho de rec-
tificacién tiene por objeto, como indica
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el magistrado Felipe Fresneda en Justicia
y medios de comunicacion (Cuadernos
de Derecho Judicial, 2006), “una legiti-
ma finalidad preventiva, independiente
de la reparaciéon del dano causado por
la difusién de una informacién que se
revele objetivamente inexacta”. La repa-
racién siempre puede reclamarse por la
via penal (injurias y calumnias) o por la
civil (derecho a la intimidad y al honor).
De lo que se trata es de contrarrestar lo
mds rdpidamente posible la informa-
cién difundida. Para ello, establece me-
canismos de ejecucién inmediata, cosa
comprensible, pues la posibilidad de mi-
nimizar el dafio de una noticia errénea
depende de que la rectificacién se haga
de forma rdpida y clara.

Y es tan resolutiva que ni siquiera exi-
ge demostrar que los hechos publicados
son inexactos o falsos. Su articulo pri-
mero dice asi: “Toda persona, natural o
juridica, tiene derecho a rectificar la in-
formacién difundida, por cualquier me-
dio de comunicacién social, de hechos
que le aludan, que considere inexactos
y cuya divulgacién pueda causarle per-
juicio”. Como se ve, no es necesario de-
mostrar que el contenido no es veridico,
basta con que el aludido lo considere asi
y crea que le perjudica para que pueda
iniciar la accién. En palabras de Marc
Carrillo, catedratico de Derecho Consti-
tucional, el derecho de rectificacién se
plantea “como la obligacién (...) de in-
sertar en los plazos y condiciones esta-
blecidos por la ley la respuesta que toda
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persona natural o juridica, publica o pri-
vada, nombrada en el medio, juzga ne-
cesario poner en conocimiento publico”.
Como se ve, el alcance potencial es muy
extenso. El texto de rectificacién debe
publicarse con el mismo tratamiento y
longitud que la informacién que se con-
sidera lesiva. Si no se rectifica en ese pla-
zo y en la forma debida, el perjudicado
puede acudir al juez, que podra rechazar
la pretension u ordenar la publicacién.

En realidad, la ley orgdnica de 1984
se denomina del derecho de rectifica-
cién, pero su contenido incluye tanto la
rectificaciéon propiamente dicha, enten-
dida como la correccién de una version
inexacta de datos o hechos, y la réplica
o respuesta, entendida como el derecho
a ofrecer una version distinta de lo pu-
blicado. Una sentencia de la Audiencia
Provincial de Mélaga de 30 de junio de
2005, por ejemplo, define en estos tér-
minos su alcance: “El objetivo del dere-
cho de rectificacién es Unicamente ga-
rantizar que la persona aludida en una
informacién, o sus herederos, puedan
poner en conocimiento publico su ver-
sién de los hechos que creen infunda-
dos y le perjudican”. Aunque hay otras
sentencias que también contemplan este
derecho de respuesta, en general ha pre-
dominado el criterio de que el derecho
de rectificacién no entrafia la obligacién
del medio a ofrecer otra version sin mds,
sino la correccién de los datos publica-
dos que son erréneos y lesivos.

Pero el aspecto mds problematico de
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Mismo tratamientoy
longitud que la informacion
gue se considera lesiva

la normativa ha sido el relativo a la exi-
gencia o no de veracidad. Ya en 1986,
dos afos después de publicarse la nor-
ma, una sentencia del Tribunal Constitu-
cional del 22 de diciembre acot6 el terre-
no de juego. El alto tribunal establecid
que, en aras a la rapidez en la ejecucién
del derecho, la ley “exime sin duda al
juzgador de una indagacién completa,
tanto de la veracidad de los hechos di-
fundidos o publicados como de la que
concierne a los contenidos de la rectifi-
cacion”. Es decir, que el juez no ha de
entrar a investigar si lo que se dice en la
informacién se ajusta a la verdad o no,
y admite ademds la posibilidad de que
obligue a publicar “un escrito de réplica
o rectificacién que posteriormente po-
dria revelarse no ajustado a la verdad”.
De acuerdo con la ley, por tanto, el
ejercicio del derecho de rectificaciéon no
supone necesariamente que la informa-
cién publicada sea incierta o no veraz, ni
tampoco que la rectificacion lo sea. En
palabras de una sentencia de la Audien-
cia de Madrid de 9 de marzo de 2011,
“lo fundamental no es que la informa-
cién divulgada sea falsa y que la versién
de rectificacién sea verdadera (...), sino
que lo sean para la persona aludida (...),
pues el derecho de rectificacion se trans-



forma en un derecho de acceso por alu-
siones”. Tampoco debe probarse que se
haya producido un perjuicio objetivo. En
1988, el Tribunal Constitucional precisé
en otra sentencia que la cuestién central
no era que los hechos fueran o no incon-
trovertibles, sino si el informador habia
tenido una conducta suficientemente di-
ligente en la averiguacién de los hechos.

Como se ve, la aplicacion estricta de
la ley deja al medio y al periodista en
una posicién tedrica de gran debilidad.
Sin embargo, la situacién de asimetria
entre el medio y el aludido se ha mante-
nido a pesar de ella y rara vez el perju-
dicado por una informacién puede hacer
efectivo su derecho a réplica en los tér-
minos y con la facilidad que contempla
la norma. Lo habitual, si el reclamante
tiene razon, es que el medio negocie la
forma de publicar la rectificaciéon de ma-
nera que no lo parezca. Muchas veces
se hace recogiendo su versiéon en una
informacién posterior, aparentando un
seguimiento del tema, otras en forma de
carta al director, y las mds, en forma de
una brevisima fe de errores que recoge
de forma muy sucinta, y desde luego in-
suficiente, la rectificacion. En los medios
audiovisuales, pocas veces hemos visto
una rectificacién. Todos recordamos la
forma en que Alfredo Urdaci, jefe de in-
formativos de TVE, leyé en el Telediario
una nota de rectificacién de CC. OO. por
vulneracién de los derechos de los traba-
jadores y por falta de rigor informativo y
parcialidad en el tratamiento de la huel-
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ga general de 2002. La rectificacién fue
ordenada por la Audiencia Nacional y se
ley6 de mala gana en 2003, precisando
que no era firme. Urdaci aparecié al fi-
nal del Telediario y, en lugar de referirse
al sindicato por su nombre, Comisiones
Obreras, dijo “ce, ce, 0, 0”.

En los casos en que el perjudicado
pide amparo judicial, los jueces suelen
tener en cuenta, mas que la veracidad y
exactitud de lo relatado, si el periodista
ha puesto la diligencia esperable en la
averiguaciéon de los hechos, y también
si, una vez detectado el error, ha hecho
lo posible por corregirlo. Este es un pun-
to fundamental. Porque un periodista
puede equivocarse, dar por fiables fuen-
tes que no lo son, interpretar erronea-
mente hechos o confundir datos; pero,
una vez que es consciente de que se ha
equivocado, no rectificar supone persis-
tir voluntariamente en el error y consen-
tir el dafio. Y eso suele ser determinante.

El periodista debe ver en la
rectificacion una oportunidad
de corregir sus errores

También hay intentos de uso espurio
de la ley. Son actores que utilizan la faci-
lidad de acceso que ofrece la ley, no para
corregir una noticia errénea, sino para
contrarrestar informaciones objetivas
que resultan lesivas para sus intereses,
acogiéndose y magnificando errores o
imprecisiones minimas. Pero en los ca-
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sos en que se plantea una colisién entre
el derecho de rectificacién y la libertad
de expresion, los jueces suelen tenerlo
muy claro y se decantan por la segunda.

La accion de rectificacion no deberia
entenderse solo como un mecanismo
de proteccién de los posibles perjudica-
dos, sino como un refuerzo del derecho
de la ciudadania a recibir informacién
completa y veraz. Sin embargo, con el
tiempo, la sociedad ha interiorizado que
es muy dificil conseguir que los medios
rectifiquen, y muchos perjudicados por
informaciones incorrectas desisten de
ejercer el derecho a la rectificacién y re-
nuncian a emprender unas acciones le-
gales de incierto resultado.

Presuncion de inocencia

Uno de los motivos mds frecuentes para
exigir una rectificacién es no respetar la
presuncion de inocencia. Atribuir delitos
a personas sin base para ello. Si se de-
muestra que la atribucién es gratuita y
no se han tomado las precauciones ne-
cesarias para evitar el error, los jueces
suelen ser implacables. Uno de los casos
mads sangrantes se produjo en noviembre
de 2009 a raiz de la muerte de una nina
de tres afos ocurrida en Tenerife. Re-
cordemos el caso: la nifla fue llevada al
hospital en estado grave por Diego Pas-
trana, companero de la madre. El parte
médico aprecié sefales de abuso sexual
y danos compatibles con malos tratos,
por lo que fue detenido inmediatamente.
Su imagen apareci6 en todos los medios

94

como un perverso asesino. Poco después
se comprobd que su versiéon de que la
nifa se habia golpeado con un colum-
pio dos dias antes era cierta. Pese a que
habia sido atendida en un centro sani-
tario, los médicos no supieron apreciar
la existencia de un traumatismo craneal.
Un codgulo provocd dos dias mds tar-
de los sintomas que los facultativos del
servicio de urgencias confundieron con
sehales de malos tratos. Diego Pastrana
fue puesto en libertad, pero ya era de-
masiado tarde. Habia sufrido un lincha-
miento publico del que le costd recupe-
rarse. Muchos medios se ensafiaron con
su figura sin tener en cuenta la presun-
cién de inocencia. Muy pocos pidieron
disculpas después.

La sociedad ha interiorizado
que es muy dificil que los
medios rectifiguen

El diario ABC llegé a publicar en por-
tada un primer plano del detenido con
este titular: “La mirada del asesino de
una nifia de tres afios”. Y un subtitulo
que decia: “Tenerife llora la muerte de
Aitana, que no supero las quemaduras y
los golpes propinados por el novio de su
madre”. Ninguna duda sobre su culpa-
bilidad. Para el rotativo, era un asesino
vil. El director reconocié mds tarde en
su videoblog que se habian equivoca-
do gravemente. La Audiencia Provincial



condend al diario a pagar 60.000 euros
de indemnizacién a Diego Pastrana.
Aunque la sentencia tiene en cuenta
que las informaciones facilitadas por
la policia eran erréneas, considera sin
embargo que el contenido de la portada
“se aparta por completo de lo que puede
considerarse informacién”. Sefala que
Pastrana “no habia sido todavia conde-
nado por asesinato” y el hecho de apare-
cer en primera pagina agravaba el dafio,
pues en los quioscos quedaba a la vista
de todos y muchos de los que leyeron el
titular “no llegaron a conocer el cuerpo
informativo”. La sentencia también tie-
ne en cuenta que las noticias publicadas
sobre su inocencia ocuparon un espacio
mucho menor.

Autorregulacion

En general, tanto los medios como los
profesionales del periodismo son cons-
cientes del dano que pueden hacer. Sa-
ben que una informacién incorrecta o
sesgada tiene un impacto enorme y de
dificil reparacién. También es evidente
que existe un creciente malestar en la
sociedad por la falta de rigor y de cuida-
do con el que en muchos casos se ejerce
el periodismo, lo que le ha llevado a una
crisis de credibilidad que erosiona grave-
mente la confianza en los medios. Para
tratar de recuperarla han ido proliferan-
do cédigos y normas de autorregulacién
que incluyen la obligacién de rectificar
de forma diligente los errores que se
puedan cometer. As{ figura, por ejemplo,

Cuadernos de Periodistas, nimero 32

Creciente malestar
en la sociedad
por la falta de rigor

en el punto 13 del Cddigo Deontologico
de la Federacion de Asociaciones de la
Prensa de Espana: “Advertida la difusion
de material falso, engafioso o deforma-
do, el periodista estara obligado a corre-
gir el error sufrido con toda rapidez y
con el mismo despliegue tipogréfico y/o
audiovisual empleado para su difusién.
Asimismo, difundird a través de su me-
dio una disculpa cuando asi proceda. Y
asimismo, sin necesidad de que los afec-
tados acudan a la via judicial, debera fa-
cilitar a las personas fisicas o juridicas la
adecuada oportunidad de replicar a las
inexactitudes de forma andloga a la indi-
cada en el parrafo anterior”.

Por su parte, el punto 2 del Cddigo
Deontoldgico de los periodistas catalanes
obliga a “rectificar con diligencia y con
tratamiento adecuado a la circunstancia,
las informaciones -y las opiniones que
se deriven- que se hayan demostrado
falsas y que, por tal motivo, resulten
perjudiciales para los derechos o inte-
reses legitimos de las personas y/u or-
ganismos afectados, sin eludir, si fuera
necesario, la disculpa, con independen-
cia de aquello que las leyes dispongan
al respecto”. Igualmente, el Codigo de
Buenas Prdcticas de la Press Complaints
Commission, el organismo que vela por
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el complimiento de las normas deonto-
légicas en la prensa britdnica, establece
que cualquier inexactitud informativa,
tergiversaciéon o declaracién enganosa
debe ser corregida inmediatamente, de
forma destacada, y la rectificacién in-
cluird también si es preciso una discul-
pa. Parecidas formulaciones pueden en-
contrarse en otros cédigos y en los libros
de estilo de los propios medios.

Sin autorregulacion, habra
regulacion externa, lo cual
seria una catastrofe

Para que no queden también en papel
mojado, colegios y asociaciones profe-
sionales han promovido la creacién de
organos de apelacién y arbitraje a los que
los ciudadanos pueden dirigirse cuando
consideren que se incumple alguna nor-
ma de los cédigos deontoldgicos. Es el
caso de la Comisién de Arbitraje, Que-
jas y Deontologia del Periodismo, con
sede en Madrid, o el del Consell de la
Informacié de Catalunya, con sede en
Barcelona. Forman parte de sus consejos
periodistas de prestigio, pero también
personalidades y académicos ajenos a la
profesion. Una parte importante de las
quejas y denuncias que reciben estos
organismos, segun se constata en sus
informes, esta relacionada con la nega-
tiva a corregir versiones que se conside-
ran inexactas o lesivas. La casuistica es
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interminable, si bien muy ilustrativa de
la resistencia que en general ofrecen los
medios a admitir sus errores y corregirlos.

Estos organismos se han incorporado
a la larga tradicion de los press council
que han proliferado sobre todo en paises
anglosajones, cuyo objetivo es fomentar
un periodismo responsable. Las ventajas
de la autorregulacién son claras. El do-
cumento The Merits of Media Self-Regu-
lations, que puede encontrarse en la pa-
gina web de la Alliance of Independent
Press Councils of Europe, las enumera
con detalle. Disponer de mecanismos
reglados de correccidn y rectificacidn es
un indicador de calidad y una demostra-
cién de que la libertad de informacién
puede ser ejercida de forma responsable.
“La autorregulacién protege el derecho
de los periodistas a ser independientes
y a ser juzgados por los errores profesio-
nales, no por quienes ejercen el poder,
sino por sus propios colegas”, dice el do-
cumento. La experiencia demuestra que
disponer de mecanismos de autorregula-
cién reduce la intervencién sancionado-
ra del sistema judicial sobre el trabajo de
los periodistas.

Pero no siempre esas ventajas son
compartidas por el grueso de la profe-
sién. En Espafa, los cédigos deontold-
gicos son con frecuencia ignorados y una
parte de la profesion los contempla mas
COmo una rémora O una amenaza que
como una herramienta para mejorar su
trabajo y fortalecer la funcién social del
periodismo. El periodista deberia ver en



la rectificacion una oportunidad de corre-
gir sus errores, aunque suele vivirla como
un ataque a su imagen profesional.

Presuncion de inocencia

La resistencia a reconocer el error im-
pide muchas veces analizar y corregir
los factores que lo han propiciado. Una
de las causas mads frecuentes es la pre-
cipitacién, fruto casi siempre de una
competencia mal entendida que lleva a
publicar una informacidn sin haberla ve-
rificado. Son especialmente lamentables
los anuncios de muertes que no se han
producido. TVE o CNN+ anunciaron,
por ejemplo, la muerte de Rocio Jurado
cuando no se habia producido; la ansie-
dad informativa que gener6 la intermi-
nable agonia del papa Juan Pablo II llevo
a algunos medios a anunciar el ébito an-
tes de que se ocurriera, y El Pais publicé

Se debe pedir perdon
también a los lectores

en 2006 en su edicién digital durante un
breve lapso de tiempo la muerte de Fi-
del Castro, que aun sigue vivo. En enero
de 2013, este diario publicé una foto de
Hugo Chdvez supuestamente agonizan-
do en una unidad de cuidados intensi-
vos, que resulté no ser del mandatario
venezolano. Gracias a la reaccién reci-
bida a través de las redes, el diario pudo
retirar rdpidamente la imagen de la web
y detener la distribucién en curso de la
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edicién impresa y sustituirla por una
nueva edicién corregida. El periddico
pidié disculpas y explicé cémo se habia
producido el error en una rectificaciéon
clara y explicita titulada “La foto que El
Pais nunca debié publicar”.

Cuando el error es tan claro, reac-
cionar con rapidez y humildad es fun-
damental. No solo hay que corregir el
error, también se debe pedir perdén
a los lectores por el dano que se haya
podido causar. Mi experiencia como de-
fensora del lector de El Pais es que lo
que dana la credibilidad no es el error
involuntario, incluso el descuido, si se
corrigen con diligencia, sino la poca dis-
posicion a reconocer los fallos y ofrecer
reparaciéon publica. Algunos medios,
muy pocos, han adoptado la figura del
defensor del lector precisamente para fa-
cilitar esa funcién. Su labor va mucho
mds alld de la simple correccién de erra-
tas. Ademds de someter a la critica de
los lectores los contenidos informativos,
permite analizar y exponer, en un ejerci-
cio de transparencia muy necesario, los
procedimientos de trabajo y las dindmi-
cas informativas que han conducido al
error. Lo que hace atractiva esta figura, y
por eso suele ser muy apreciada por los
lectores y espectadores, es que implica
una voluntad muy explicita de extraer
ensefianzas de los errores para que no
se repitan y mejorar la calidad. Si publi-
car una réplica en el diario resulta one-
roso para cualquier periodista, aparecer
en la columna del defensor del lector no

97



La rectificacién, un derecho que no se ejerce

lo es menos. Suele tener mds visibilidad
que una mera rectificacién y va acompa-
fnada de una exposicién puiblica de los
procedimientos que tiene un gran efecto
preventivo. Los errores sefialados por el
defensor del lector raramente vuelven a
cometerse. Al menos durante un tiempo.

Disponer de defensor del lector es un
indicador de calidad y transparencia.
Ningtn otro dmbito de actividad publica
tiene un sistema de investigacion de los
fallos y de las malas prdcticas dotado de
tanta visibilidad. Figuras equivalentes en
otros sectores, como los departamentos
de asuntos internos de los cuerpos poli-
ciales, suelen dirimir los conflictos que
tratan sin publicidad, en el interior del
organismo. En todo caso, la eficacia y el
alcance del defensor del lector depende
de la sinceridad de la apuesta, tanto por
parte del medio como por parte de quien
ejerce el cargo. En mi opinién, es mejor
no tener defensor del lector que tenerlo
como una mera figura decorativa o para
salvar las apariencias. Los medios que
realmente apuestan por ella la dotan de
unos estatutos que garantizan su inde-
pendencia, ademds de medios y visibili-
dad publica.

Las redes y la amplificacion del daiio

Internet y la emergencia de las redes so-
ciales estdn cambiando las condiciones
en que se ejerce el periodismo. Ahora no
hay que esperar a que el afectado por un
error o una informacién incorrecta ejer-
za una posible accién de rectificacién.
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La sancidn llega inmediatamente, en for-
ma de descrédito del periodista que ha
cometido el desliz. La descalificacién es
automadtica y los periodistas que ejercen
la profesién de forma poco escrupulosa
pueden comprobar ahora cudn amarga
es la medicina que ellos han adminis-
trado a los demds durante tanto tiempo
de forma impune. Pero del mismo modo
que el tratamiento que reciben muchos
afectados por informaciones inexactas
0 tergiversaciones es injusto, también
lo es muchas veces la campana de des-
prestigio que los periodistas sufren en
las redes por informaciones que no son
en realidad erréneas pero molestan por-
que afectan a determinados intereses. Su
capacidad de defensa en estos casos es
también nula.

Los errores senalados
por el defensor del
lector raramente
vuelven a cometerse

La interacciéon entre medios y las
redes sociales a través de los soportes
digitales no mejora la situacién del de-
recho de rectificacion; al contrario, lo
empeora. Los errores que cometen los
medios tienen ahora una vida propia
que los hace perdurar, incluso cuando
ya se ha producido la rectificaciéon. La
versién errénea puede permanecer inde-
finidamente en muiltiples sitios sin que



el lector pueda saber, salvo que medie
una investigaciéon de su parte, que ha
sido enmendada, con lo que el dafo se
perpetta. El derecho al olvido es un con-
cepto que se estd abriendo paso, pero su
regulacion estd lejos de ser satisfactoria.
A todo ello hay que anadir ciertas di-
ndmicas informativas que conducen a
presentar las informaciones de forma
tan sesgada que el efecto es el mismo: la
pérdida de credibilidad. La presentacion
torticera de los hechos para inducir una
determinada interpretacién genera un
gran malestar en la ciudadania, porque
implica una distorsion de la realidad muy
dificil de combatir. En los dltimos afos se
observa una lenta pero sostenida tenden-
cia a abandonar los planteamientos cla-
sicos del periodismo anglosajén. Durante
mucho tiempo, este modelo ha dado a la
prensa de calidad una gran capacidad de
influencia por su fiabilidad. Los conteni-
dos tienden ahora a ser muy interpretati-
vos, la frontera entre opinién e informa-
cién se desdibuja y los titulares son cada
vez mds valorativos y menos factuales.
Esta tendencia general se agrava en
Espafia por la evolucién que estd su-
friendo el papel de los medios en la
confrontacién politica. Los medios no
solo se han convertido, como puede
verse en la muy ilustrativa serie danesa
Borgen, en el escenario privilegiado de
la pugna politica. En algunos casos ac-
tdan también como actores decisivos de
la misma. Todas la batallas se dirimen
en lo que el sociélogo britanico John B.
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Con las redes saciales, la
situacion del derecho de
rectificacion ha empeorado

Thompson definié como “esfera puiblica
medidtica”, entendida como aquel espa-
cio colectivo, no ubicado necesariamen-
te en el espacio y el tiempo, que tiene
su base en los medios de comunicacion,
amplificados ahora por las redes socia-
les, y que ha transformado radicalmente
los procesos politicos y la toma de deci-
siones. La batalla partidista por el con-
trol de las instituciones que hemos ob-
servado en Espafia en los ultimos afos
se estd extendiendo ahora a una cruda
batalla por tratar de controlar los medios
de comunicacién. En primer lugar, los
de titularidad publica, sometidos a un
régimen de dependencia gubernamental
que los pone al servicio del partido que
gobierna, pero también, y cada vez mads,
los de titularidad privada, a través de
mecanismos indirectos de presion.

El objetivo es siempre tratar de con-
trolar y modular la agenda informativa.
De qué se habla y en qué términos. Una
parte de la profesion ha caido en el juego
con un periodismo de trinchera que lleva
a tergiversar o retorcer los hechos hasta
lograr la interpretacién mds favorable a
los intereses que se defienden. Cada dia
podemos encontrar algin ejemplo.

El resultado es que muchos actores de
la vida social y politica se sienten igno-
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rados o maltratados por este tipo de ses-
gos. El deseo de un periodismo objetivo
e independiente encuentra ahora mads
dificultades. Este nuevo ecosistema estd
cambiando también las expectativas de
los propios lectores y receptores. Mu-
chos de ellos ya no buscan tanto dispo-
ner de una informacién lo mas objetiva
y neutral posible, sino una informacién
que alimente y confirme su propia cos-
movisién. De modo que ahora muchos
actores sociales expresan su indignacion
por el tratamiento que les dispensan los
medios no afines, mientras aceptan de
buen grado y aplauden en las redes el
sesgo favorable que les dispensan los
afines.

La batalla politica adopta demasiadas
veces la forma de una batalla informati-
va que no siempre respeta la verdad fac-
tual. Los perjudicados por esta dindmica
no encuentran cauces para hacer efecti-
vo su derecho a un tratamiento informa-
tivo equilibrado y, en caso de abuso o
tergiversacion, a difundir una rectifica-
cién. El periodismo de trinchera, unido
al periodismo de versiones, otro vicio
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cada vez mas extendido, estd llevando
a segmentos cada vez mdas amplios de la
ciudadania a una conclusién letal para
la credibilidad de los medios: la de que
ninguno es fiable. Proliferan las descali-
ficaciones generales, y en este contexto
de desconfianza general, quienes se es-
fuerzan por mantener los estandares de
rigor y de calidad no resultan premiados.

Si la ley que consagra el derecho de
rectificacién queda casi siempre en pa-
pel mojado vy la aplicacién de los codi-
gos deontoldgicos deja tanto que desear,
si los medios y los periodistas incurren
cada vez con mas frecuencia en el pe-
riodismo de trinchera, no debe extranar
due surjan voces criticas que exijan po-
ner coto de alguna manera a los abusos.
Lo he dicho en otras ocasiones: si no
somos capaces de autorregularnos y ga-
rantizar la fiabilidad que la sociedad nos
reclama, tendremos que afrontar una de-
manda social de regulacién externa; lo
cual seria una catdstrofe, ya que, puestos
a regular y limitar la libertad de prensa,
sabemos dénde se empieza, pero nunca
dénde y cuando se acaba. m
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Quiebra total del sistema de medios
espanol: requisitos para sobrevivir en el
nuevo ecosistema

Resumen de la tesis doctoral en la que se analiza las causas y las
consecuencias de la quiebra del sistema mediatico espanol vy de la
drastica reduccion de recursos humanos en las empresas informa-
tivas. Asimismo, se examina los efectos de la crisis del sector sobre
el ejercicio de la profesion periodistica y sobre la informacion que re-
ciben los ciudadanos —pérdida de calidad, banalizacion de los con-
tenidos y disminucion del pluralismo, entre otros—, ademas de de-
tallar qué condiciones sine qua non deben cumplir los medios para
evitar los cierres y paliar las secuelas de este proceso destructivo.

SERGIO J. VALERA

Desde el afio 2008, el sector periodisti-
co espanol ha sufrido una de las crisis
mads importantes de su historia. Y esto es
mucho decir, ya que se trata de un dm-
bito en constante crisis y evolucién. En
el periodo de gestacién de la tesis titula-
da Influencia de la crisis de las empresas
periodisticas en la calidad informativa,
comenzaban a acumularse varias vicisi-
tudes en el sector: la crisis general eco-
némico-social, la crisis de la inversién

publicitaria, la sempiterna crisis de mo-
delo de negocio de la empresa periodisti-
ca y la crisis de contenidos informativos
a causa de malas practicas profesionales.
Las empresas periodisticas empezaban a
acometer expedientes de regulacién de
empleo (ERE), procesos de despidos ma-
sivos, prejubilaciones y mermas de con-
diciones laborales.

Asi pues, en esta investigacion se ana-
liz6 1a crisis que han sufrido los medios

Sergio J. Valera es el redactor jefe del Departamento de Comunicacion, Publicaciones y Actividades de la Asocia-

cion de la Prensa de Madrid (APM)
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de comunicacién espafoles desde 2008
hasta 2014 -primer afio de esta serie
en el que se detuvo la destruccién de
empleo, momento paradigmdtico por
tanto-, y las consecuencias que ello ha
tenido en la informacién que reciben los
ciudadanos, pilar fundamental para con-
figurar una sociedad instruida. Se parti6
de las hipétesis de que a mads crisis en
el sector periodistico y mds despidos de
periodistas, menos calidad informativa;
y a menor calidad de la informacién que
publican, menos medios de comunica-
cién sobreviviran.

En ese periodo se cerraron 364 me-
dios de comunicacién, se eliminaron
11.875 puestos de trabajo y se consoli-
dé la precariedad laboral en las redac-
ciones. Si actualizamos los datos a 2015,
conforme al Informe Anual de la Profe-
sion Periodistica de la Asociacién de la
Prensa de Madrid (APM), se anotaron en
total 375 cierres y desaparecieron 12.200
empleos.

Causas de la crisis

Las causas de esta gran crisis del sector

periodistico espanol que se detectaron

durante la investigacién fueron las si-

guientes:
- Crisis de la calidad informativa

de los medios

Tendencia a la banalizacién de la

informacién

Pérdida de credibilidad de los me-

dios

Crisis de gestion empresarial y
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redaccional

Crisis estructural de la industria
medidtica

Dependencia extrema de los in-
gresos publicitarios

Inadaptacion a las nuevas au-
diencias y tecnologias

Mas alla de los motivos procedentes
de la crisis econdmica en Espana y de
los inherentes a una industria en cons-
tante revolucién, la primera causa, la
primordial, de esta debacle sectorial es
la pérdida de calidad informativa de los
medios. Causa entre las causas, porque
potencia o genera el resto de ellas. La
crisis del sector y el retroceso de la cali-
dad de la informacion se retroalimentan
—-cuando crece una, también aumenta la
otra, y viceversa-, por lo que las empre-
sas periodisticas deben poner todo de su
parte para evitar que se desarrollen am-
bos procesos.

La crisis del sector
y el retroceso de la
calidad informativa
se retroalimentan

La bisqueda de audiencia a cualquier
precio, sin medir sus consecuencias a
medio y largo plazo, se ha extendido
desde las televisiones, en las que este fe-
nomeno se producia en mayor medida,



hasta el resto de los medios. Igualmente,
ha crecido de forma alarmante, debido a
politicas erréneas adoptadas en las ver-
siones digitales y a los indices generales
de falta de criterio ético y periodistico a
la hora de seleccionar y emitir o publicar
contenidos informativos.

El retroceso de la calidad y el aumen-
to de la banalizacién tienen como gravi-
simo resultado el menoscabo de la cre-
dibilidad y de la reputaciéon que atesora
cada marca periodistica. Una cualidad,
la de ser creible, de poder ser o mere-
cer ser creido y considerado como una
fuente fiable, absolutamente vital para
los periodistas y para los medios.

Las empresas apostaron por negocios
paralelos al periodismo de rentabilidad y
eficiencia dudosas; se multiplicé el per-
sonal, especialmente en cargos directi-
vos y de asesoria, con sueldos desmesu-
rados; sin inversiones en la adaptacion a
la era digital, y, sobre todo, se olvidaron
de que el negocio central de los medios
es la informacién veraz, rigurosa y de
interés.

Ademds, se ha registrado un acentua-
miento del cardcter empresarial de los
directores de los medios. Si ellos miran
mas por los intereses comerciales que
por los informativos, la plantilla actuara
en consecuencia.

La crisis de calidad y la de gestién se
sumaron a la crisis estructural, en bus-
queda infructuosa de un modelo de ne-
gocio exitoso que no llega, entre otras
cuestiones, por la dependencia extrema
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de la publicidad, sin otro tipo de ingre-
sos, vy por la inadaptacién a las nuevas
audiencias y tecnologias.

Consecuencias directas
La crisis del sector periodistico espanol
ha supuesto numerosas consecuencias
negativas para los medios y para los pe-
riodistas. Esta se fue extendiendo en el
tiempo y por toda la geografia espafio-
la de tal manera que lo que podia pa-
recer inicialmente una crisis dura pero
pasajera, una mas de las que ha sufrido
esta industria, se convirtié en un cam-
bio radical en el paradigma del sistema
de medios de este pais. Rapidamente,
se vio que dicha crisis llevarfa consigo
una significativa eliminacién de puestos
de trabajo. Con el paso de los meses,
se aprecié que la reduccién del niimero
de empleos en los medios estaba sien-
do contundente. En mitad de la crisis,
se detectd que el sistema medidtico se
estaba reconfigurando, con despidos en
todos los sectores y con cierres de varios
medios en determinados sectores inicial-
mente mds danados. En los tltimos anos
de la crisis, se observé como todos los
sectores, en mayor o menor medida, se
han visto notablemente afectados y en
todos ellos se han cerrado un elevado
nuimero de medios. Y al final de esta cri-
sis, después de muchos andlisis, se cons-
taté que se habia producido una quiebra
total del sistema de medios espanol.

A finales de 2014, se alcanzé la men-
cionada cifra de 364 medios cerrados: 36
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diarios de pago, once diarios gratuitos,
209 revistas, dos agencias de noticias, 37
televisiones, once radios y 58 digitales.
Como vemos, en cuanto a nimero de cie-
rres, no a destruccién de empleo, las re-
vistas en cantidad y los diarios gratuitos
proporcionalmente han sido los sectores
mads afectados por esta crisis. También
cabe destacar cémo han aumentado no-
tablemente los cierres de medios digita-
les al final de la crisis, desapareciendo 51
de ellos los dos tultimos anos, producto
de los primeros fracasos empresariales
tras el boom emprendedor.

En cuanto a su distribucién geografi-
ca, destacan Madrid, con 109 medios ce-
rrados, a los que cabria anadir la mayoria
de los 43 medios nacionales desapareci-
dos, por lo que alcanzaria alrededor del
40% del total en Espana; Barcelona, con
81, y Bilbao, con 28. En proporcién, son
dignas de mencién Cadiz, con nueve;
Guadalajara, con ocho, y Almeria y las
Islas Baleares, con cinco.

Todos estos cierres pusieron en mar-
cha la reconfiguraciéon del sistema de
medios espanol hasta quedar disenada
una nueva pirdmide meditica. Se ha re-
ducido el nimero de grandes medios de
referencia en la parte alta de la pirdmide,
donde crece la concentracién mediatica;
la parte media ha quedado relegada a la
minima expresion, porque las empresas
informativas de tamafo mediano son las
que mds han desaparecido durante esta
crisis; y la parte baja se ha visto ensan-
chada, agigantada, por la eclosién de
nuevos y pequenos medios, una multi-
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Los efectos de la
precarizacion atentan
directamente contrala
calidad informativa

tud de proyectos -mds de 450- creados
en numerosas ocasiones por periodistas
que fueron despedidos en algtin ERE o
recorte durante este periodo aciago.
Tanto en todas estas empresas desapa-
recidas como en el resto de los medios se
han registrado un volumen de despidos
como no se conocia en este sector. En
esta investigacién, se aportd una com-
pleta cronologia de los principales pro-
cesos de destruccién de empleo de me-
dios madrilenios y nacionales acaecidos
desde mediados de 2008 hasta 2014, a
partir del Observatorio de la APM para
el seguimiento de la crisis. A modo de
resumen, el siguiente compendio centra-
do en los datos:
En la segunda mitad de 2008,
momento en el que la crisis se
hizo realidad, se vieron afectados
entre despidos, prejubilaciones y
reubicaciones 444 trabajadores
en los medios madrilefios y na-
cionales con sede en Madrid.
En 2009, ano en el que se con-
firm6 absolutamente el estado
general de crisis en el sector, se
eliminaron 1.401 puestos de tra-
bajo.
En 2010, con 143 nuevos afecta-
dos, se produjo una falsa calma,



preludio de una nueva tormenta
de despidos en los medios que ya
se estaban anunciando de cara al
siguiente ano.

En 2011, el afio en que se desin-
tegraron los grandes grupos de
comunicacion, se perdieron otros
930 puestos de empleo. Con ellos,
la cifra ya casi ascendia a 3.000
trabajadores afectados por la
crisis del sector periodistico ma-
drilefio; exactamente, 2.918 em-
pleados: 2.663 despedidos, 107
prejubilados y 148 recolocaciones
en otros medios.

En 2012, el afo que puede ser
considerado el de los grandes
ERE -algunos de ellos se ejecu-
taron; otros fueron proyectados
0 acordados, pero no llevados a
cabo, como en Telemadrid, Uni-
dad Editorial y El Pais y el cierre
de ABC Punto Radio y de la filial
espafola de RBI-, se vieron dana-
dos 856 empleos periodisticos.
En 2013 se vieron perjudicados
1.687 empleados, convirtiéndose
en el peor ano laboral para los
medios madrilenos, por delan-
te de 2009 (1.401), 2011 (930) y
2012 (856). Cabe aclarar que con
que el ERE en Radio Television
Madrid (829) se hubiera finiqui-
tado el ano anterior, 2012 serfa el
ejercicio mds negativo, no 2013.
En 2014, el ultimo ano de esta
cronologia del sector periodisti-
co madrilefio, con 443 afectados,
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se fue ralentizando el ritmo de
la destruccién de empleo. Fue a
principios de ano cuando se pro-
dujeron las incidencias mds im-
portantes; en algunos casos, re-
sultantes de acuerdos del funesto
ano anterior, como el ERE en el
Grupo Intereconomia y el cierre
de La Gaceta.

En total, se registraron 5.909 tra-
bajadores afectados por la crisis
en el sector periodistico madri-
leno hasta 2014. Y si lo exten-
demos al ano siguiente: 6.076
afectados (5.525 despidos, 236
prejubilaciones y 315 reubicacio-
nes en otros medios o empresas),
lo que constituye aproximada-
mente la mitad de la destruccién
de empleo en toda Espana.

Pero las consecuencias de la crisis del
sector periodistico espanol no solo se
pueden medir en nimero de afectados,
ya sea en medios cerrados o periodistas
despedidos, sino también en cuanto al
deterioro de lo que ha quedado en pie.
Con el transcurso de la crisis, los prin-
cipales problemas para los periodistas,
segin ellos mismos, se fueron despla-
zando desde el intrusismo y los bajos
salarios a centrarse en el desempleo. Y
al final de ella, a la vez que se iba redu-
ciendo el numero de despidos, resurgia
la precariedad laboral como principal
problema, junto con la sombra del au-
mento del paro que permanecia. Quien
estd parado, légicamente, no puede opi-
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nar de forma diferente. En cambio, el
intrusismo desaparecia de las preferen-
cias. Pasaba la crisis, fueron parando los
despidos, pero persistia la precariedad.
Ha llegado para quedarse.

La crisis ha generado una serie de
efectos colaterales de precarizaciéon en
los medios espanoles que han sufrido y
sufren los periodistas que han manteni-
do el empleo:

- Mayor carga de trabajo y maés
variado con menos tiempo para
ejecutarlo
Carencia de maestros del oficio e
inexperiencia en las redacciones
Inestabilidad laboral
Reduccién de salarios y empeora-
miento de los convenios colecti-
VoS
Mds presiones internas y exter-
nas y menos independencia

Todos ellos atentan directamente con-
tra la calidad de la informacién que emi-
ten los medios. En general, el axioma
es el siguiente: con peores condiciones
laborales, se deteriora la calidad del pro-
ducto informativo y, por ende, hay me-
nos posibilidades de supervivencia de
cada empresa informativa y del mante-
nimiento del empleo de cada trabajador.
Un fatidico circulo vicioso.

La reduccidn radical de las plantillas
ha generado una carga mucho mayor de
trabajo, a lo que hay que sumar las obli-
gaciones del multimedia y las prisas de
la era de la informacién inmediata. Ade-
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mds, las numerosas prejubilaciones han
desequilibrado la balanza necesaria en
cada medio entre versados periodistas
y principiantes ilusionados, entre expe-
riencia y ganas de aprender, de tal ma-
nera que, como minimo, una generacién
de jovenes periodistas se ha quedado sin
maestros en las redacciones.

El fenémeno de la inestabilidad labo-
ral fue inundando las redacciones espa-
nolas durante la crisis del sector. Cada
ERE, cada proceso de despidos, quedaba
grabado en la cabeza de los periodistas,
ya fuera de una manera mas o menos
consciente. El temor a ser despedido nu-
bla la independencia, la ecuanimidad, la
creatividad, la originalidad, la perspica-
cia, la innovacién. Es complicado hacer
buen periodismo si se piensa antes en
proteger el puesto de trabajo y en no ale-
jarse demasiado de la linea editorial de
un medio que en contar la verdad.

La crisis, caldo de cultivo
idoneo para las presiones y
la pérdida de independencia

Se ha producido también un abara-
tamiento de la mano de obra periodis-
tica, que parece irreversible a corto y
medio plazo, y se han empeorado los
convenios colectivos y eliminado en
varias empresas otro tipo de derechos
adquiridos. Especialmente en el caso
de los colaboradores, la crisis ha pues-



to al descubierto la practica de no pagar
por trabajos periodisticos o remunerar-
los minimamente, lo que ha provocado
campanas en redes sociales como la de
#gratisnotrabajo capitaneada por la APM
en defensa de salarios dignos. En térmi-
nos generales, cuando se reducen los
sueldos de los periodistas o se contratan
sustitutos de los despedidos por sueldos
menores, se aleja al medio de comuni-
caciéon del periodismo de calidad. Es
decir, las empresas han adoptado medi-
das contraproducentes: sanean cuentas
en primer término, si bien deterioran su
producto y sus posibilidades frente a la
competencia.

Este era el caldo de cultivo idéneo
para el sometimiento a presiones inter-
nas y externas, que han aumentado tam-
bién al calor de las necesidades de las
empresas, y, por tanto, para una crucial
pérdida de independencia.

Consecuencias indirectas o sociales
Esta crisis del sector periodistico espanol
ha acarreado efectos negativos no solo
para los periodistas, sino para la socie-
dad en general. Ha tenido como resul-
tado una serie de consecuencias que se
podrian denominar indirectas o también
sociales:

Descrédito de la profesién perio-

distica

Retroceso del papel de interme-

diario del periodista

Menoscabo de la funcién social

Incidencia de la precariedad in-
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formativa sobre los derechos y
libertades de la ciudadania
Disminuciéon del pluralismo in-
formativo

Desinformacion y sobreabundan-
cia informativa en la sociedad

La primera secuela que ha quedado
en la sociedad espanola a causa de la
crisis del sector y los efectos que ella ha
conllevado, como la pérdida de la cali-
dad informativa y la espectacularizacién
de la informacién, es el descrédito ge-
neralizado de la profesién periodistica.
Ano tras ano, los ciudadanos espanoles
lo constataban con los aprobados raspa-
dos que concedian en diversas encuestas
a los periodistas espafioles; nunca por
encima del 5,5 sobre 10 en los ultimos
anos de la crisis.

La crisis sectorial ha acelerado el re-
troceso del papel tradicional del perio-
dista como intermediario de la informa-
cién para la sociedad, como transmisor
tnico de los acontecimientos noticia-
bles, como conector exclusivo entre la
realidad y el ciudadano. El avance de
las nuevas tecnologias ha posibilitado la
conexién directa entre las fuentes y los
consumidores de informacién y, asimis-
mo, la aparicién de nuevos actores en
el proceso comunicativo, que han roto
el monopolio de la intermediacién que
poseia la profesion periodistica. Las pér-
didas de calidad informativa y de credi-
bilidad han potenciado este fenémeno.

E igualmente, estas pérdidas y dichos
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La sobreabundancia
informativa termina
por convertirse en
desinformacion

descrédito y desintermediaciéon han re-
dundado en un menoscabo de la fun-
cién social de la profesién periodistica.
Por un lado, sin credibilidad, y con las
posibilidades que aportan internet y las
redes sociales, los ciudadanos escogen
vias complementarias para formar su
opinién. Y por otro, rotundamente, a
peor informacién, peor servicio social
en todos los sentidos. Una funcién so-
cial que da sentido por si misma al pe-
riodismo, y que es lo primero en que se
debe pensar cuando se ejerce el trabajo
periodistico: como puede ser 1til para la
sociedad, no para el propio periodista, ni
para su empresa, ni para un partido po-
litico, ni para un anunciante. Mantener
adecuadamente informadas a las perso-
nas, crear una conciencia colectiva sobre
los problemas sociales, mostrarse como
un servicio a los ciudadanos de todo
aquello que necesiten saber, ser un es-
pejo de las practicas mds éticas, respetar
las creencias de los distintos colectivos,
desvelar las mentiras y coacciones de los
poderes, etcétera.

Como consecuencia, la siguiente inci-
dencia social negativa -complementaria
y ain mds grave- es el deterioro de de-
rechos fundamentales y libertades publi-
cas reconocidos por la Constitucién es-
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pafnola vigente, debido a la precariedad
informativa imperante. En definitiva, se
ha perjudicado la perpetua razén de ser
del periodismo desde los propios medios
de comunicacidn.

La precariedad informativa y la dismi-
nucién del pluralismo informativo afec-
tan a todos los estamentos de la socie-
dad, con unas consecuencias perversas
para esta generacion y para las siguien-
tes. Significa un retroceso en la evolu-
cién del progreso de la ciudadania y un
empeoramiento de la toma de decisiones
en la vida democratica.

Suena extrano hablar de precariedad
informativa en la conocida como socie-
dad de la informacién, a la que se ha
anadido en los dltimos afos las redes
sociales y los nuevos medios. Pero la
sobreabundancia informativa en la so-
ciedad 2.0 termina por convertirse en
desinformacién.

Condiciones para sobrevivir
Llegados a este punto, parecié oportu-
no indagar las posibles soluciones a esta
crisis, en forma de condiciones obliga-
torias para la supervivencia en el nuevo
ecosistema medidtico espanol:
Obtener un producto de maxima
calidad
Experimentar y buscar intensa-
mente un modelo de negocio sos-
tenible
Generar contenidos Unicos y seg-
mentar correctamente las audien-
cias



Crear distintos productos para
multiples formatos

Mantener una constante innova-
cién tecnolégica

Respetar al maximo las viejas re-
glas en los nuevos tiempos

La primera condicién, la base sobre
la que se sostiene el resto de los man-
damientos, es ofrecer a la sociedad un
producto de la maxima calidad que le
sea posible a la empresa informativa. El
camino de la excelencia es el camino de
la supervivencia.

Crear un producto de calidad es el
primer objetivo, pero después es indis-
pensable también lograr la viabilidad
econdmica para tener futuro. El modelo
de negocio habitual ya no sirve en este
nuevo escenario, el reparto de la publi-
cidad y las cuantias por anuncio no son
las mismas. Es imprescindible diversifi-
car las fuentes de ingresos, y para ello
hay que dedicarle tiempo, esfuerzo y
personal a la bisqueda de un modelo
sostenible.

Ademads, los contenidos deben cum-
plir unas premisas primordiales en estos
tiempos, como ser tnicos, con un valor
anadido intrinseco, especializados y di-
rigidos a una audiencia segmentada, a la
due hay que satisfacer sus mds exigen-
tes necesidades informativas. Todo ello
no solo en un formato, sino en todos los
que se ajusten al producto informativo
de cada empresa; de lo contrario, se pue-
de perder la batalla de la audiencia con
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aquellos consumidores que busquen en
su plataforma preferida y solo encuen-
tren a la competencia. Ser empresas
periodisticas tecnoldgicamente avanza-
das, con una constante apuesta por la
innovacion, ya no es una opcion, es un
deber de primer orden, una imposicién;
sin cumplir este requisito, no se puede
alcanzar el resto.

Y por ultimo, y enlazando con el
principio, por muchos nuevos tiempos y

Es imprescindible diversificar
las fuentes de ingresos

nuevos medios que sean, no se pueden
olvidar ni dejar de respetar los preceptos
deontolégicos que conforman el perio-
dismo profesional de calidad. Las viejas
reglas persisten incolumes, y, ante las
carencias generales de los dltimos anos,
hay que poner atin mds énfasis que nun-
ca en cumplirlas a rajatabla.

En resumen, la receta para que los
medios contrarresten los efectos de la
crisis y sobrevivan en las nuevas circuns-
tancias estd compuesta por productos de
calidad y diferenciados acordes con las
tradicionales reglas éticas y deontoldgi-
cas, contra el “todo vale”, el descrédito
y la sobreabundancia de informacién;
segmentacion de audiencias y busqueda
de nicho de mercado, ante el descenso
de la inversién publicitaria; modelos de
negocio sostenibles para neutralizar la
crisis econdmica, en vez de estructuras
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¢éLa crisis del sector periodistico espafiol afect6 a la calidad de la informacién de los medios?

O Siz 944
O No: 27
B NS/NC: 6

Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM

sobrecargadas y poco flexibles; dignos
salarios y adecuadas condiciones labora-
les para una plantilla ajustada, antes que
trabajo gratis y precariedad para muchas
personas, e innovacion tecnoldgica ince-
sante, como contrapeso de la crisis es-
tructural y la falta de adaptacién a las
nuevas audiencias.

Conclusiones
Tras concluir la investigacién y a partir
de los resultados obtenidos, se pudieron
extraer las siguientes conclusiones:

1.- A consecuencia de la crisis que ha
sufrido el sector periodistico espafiol de

2008 a 2014, la calidad de la informacion
que reciben los ciudadanos se ha vis-
to reducida. Asi lo refrendé también el
96,6% de los consultados en la encuesta
propia realizada entre 977 miembros de
la Asociacion de la Prensa de Madrid'.

2.- Las drasticas reducciones de plan-
tilla que han acometido las empresas
periodisticas han influido negativamen-
te en la calidad del producto informa-
tivo que ofrecen a la sociedad. Asi lo
asegurd el 96,7% de los encuestados.
Tras los despidos, se ha instalado en las
redacciones espafoles la precariedad.

1.- Respecto a la encuesta propia, se tratd de un cuestionario online —con preguntas cerradas que median distintas
variables—, autoadministrado y enviado por e-mail a todos los asociados y preasociados de la APM de los que esta
asociacion disponia de su correo electronico en ese momento. En total, de un universo de 7.481 personas se obtuvo
una muestra de 977 respuestas, contestadas entre el 9y el 30 de abril de 2015. Ello supuso un error de muestreo
proximo al 2%, bajo un nivel de confianza del 95%. De entre esas respuestas, 524 fueron de hombres (53,6%) y 453
de mujeres (46,4%) y su reparto general por grupos de edades fue el siguiente: de 20 a 35 afios, 211 (21,6%); de 36
a 50 afios, 320 (32,8%); de 51 a 65 afios, 319 (32,7%), y de 66 afios en adelante, 127 (13%). Dado que se perseguia
conocer la influencia de la crisis del sector periodistico en la calidad informativa, era apropiado que el colectivo de los
periodistas fuera la unidad de andlisis. Por su parte, los parametros muestrales estuvieron supeditados a las normas

de ingreso en esta institucion.
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¢La disminucion de las plantillas de los medios influye en la calidad de la informacién que publican?
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Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM

Los periodistas tienen que llevar a cabo
mds tareas en menos tiempo, y sin po-
derse apoyar en la experiencia de com-
paneros veteranos que han sido des-
pedidos o prejubilados. Pese a ello, los
salarios son menores y la inestabilidad
laboral es elevada, lo que menoscaba
la resistencia a no sucumbir ante las ma-
yores presiones internas y externas.

3.- El cierre de medios de comunica-

cién a causa de la crisis, la concentra-
cién medidtica y la citada pérdida de
calidad han propiciado una disminucién
del pluralismo informativo en Espana,
segln se ha observado. Y lo corroboro el
79,8% de los encuestados.

4.- Durante estos afos, también se ha
registrado un proceso de banalizacién
informativa, producto de una busque-

A raiz de esta crisis del sector, ;se ha visto menoscabado el pluralismo informativo en Espafia?

SP

NS/NC

Fuente: Encuesta propia entre los miembros de [a APM
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Durante los Gltimos afios, ;se ha producido una banalizacién de la informacién?
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Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM

da infructuosa de audiencia a cualquier
precio. Asi lo atestigud el 90,9% de los
periodistas consultados.

5.- Otros de los efectos de la crisis
de la industria medidtica en Espana y
de la merma de calidad informativa, ya
mencionados pero que volvemos a re-
capitular, son el descrédito de la profe-
sién periodistica, el deterioro del papel
tradicional del periodista, el retroceso
de la funcién social de los medios y la
desinformacién y sobreabundancia in-
formativa.

6.- La crisis del sector ha tenido como
resultado la quiebra total del sistema de
medios espafol, cuya pirdmide ha sufri-
do una reconfiguracién. La parte alta de
grandes medios de referencia se ha redu-
cido y concentrado. La parte intermedia
se ha estrechado considerablemente, ya
que las empresas informativas de tama-
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no mediano son el colectivo que mads
miembros ha perdido. Y en cambio, la
parte baja, que ha experimentado una
significativa rotaciéon de integrantes, ha
ensanchado notablemente por la irrup-
cién de multitud de nuevos y pequeiios
medios, un boom emprendedor que ha
contrarrestado con creces la desapari-
cién de componentes de este grupo. Dos
factores negativos han sido los principa-
les elementos desconfiguradores de la
pirdmide: el cierre de medios y el des-
empleo. Por el contrario, dos factores
positivos han ayudado a moldear el eco-
sistema: el avance de las nuevas tecno-
logias y la disposicién de los periodistas
despedidos a crear sus propios empleos
en empresas periodisticas.

7.- La nueva pirdmide del ecosistema
de medios espafiol ha quedado neta-
mente descompensada y desequilibrada,
con una cuspide muy reducida que con-



La nueva piramide de medios
ha gquedado descompensada
y desequilibrada

fronta casi directamente con una base
muy ancha integrada por una alta densi-
dad de pequenos medios y micromedios,
generalmente con pocos recursos, tanto
humanos como en cuanto a infraestruc-
turas. La parte baja serd el principal
motor de la progresiva evolucién de la
pirdmide, puesto que proseguira con su
particular metamorfosis en una pura lu-
cha darwiniana por la supervivencia del
mas apto y contra la selecciéon natural:
varios de estos proyectos cerrardn -es-
pecialmente, micromedios y unipersona-
les—, otros resistirdn y unos pocos crece-
rdn e irdn ascendiendo a otros niveles.

8.- La calidad informativa es la pie-
dra angular del éxito. Para sobrevivir en
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el nuevo ecosistema y hacer frente a los
efectos de la crisis, la primera condicién
sine qua non que deben cumplir los me-
dios de comunicacién es ofrecer un pro-
ducto de maxima calidad a la sociedad,
obtenido a través de un periodismo ex-
celente. Las empresas periodisticas que
no lo consigan desaparecerdn, segun el
57,4% de los encuestados.

9.- Ademds, los contenidos deben ser
Unicos, originales y aportar valor afa-
dido al consumidor, generados a partir
de la busqueda de noticias propias y en-
foques diferentes y contados mediante
nuevas narrativas multimedia, entre las
que hay que explorar para ver cudl con-
viene en cada historia. El dinero vuelve
al periodismo que sabe diferenciarse.
Pese a la sobreabundancia informativa,
los ciudadanos siguen buscando infor-
maciones novedosas, distintas a las que
pueden encontrar repetidas en varios
medios y plataformas.

:Cree que los medios de comunicacién pueden sobrevivir sin ser un producto informativo de calidad?

O si:367
[ No: 561
W NS/NC: 49

Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM
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¢Considera que los medios espafioles han sabido adaptarse a las nuevas audiencias y tecnologias?
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10.- Los medios deben pensar en las
nuevas audiencias, no solo en las cuotas
de audiencia. Tienen que estudiar a fon-
do el potencial puiblico que puede con-
vertirse en consumidor -sus preferen-
cias, hdabitos, tendencias, necesidades-,
segmentar claramente la audiencia hasta
dirigirse a un grupo concreto o comuni-
dad identificable ~de mayor o menor ta-
maio, dependiendo de las posibilidades
y del tipo de medio- y, finalmente, ofre-
cer un producto especializado al nicho
de mercado detectado.

11.- Tampoco basta con un producto
especializado en un solo formato, sino
que hay que explorar y crear productos
informativos diferenciados para las dis-
tintas plataformas que los avances tecno-
l6gicos van posibilitando, como teléfonos
inteligentes, tabletas y otros dispositivos
méviles. Y cada una de ellas tiene unas
singularidades en cuanto al consumo que
hay que plasmar en dicho producto.
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12.- Los periodistas son los profe-
sionales mejor preparados para generar
productos informativos de calidad, tni-
cos, especializados y en distintas plata-
formas, con el apoyo de infografistas,
disenadores y programadores. Por tanto,
si pretenden subsistir, las empresas in-
formativas tienen que dejar de despedir
mano de obra periodistica, la cual debe
contar con unas condiciones laborales
dignas. Y los periodistas, por su parte,
tienen que poner en valor su capacidad
para la seleccién, organizacion, jerarqui-
zacién y envio de informacién fiable y
contrastada, mds alld de la mera trans-
misién de contenidos.

13.- Los medios de comunicacién es-
panoles tienen que apostar totalmente
por la innovacién tecnolégica. Es ne-
cesario aprovechar todo el poder de la
tecnologia para mejorar la calidad y el
servicio a los ciudadanos. Los medios de-
ben invertir en una estrategia asumible



de innovacién y experimentacién para
afrontar la revolucién de la industria y
la falta de adaptacién a las tecnologias
emergentes y a las nuevas audiencias,
la cual ratificaron los encuestados: solo
uno de cada cuatro contestd que las em-
presas periodisticas espanolas (2,9%) o
la mayoria de ellas (21,6%) han sabido
transformarse.

14.- El modelo de negocio tradicio-
nal, centrado casi exclusivamente en los
ingresos publicitarios, se ha mostrado
inservible y obsoleto. En el actual esce-
nario, la gran mayoria de los medios de
comunicacion no puede subsistir solo
con publicidad. Tienen que diversificar
obligatoriamente las fuentes de ingreso,
como también estimo el 72,6% de los
encuestados. Cada medio debe probar
qué combinacién de fuentes es la mds
Optima en su caso para alcanzar la renta-
bilidad: ademads de publicidad, suscrip-
ciones y ventas, patrocinios, asociacio-
nes entre varios medios, co-branding o
asociacion de dos marcas, usuarios ac-
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cionistas, usuarios socios, cooperativas,
financiacién de fundaciones, crowdfun-
ding o financiacién colectiva, etcétera.

15.- Siendo trascendental encontrar
un modelo de negocio sostenible, con
estructuras ligeras, flexibles y funciona-
les, adecuacién organizativa y tecnoldgi-
ca y una plantilla ajustada y capacitada,
la empresa periodistica debe sustentarse
primero en un modelo de producto. Un
modelo centrado en satisfacer los inte-
reses informativos y de servicio de una
comunidad de usuarios fieles. Y precisa-
mente, este es el punto de partida para
buscar nuevos ingresos publicitarios y
para experimentar con sistemas de pago,
recomendablemente de tipo freemium y
adaptados a cada empresa y cada mer-
cado, que no impidan la fluida relacién
con la audiencia y no se pierda visibi-
lidad en los buscadores y en las redes
sociales.

16.- En el nuevo ecosistema media-
tico siguen siendo absolutamente nece-

En este nuevo escenario, ;estima que los medios pueden subsistir solo con publicidad?

@ Si, como hasta ahora: 83

0 5i, si es abundante: 137

B No, hay que diversificar fuentes de ingresos: 709
O NS/NC: 42

Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM
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¢Siguen siendo vélidas las tradicionales reglas del oficio periodistico?

O Sk 632
O Neo: 311
H NS/MNC: 34

Fuente: Encuesta propia entre los miembros de la APM

sarias las clasicas reglas de la profesion
periodistica. Y también perfectamente
véalidas, como lo respaldé el 64,7% de
los consultados. La veracidad, el rigor,
la honestidad, la independencia, el con-
traste de fuentes, la contextualizacion...
conforman la mejor receta para paliar
los efectos de la crisis del sector y rever-
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tir la pérdida de credibilidad, reputacion
e intermediacién. La ética estd intima-
mente ligada con la calidad. La super-
vivencia de los medios transita por el
camino de la excelencia periodistica, la
cual comporta la calidad informativa y
el cumplimiento de los mas altos estan-
dares éticos y deontoldgicos. m



EL MATAERRATAS

Todocampistas pitufeando

ARSENIO ESCOLAR

Las lenguas son seres vivos. La
nuestra, el espanol, una de las maés
vivas y mas vivaces. Lleva mil y pico
anos evolucionando, empujada por sus
genes originales de lengua de frontera,
nacida en el territorio de la primitiva
Castilla, una zona de permanente
contacto y conflicto entre mundos
geogréficos, politicos y culturales
diferentes. El mundo de los iberos

con el mundo de los celtas. El de los
vascones con el de los pelendones. El
de los bardulos con el de los caristios y
los autrigones. El de los cdntabros con
el de los romanos. El de los romanos de
Hispania Citerior con el de los romanos
de la Hispania Ulterior. El de los alanos
con el de los suevos. El de los visigodos
con el de los godos. El mundo de los
cristianos del Reino de Le6n con el de
los cristianos del Reino de Navarra, y el
de los cristianos de uno y otro reino con
el de los musulmanes del Emirato del
Califa de Cérdoba. Nacida en una tierra
de mestizajes, de fusiones, nuestra
lengua no podia ser sino un imponente
artefacto en continua evolucion.

Arsenio Escolar es periodista

Nuestro oficio, el periodismo, es ahora
una de las principales claves en la
evolucion y la mejora de la lengua...

y también en su deterioro. Y algunas
de las especialidades del periodismo
lo son especialmente, para bien y para
mal, por su abundante presencia en
los medios: el periodismo politico, el
deportivo, el judicial...

En el periodismo politico, uno ya

no sabe bien quién fue el primero

en echar a andar la rueda de las
palabras alargadas, ampulosas,
hinchadas: intencionalidad, en vez
de intencién; influenciar, donde se
quiere decir influir; casuistica, y

no causa; conflictividad, en vez de
conflicto; tensionar, en vez de tensar;
metodologia, en vez de método,
ejercitar, en lugar de ejercer... Uno
no sabe si esta moda la trajeron los
politicos con corta formacién y largas
ambiciones, tan abundantes en la
Transicion y sobre todo en los afos
que crefamos de abundancia y que
luego resultaron de burbujas vanas y
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vacias, o si fueron los escritores -por lo
general, periodistas— que a los politicos
les suministraban los discursos y los
llamados argumentarios. Sea como
fuere, estemos atentos a los nuevos
partidos y a los nuevos politicos. Han
llegado a la vida publica (incluso a los
viejos partidos) unos dirigentes por lo
general mejor formados y con menos
tics previos en su forma de expresarse
en publico. ;Aguantard mucho tiempo
su aire fresco o acabaran, en las ideas,
en las estrategias y en el lenguaje,
engullidos por la forma y por el fondo
de la vieja politica? ;Quién cambiard

a quién, qué contaminacion sera
finalmente la dominante?

Los periodistas deportivos -ya lo he
comentado alguna otra vez aqui,

en este mismo espacio- conforman

un colectivo capaz -como dirian

ellos mismos- de lo mejor y de lo

peor. Son capaces de crear en sus
crénicas, o incluso de improvisar en
sus retransmisiones audiovisuales,
metdforas brillantisimas y perifrasis
sorprendentes; de sacarle brillo a

los adjetivos, de lanzar apelativos
ingeniosos... Y capaces también de
encadenar en la misma crénica o

en la misma retransmision ristras
inacabables de lugares comunes -de
“Fulanito hace historia”, de “Menganito
estd que se sale”, de “Zutano esta
intratable”, o “se borra”, o “lo borda”,
0 “no perdona”, o “vence y convence”-
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y de titular mil veces

con frases manidas como “Coser y
cantar”, “No pudo ser”, “Cronica de
una derrota anunciada”. Probablemente,
muchas de estas expresiones -y otras
como “semifallo”, “tridente”, “hat
trick” o “trivote”- gozaron en su
momento, recién estrenadas, de un
cierto fulgor, de un brillo original, pero
el mucho uso, la reiteracion, lo ha
apagado hasta dejarlo mustio.

Hace nada, en una retransmision
radiofénica, a un Numancia-Real
Zaragoza lo llamaron “el derbi del
Moncayo”. jMe parecid poético,
machadiano! Pero cuando lo dijeron
una docena de veces en media hora
ya me lo parecia bastante menos. Y
hace poco, tras un gol primoroso de
un jugador con poca reputacién de
artista, escuché por primera vez un
nuevo término: “todocampista”. Luego
supe que se aplica a un centrocampista
futbolistico que sabe defender en el
drea pequena propia y sabe atacar y
marcar goles en el drea pequena del
rival. No usemos mucho el nuevo
término, colegas, no le apaguemos el
brillo antes de tiempo.

De la temporada de noticias judiciales,
tan intensa sobre todo en asuntos de
corrupcidén, me llaman especialmente
la atencién una expresién nueva -al
menos para mi como lector- y una
viejisima muy bien resucitada.



La nueva es “pitufeo”, y se aplica
—cito a Fundéu- “a ciertas operaciones
financieras ilicitas que se efectian

en cantidades pequeiias para que no
sean registradas o para no levantar
sospechas”. La propia Fundéu dice que
el término viene del inglés smurfing,
este “formado a partir de smurf,
nombre aplicado en esa lengua a los
personajes de historietas conocidos

en espanol como pitufos”. La Fundéu
recomienda otra, “menudeo”, pero a
mi me gusta menos, pues vale para
otras muchas actividades, no solo para
financieras e ilicitas.

La vieja expresion resucitada es la
de “parafso fiscal”, ahora de nuevo
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de moda por los llamados papeles de
Panama. El origen de la expresién es
curioso, y esta vez no fue fruto del
ingenio, sino de un pequeno accidente.
En inglés, al pais o al lugar donde

se pagan pocos 0 ningun impuesto

se le llama “tax haven”. “Haven” es
“puerto, refugio”, pero algin traductor
poco ducho o algin hispanohablante
duro de oido debié de confundirlo

con “heaven”, que significa “cielo”,

y tradujo al castellano el “tax haven”
como “parafso fiscal”. Mejoraba asi la
expresion original inglesa. Ciertamente,
los potentados que escondian alli

su dinero debian de sentirse en el
paraiso... hasta que lleg6 la prensa y se
hizo con los papeles de Panama.
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La estadistica es cuestion de palabras

JOSU MEZO

El pasado 3 de abril, en el programa
Salvados, de La Sexta, Mariano Rajoy
le dijo a Jordi Evole que “son poquisi-
mas las personas que cobran el salario
minimo en Espafia” (que es ahora de
655,2 euros al mes, en 14 pagas, es de-
cir, 9.173 euros al ano). Esa afirmacion
fue muy criticada por algunos medios.
Unos dijeron que era una “mentira fla-
grante” y otros que era “falso de toda
falsedad”. Y en los articulos criticos se
dijo que, en realidad, “un tercio de los
asalariados espanoles, mds de cinco
millones de personas, sobreviven con
un sueldo de menos de 655 euros”, que
hay “mdés de un millén de trabajado-
res con el salario minimo” o que “1,4
millones de personas cobran menos de
655 euros brutos al mes”.

;En qué quedamos? ;Poquisimos, un
millén, 1,4 millones, cinco millones?
;Es posible que nadie lo sepa? ;Tan
flexibles y ductiles son las estadisticas
como para que todas ellas puedan ser,
de algin modo, ciertas? Si es asi, j;de
qué nos pueden servir? Si no lo es, ;no
deberia haber alguna forma de evitar
que sobre un tema tan serio pudieran

circular datos tan dramdaticamente
diferentes? ;Podemos tener un debate
publico minimamente ordenado cuan-
do se airean datos tan dispares y nadie
parece extranarse, ni se espera de nadie
que rectifique? ;Debemos abandonar
toda esperanza de que las cifras nos
ayuden a comprender el pais en que
vivimos?

Mi respuesta a esto ultimo es claramen-
te negativa, pero la anécdota sirve de
apoyo para recordarnos, una vez mads,
algunas ideas importantes sobre lo que
las estadisticas son, sobre sus limites y
sobre como usarlas. Lo primero tal vez
es recordar que las estadisticas no son
frutos silvestres, sino frutas cultivadas.
No “estan ahi” para recogerlas, sino
que son el resultado del trabajo de
alguien que recopila, agrupa y sinte-
tiza informacién con propdsitos que
pueden coincidir o no con los del lector
posterior. Por tanto, el consumidor de
estadisticas, y no digamos el periodista
que las reproduce, deberia asegurarse
siempre de entender bien qué mide la
estadistica que utiliza. Muchas veces,
estadisticas que nos parecen basicas,

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

120



obvias, que tienen que estar disponi-
bles, no existen en realidad, o solo las
tenemos de una manera limitada, al
menos en la versién publicada y de
acceso inmediato. Y nos tenemos que
conformar con aproximaciones. O suce-
de también que estadisticas que parece
que miden lo que nosotros querriamos
saber, cuando prestamos atencion a
los detalles, a la nota metodoldgica o

a la explicacién que la propia fuente
hace de cémo ha definido y medido

lo que ha publicado, resulta que no es
tampoco exactamente lo que nosotros
querriamos saber. O también puede
suceder que nosotros mismos tampoco
tengamos clara cudl es la pregunta que
estamos haciendo, cudl es la informa-
cién que buscamos; y, en ese caso,

es aun mds probable que demos por
buena una respuesta sin entenderla del
todo.

Volvamos de nuevo al ejemplo con el
que hemos arrancado este texto. Proba-
blemente, mds de un lector se pregun-
tard: pero ;c6mo no vamos a saber
cuanta gente hay en Espafia ganando el
salario minimo interprofesional (SMI)?
3;No me manda cada mes mi empre-

sa la némina, un documento oficial

en el que consta lo que gano, con las
retenciones a Hacienda y los pagos a la
Seguridad Social? ;No van esos mismos
datos al menos a esas dos institucio-
nes? Entonces, al menos por dos vias,
el “Gobierno” sabe lo que ganamos to-
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dos los espafoles que trabajamos, mes
a mes; y, por ende, si sabe el detalle
de cada uno, sabe también cuantos de
nosotros estamos en cualquier tramo
particular de ingresos.

Facil, ;verdad? Pues no tanto. Para
empezar, que las instituciones publicas
reciban esa informacién no quiere decir
que la publiquen. Hay que recordar
que casi siempre que el Gobierno
recoge una informacién no lo hace por
interés puramente estadistico, sino por
otros motivos. Hacienda quiere saber
cuanto ganamos para calcular cuanto
IRPF tenemos que pagar. La Seguridad
Social necesita saber lo que ganamos
para cobrarnos unas cotizaciones que
generan luego unos derechos en caso
de desempleo, enfermedad, incapaci-
dad o, dentro de unos anos, espere-
mos, jubilacién. Si de esa informacién
recogida se pueden derivar estadisticas,
estupendo, pero esas estadisticas son
solo un subproducto de una informa-
cién recogida para otros fines. Y como
tales subproductos se produciran con
un ritmo y un formato que tal vez no
se adapte a lo que nuestra curiosidad
demanda.

Empecemos por Hacienda. Aunque
usted no lo crea, Hacienda no sabe lo
dque ganamos cada uno de los espa-
noles asalariados, mes a mes. Porque,
aungue nuestra empresa nos hace una
nomina mensual en la que aparece la
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retencion por IRPF, las empresas (y ad-
ministraciones publicas) solo entregan
a Hacienda una declaracién trimestral
(o mensual, las mds grandes) en la que
hacen constar el nimero total de perso-
nas a las que han pagado alguna canti-
dad por ingresos del trabajo, el total de
lo pagado y el total de lo retenido (que
ingresan a Hacienda precisamente con
esa declaracion). Solo al terminar el
ano, la empresa entrega a Hacienda un
impreso por cada persona a la que ha
pagado salarios, especificando, indivi-
dualmente, cudnto ha pagado y cudnto
ha retenido a esa persona concreta.
Como el IRPF es un impuesto que se
liquida anualmente, Hacienda no nece-
sita saber cuanto gana usted cada mes,
sino solo cudnto gana cada afio. Obli-
gar a las empresas a entregar el detalle
de cudnto pagan mensualmente a cada
empleado seria un engorro innecesario,
porque es una informacién excesiva
que Hacienda no necesita tener. Y por
eso no la pide, ni la tiene.

Por tanto, cuando Hacienda genera (re-
cordemos, como subproducto) estadis-
ticas sobre cudnto ganan los espafioles
a partir de sus datos, solo puede hacer
estadisticas anuales, como la llamada
“Mercado de Trabajo y Pensiones en las
Fuentes Tributarias”, que es la fuente
de uno de los datos citados al comien-
Z0, segln la cual los que ganan menos
del salario minimo serian mas de cinco
millones de personas. Verdaderamen-

122

te, para 2014, ultimo afo con datos
publicados, fueron 5,9 millones de
personas las que recibieron menos del
salario minimo anual (aquel afio: 9.034
euros), y constituyeron el 34,9% de los
16,9 millones de personas que tuvieron
ingresos del trabajo. Pero esa estadis-
tica se refiere a los ingresos anuales
por trabajo de todas las personas que
trabajaron en algiin momento del aho.
Muchas de esas personas no trabajaron
todo el ano, pero Hacienda no sabe
cudntas. Asi, cuenta como persona que
“gand6 menos que el SMI” un trabajador
due ganase 1.800 euros brutos mensua-
les y se jubilase en mayo, un estudiante
due trabajase tres meses de verano con
un sueldo de 800 euros y una persona
que combinara periodos de trabajo y
desempleo, siempre que por el prime-
ro ingresara menos de 9.034 euros.

Lo frustrante es que con los datos de
Hacienda no podemos saber cudntas
son todas esas personas. Solamente sa-
bemos que 4,7 de los 16,9 millones de
trabajadores tuvieron ingresos ademds
como pensionistas o como desemplea-
dos (o las tres cosas). Probablemente,
la mayoria de ellos no trabajaron todo
el ano, y sean una parte importante

de los que “ganaron menos del SMI
anual”. Pero Hacienda no publica los
datos con desagregacién suficiente para
saberlo. En todo caso: si, en Espaiia,
en 2014 hubo mds de cinco millones

de personas, de hecho, casi seis, que
tuvieron ingresos como trabajadores



inferiores al SMI anual. Pero no, eso no
quiere decir que haya casi seis millones
de personas que “sobreviven con un
sueldo de menos de 655 euros”.

;Tal vez la Seguridad Social nos puede
ayudar? A diferencia de Hacienda, la
Seguridad Social sabe, por aquello

de los accidentes y las enfermedades
laborales, las bajas y los célculos de las
pensiones o los seguros de desempleo,
si estamos trabajando no solo mes a
mes, sino dfa a dfa, y cudnto nos pagan
cada mes. La Seguridad Social podria
decirnos, mes a mes, exactamente
cuantas personas ganan hasta 655
euros, o cualquier otro tramo de ingre-
S0s..., aunque no lo hace. ;Por qué no?
Pues de nuevo porque su funcién prin-
cipal no es hacer estadisticas, ni recoge
los datos con ese propdsito. Y generar
esa informacién detallada hubiera re-
querido hasta hace muy pocos anos un
esfuerzo de organizacion y gestién de
datos muy grande. Con la informatiza-
cidn, el coste de ese esfuerzo se reduce,
pero aun asi no es trivial. Y de momen-
to, nadie ha decidido que es un buen
uso de recursos generar esa estadistica
detallada.

Lo que si hace la Seguridad Social es
colaborar con el Instituto Nacional de
Estadistica (INE) en una estadistica
promovida desde la Unién Europea
llamada “Decil del salario del empleo
principal”, que se elabora en combi-
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nacion con la Encuesta de Poblacion
Activa (EPA) y que, cruzando los

datos de la EPA con los de la Seguri-
dad Social, averigua para la enorme
muestra que participa en esa encuesta
(unas 180.000 personas al trimestre) la
cuantia y distribucién de los salarios
(proyectados al mes completo, para
los que trabajan menos dias, pero sin
proyectar a la jornada completa para
los que trabajan a tiempo parcial). Este
es el dato méas completo que tene-

mos sobre los salarios mensuales en
Espana, por lo amplio de su muestra y
porque cubre a empleados de todos los
sectores. Se empezd a elaborar en 2004
y se publica anualmente, distribuyendo
los salarios totales en diez tramos (de-
ciles), formados por el mismo nimero
de trabajadores (aproximadamente,

en 2014, 1,4 millones de personas en
cada tramo). La estadistica publica los
puntos de corte entre los diez tramos

y los salarios medios de cada tramo.
Precisamente, el limite superior del
primer decil, del 10% de las personas
due menos ganan, fue de 655 euros en
2014. De ahi que un medio dijera, en
su réplica a Rajoy, que “1,4 millones de
personas cobran menos de 655 euros
brutos al mes”.

;Sabemos entonces, por fin, cuanta
gente gana el salario minimo? Pues no
exactamente, porque el SMI se fija en
14 pagas, mientras que la estadistica
de deciles suma a la paga mensual el
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prorrateo de pagas extras, vacaciones,
etcétera. El SMI de 2014 dividido en 12
pagas corresponderia a 754 euros, no a
655. Por tanto, algunas de las personas
que estdn en el segundo tramo de in-
gresos (entre 655 y 973 euros) ganaban
también menos que el salario minimo.
Un decil se queda corto y otro supera el
umbral que buscamos. No obstante, al
menos, si podriamos decir que los que
ganaron hasta el SMI en 2014 fueron
entre 1,4 y 2,8 millones de personas
(probablemente, mds cerca de la prime-
ra que de la segunda cifra).

3sNo podemos aproximarnos mas? Si,
con algunas limitaciones: existe otra
estadistica del INE, la Encuesta Anual
de Estructura Salarial, con una muestra
mas pequena que la EPA, aunque tam-
bién notable, y que no incluye todas las
actividades econémicas (las excluidas
mads importantes son la agricultura y

el personal de servicio doméstico). La
gran ventaja es que precisamente se
difunde distribuyendo los salarios en
numero de veces el SMI. En 2013 (ulti-
mo dato), un 13,28% de los trabajado-
res cobraban un salario igual o inferior
al SMI. Proyectando ese porcentaje a
los asalariados actuales (14,9 millones
en la ultima EPA), serian unos dos
millones de personas.

sRajoy dijo entonces realmente una
“mentira flagrante”? Dos millones de

personas, el 13% de los trabajadores,
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no son “poquisimos”. No. Pero hay
aqui un problema adicional: si estos
son datos oficiales y si el SMI es, por
definicién, el minimo salario que se
puede pagar en Espafia, ;cémo es que
hay tanta gente que, de manera oficial,
aparentemente legal, gana menos que
el SMI? La razén es que el SMI de 655
euros al mes (14 pagas) es el salario
minimo para trabajadores a tiempo
completo. Los que ganan (legalmen-
te) menos que 655 euros al mes son
trabajadores a tiempo parcial. Asi, un
empleado que trabaje 20 horas a la se-
mana e ingrese 400 euros al mes tiene
un sueldo legal y superior claramente
al SMI prorrateado por horas (que seria
aproximadamente de 328 euros, en

14 pagas, para media jornada). Y ese
salario no se veria afectado porque el
Gobierno subiera el SMI, pongamos, a
750 euros el afio que viene.

De manera que en el contexto de una
pregunta sobre la regulacién legal del
SMLI, la respuesta de Rajoy podria tener
sentido: solo el 1,7% de las personas
que trabajan a tiempo completo per-
cibieron en 2013 un salario entre cero
y una vez el SMI. Esos si que podria
decirse que son “poquisimos”. Y solo
ellos o aquellos de los que trabajan a
tiempo parcial que ganen el
equivalente al SMI prorrateado (pro-
bablemente, también pocos) se verian
afectados directamente por la regula-
cién del SMI.



Tenemos asi, una vez mds, que las
discrepancias sobre las estadisticas no
tienen nada que ver con los niimeros ni
con las matematicas, sino con los con-
ceptos: qué queremos medir, como lo
definimos. “Ganar el salario minimo”
(o menos) puede significar varias cosas
distintas, y segtin a cudl nos refiramos
podemos decir que los trabajadores

en esa situacion son entre el 1,7% y

el 34,9%. Si extendemos el concepto
de trabajador a “perceptor de rentas
del trabajo”, que incluye a jubilados y
parados, podriamos tal vez incrementar
aun mas el porcentaje.
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Es por eso que, a pesar de su mala
fama, las estadisticas en realidad nunca
mienten: “mienten”, o enganan, o con-
funden, las palabras que acompanan a
las estadisticas, que explican (o no lo
hacen) a qué se refieren las cifras que
se estdn manejando. Encontrar un nu-
mero que parece que responde a nues-
tra pregunta puede ser facil. Compren-
derlo bien, entender hasta qué punto
lo hace y explicarlo adecuadamente
requiere un esfuerzo adicional, si bien
imprescindible para poder comprender,
explicar y debatir sobre los asuntos de
interés publico.
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TRIBUNALES

El derecho al olvido digital

TEODORO GONZALEZ BALLESTEROS

Hace ya diez anos, en el n.° 6 de
Cuadernos de Periodistas (abril de
2006), esta seccidn fija trataba sobre
“El derecho al olvido”, y se decia: “En
la actualidad, la dogmética metodista
discute hasta cudndo una informacion
que fue noticia en su dia, referida a
hechos que el sujeto protagonista ha
desterrado de su vida, modificando su
trayectoria humana y comportamiento
ante la sociedad, puede ser recordada
mediante su difusion a través de un
medio de comunicacidn, sin que exista
causa o motivo de reincidencia en el
sujeto y sus acciones”.

A pesar de que ya entonces se encon-
traban vigentes la Directiva 95/46/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 24 de octubre de 1995, relativa a la
proteccion de las personas fisicas en

lo que respecta al tratamiento de datos
personales y a su libre circulacién
(derogada por el reciente Reglamento
2016/679), incorporada al ordenamien-

to espanol mediante la Ley Orgdnica
15/1999, de 13 de diciembre, de protec-
cién de datos de cardcter personal; y la
Directiva 2000/31/CE, del Parlamento
y del Consejo, de 8 de junio de 2000,
igualmente incorporada por la Ley
34/2002, de 11 de julio, de servicios

de la sociedad de la informacién y del
comercio electrénico, no hemos tenido
ocasién de constatar la aplicacion de
tal normativa hasta la Sentencia del
Tribunal de Justicia de la Unién de

13 de mayo de 2014. Si cabria citar

la Sentencia de la Sala de lo Civil del
Tribunal Supremo, de 26 de febrero de
2013, la cual determiné que los pres-
tadores de servicios de alojamiento o
almacenamiento de datos que faciliten
enlaces a contenidos o instrumentos de
butsqueda no serdn responsables por la
informacién almacenada a peticion del
destinatario y la informacién a la que
dirijan a los destinatarios de sus ser-
vicios, siempre que no tengan conoci-
miento efectivo de que la actividad o la

Teodoro Gonzalez Ballesteros es catedrético de Derecho de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid
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informacion es ilicita o lesiona bienes
o derechos de un tercero susceptible de
indemnizacién; o, si es que lo

tienen, actden con diligencia para
retirar los datos o hacer imposible el
acceso a ellos.

Pasada una década, vistos los innu-
merables avances producidos en el
desarrollo de las tecnologias de la infor-
macioén y que nos encontramos en los
albores de la era digital, la cuestién pri-
maria que se plantea es como “borrar”
una informacién de los buscadores que
operan en la red (por ejemplo, Google)
la cual un sujeto concreto considera
lesiva por sus nuevas circunstancias
personales y el tiempo transcurrido
desde que aquella tuvo lugar. Al efecto,
debe tenerse en cuenta la casuistica del
caso concreto centrada en el interés pu-
blico -hechos y persona, ptblica o pri-
vada-, veracidad y afectacién al sujeto.
Asimismo, puede resultar absurdo que
una informacién cuya fuente sea, por
ejemplo, un documento oficial (BOE,
resolucion de los tribunales, etc.) deba
desaparecer de un buscador y perma-
necer en la fuente original digitalizada.

Tanto la didspora normativa, primaria y
secundaria, como la confusion inter-
pretativa de los tribunales nacionales
en la aplicacion de la Directiva comu-
nitaria de 24 de octubre de 1995 han
tenido una respuesta indirecta, 19 anos
después, mediante la Sentencia del Tri-
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bunal de Justicia de la UE (Gran Sala)
de 13 de mayo de 2014, que trae causa
de la peticién de decisién prejudicial
planteada por la Audiencia Nacional en
2012 (Asunto C-131/12), en el marco
de un litigio entre Google Spain, S.L.

y Google Inc., de un lado, y la Agen-
cia Espanola de Proteccién de Datos
(AEPD) y Don M.C.G., de otro, en rela-
cién con una resolucién de la Agencia
por la que se estimé la reclamacién

de Don M. contra ambas sociedades.
En ella se ordenaba a Google Inc. que
adoptara las medidas necesarias para
retirar los datos personales de Don M.
de su indice e imposibilitara el acceso
futuro a los mismos. Don M. presenté
en 2010 una reclamacién ante la AEPD
contra el diario “La V.” y contra Goo-
gle, basada en que, cuando un usuario
de internet introducia su nombre en el
motor de bisqueda de Google, obtenia
como resultado enlaces de hasta dos
paginas del periédico, de 19 de ene-

ro y 9 de marzo de 1998, en las que
figuraba un anuncio de una subasta de
inmuebles relacionada con un embargo
por deudas a la Seguridad Social que
mencionaba el nombre de Don M.

La AEPD, mediante resolucion de 30
de julio de 2010, desestimo la reclama-
cién contra “La V.” al considerar que la
publicacién estaba legalmente justifi-
cada, dado que tuvo lugar por orden
del Ministerio de Trabajo y Asuntos
Sociales, con objeto de dar la mdxima
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publicidad a la subasta. Y la estimo en
el caso de Google, argumentando que
quienes gestionan motores de busque-
da estdn sometidos a la normativa en
materia de proteccién de datos, puesto
que llevan a cabo un tratamiento de da-
tos del que son responsables y actian
como intermediarios de la sociedad de
la informacién. La Agencia dictami-

noé que estaba facultada para ordenar
la retirada e imposibilitar el acceso a
determinados datos por parte de los
gestores de los motores de bisqueda
cuando considere que su localizacién
y difusién puede lesionar el derecho
fundamental a la proteccion de datos y
a la dignidad de la persona entendida
en un sentido amplio, lo que incluye la
mera voluntad del particular afectado
cuando quiere que tales datos no sean
conocidos por terceros.

Ante la negativa de Google de retirar
los datos, se recurre a la Audiencia
Nacional, la cual plantea, al tratarse de
una directiva comunitaria, una cuestion
prejudicial al TUE acerca de cudles son
las obligaciones que tienen los gestores
de motores de busqueda en la protec-
cién de datos personales de aquellos
interesados que no desean que determi-
nada informacién, publicada en pdginas
webs de terceros y que contiene sus
datos personales y permite relacionarles
con la misma, sea localizada, indexada
y puesta a disposicion de los usuarios
de internet de forma indefinida.
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El TUE declara en su sentencia, por

un lado y en lo que hace a las carac-
teristicas del medio transmisor, que

la actividad de un motor de busque-
da -consistente en hallar informacién
publicada o puesta en internet por
terceros, indexarla de manera automa-
tica, almacenarla temporalmente y, por
dltimo, ponerla a disposicién de los
usuarios segtin un orden de preferencia
determinado- debe calificarse de
“tratamiento de datos personales”,
cuando esa informacién contiene

datos personales; y, por otro, que el
gestor de un motor de bisqueda debe
considerarse “responsable” de dicho
tratamiento.

En lo concerniente a las obligaciones
del emisor, y a los efectos de respetar
los legitimos derechos de los
interesados, ya sean de rectificacion,
supresién o bloqueo de datos, y
siempre que se cumplan los requisitos
establecidos en la normativa, el TUE
declara que el gestor de un motor de
buisqueda estd obligado a eliminar de
la lista de resultados obtenida tras una
busqueda efectuada a partir del nombre
de una persona enlaces a webs publi-
cadas por terceros y con informacién
relativa a esta persona, también en el
supuesto de que este nombre 0 esta
informacioén no se borren previa o
simultineamente de dichas webs vy,

en su caso, aundue la publicacién en
dichas pdginas sea en si misma licita.



Y por ultimo, en lo referente al fondo
de la cuestion objeto de debate, la
supresion de datos, determina que “se
tendra que examinar, en particular, si
el interesado tiene derecho a que la in-
formacion en cuestién relativa a su per-
sona ya no esté, en la situacién actual,
vinculada a su nombre por una lista de
resultados obtenida tras una bisqueda
efectuada a partir de su nombre, sin
que la apreciacion de la existencia de
tal derecho presuponga que la inclu-
sién de la informacién en cuestion en
la lista de resultados cause un perjuicio
al interesado. Puesto que este puede,
habida cuenta de los derechos que le
reconocen los arts. 7 (Respeto a la vida
privada y familiar) y 8 (Proteccién de
datos de cardcter personal) de la Carta
de los Derechos Fundamentales de la
UE, solicitar que la informacién de

que se trate ya no se ponga a disposi-
cién del publico en general mediante
su inclusién en tal lista de resultados,
estos derechos prevalecen, en princi-
pio, no solo sobre el interés econémico
del gestor del motor de btsqueda,

sino también sobre el interés de dicho
publico en acceder a la mencionada
informacién en una busqueda que
verse sobre el nombre de esa persona.
Sin embargo, tal no seria el caso si
resultara, por razones concretas, como
el papel desempenado por el interesado
en la vida publica, que la injerencia

en sus derechos fundamentales esta
justificada por el interés preponderante
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de dicho publico en tener, a raiz de esta
inclusién, acceso a la informacién de
que se trate”.

El efecto secundario mas importante de
la anterior sentencia ha sido la publica-
cién del Reglamento 2016/679, del Par-
lamento y del Consejo, de 27 de abril
de 2016, relativo a la proteccién de las
personas fisicas en lo que respecta al
tratamiento de datos personales y a la
libre circulacién de estos datos, y por
el que se deroga la Directiva 95/46/CE
(DOUE de 4 de mayo), en vigor desde
el 25 de mayo. Los Estados miembros
tendrdn hasta la misma fecha de 2018
para adaptarlo a sus legislaciones na-
cionales. Su texto, compuesto por 173
considerandos y 99 articulos (en total,
88 pdginas), es lo suficientemente com-
plejo como para ser asumido por los 28
Estados de la Unién Europea que han
de transponerlo a sus correspondientes
ordenamientos internos.

En lo que hace a la cuestién aqui trata-
da, el Reglamento, en la Seccién 3 del
Cap. III, sobre “Rectificacion y supre-
sién” de datos por parte de los intere-
sados, recoge, entre otros, el “Derecho
de rectificacién” (art. 16), el “Derecho
de supresién o derecho al olvido” (art.
17) y el “Derecho a la limitacion del
tratamiento” (art. 18). El referido art.
17, que por su importancia y trascen-
dencia reseniamos en su integridad, se
estructura en tres apartados: el ejer-
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cicio del derecho de los interesados

a la supresion de los datos, la obliga-
cién de supresiéon del responsable del
tratamiento y los supuestos en que por
interés general no procede la supresion.

Asi pues, dispone:

“1.- El interesado tendrd derecho a ob-
tener sin dilacién indebida del respon-
sable del tratamiento la supresién de
los datos personales que le conciernan,
el cual estard obligado a suprimir sin
dilacién indebida los datos personales
cuando concurra alguna de las circuns-
tancias siguientes: a) los datos perso-
nales ya no sean necesarios en relacion
con los fines para los que fueron recogi-
dos o tratados de otro modo; b) el inte-
resado retire el consentimiento en que
se basa el tratamiento cuando haya sido
dado para uno o varios fines especifi-
cos, o revelen el origen étnico o racial,
las opiniones politicas, las convicciones
religiosas o filosdficas, o la afiliacién
sindical, y este no se base en otro
fundamento juridico; c) el interesado

se oponga al tratamiento por motivos
relacionados con su situacién particular,
y no prevalezcan otros motivos legiti-
mos para el tratamiento, o el interesado
se oponga al tratamiento cuando tenga
por objeto la mercadotecnia directa; d)
los datos personales hayan sido tratados
ilicitamente; e) los datos personales
deban suprimirse para el cumplimiento
de una obligacién legal establecida en
el Derecho de la Unién o de los Estados
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miembros que se aplique al responsable
del tratamiento; f) los datos personales
se hayan obtenido en relacién con la
oferta directa a ninos de servicios de la
sociedad de la informacién.

2.- Cuando haya hecho publicos los
datos personales y esté obligado a
suprimir dichos datos, el responsable
del tratamiento, teniendo en cuenta la
tecnologia disponible y el coste de su
aplicacién, adoptard medidas razona-
bles, incluidas medidas técnicas, con
miras a informar a los responsables que
estén tratando los datos personales de
la solicitud del interesado de supresion
de cualquier enlace a esos datos perso-
nales, o cualquier copia o réplica de los
mismos.

3.- Los apartados anteriores no se
aplicardn cuando el tratamiento sea
necesario: a) para ejercer el derecho a
la libertad de expresion e informacién;
b) para el cumplimiento de una obliga-
cién legal que requiera el tratamiento
de datos impuesta por el Derecho de la
Unién o de los Estados miembros que
se aplique al responsable del tratamien-
to, o para el cumplimiento de una mi-
sion realizada en interés puiblico o en el
ejercicio de poderes publicos conferidos
al responsable; c) por razones de inte-
rés publico en el &mbito de la salud pu-
blica; d) con fines de archivo en interés
publico, fines de investigacidn cientifi-
ca o histdrica o fines estadisticos, en la



medida en que el derecho indicado en
el apartado 1 pudiera hacer imposible
u obstaculizar gravemente el logro de
los objetivos de dicho tratamiento, o
e) para la formulacién, el ejercicio o la
defensa de reclamaciones”.

En el apartado de responsabilidades

y sanciones (Cap. VIII) se indica que
“toda persona que haya sufrido danos
y perjuicios materiales o inmateriales
como consecuencia de una infrac-

cién del presente Reglamento tendra
derecho a recibir del responsable o el
encargado del tratamiento una indem-
nizacién por los danos y perjuicios
sufridos” (art. 82.1), que en el caso de
infraccién de los derechos de los in-
teresados a tenor del art. 17 -derecho
de supresion o derecho al olvido- “se
sancionara con multas administrativas
de 20.000.000 euros como maximo o,
tratandose de una empresa, de una
cuantia equivalente al 4% como maxi-
mo del volumen de negocio total anual
global del ejercicio financiero anterior,
optdndose por la mayor cuantia”

(art. 83.5).

Por 1ultimo, en lo que se refiere al
tratamiento y libertad de expresion

y de informacién, dispone que “los
Estados miembros conciliaran por ley
el derecho a la proteccién de los datos
personales en virtud del presente Re-
glamento con el derecho a la libertad
de expresion y de informacién, inclui-
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do el tratamiento con fines periodis-
ticos y fines de expresién académica,
artistica o literaria” (art. 85.1). Obsér-
vese la facultad/delegacién que en este
ultimo precepto se hace para que sean
los Gobiernos nacionales los que
concilien la proteccion de datos

con los derechos a las libertades de ex-
presién e informacion, en relacién con
lo preceptuado en el art. 17.3.a)

acerca de la no supresién de datos
cuando se trate de “ejercer el

derecho a la libertad de expresién e
informacién”.

El nuevo Reglamento, que deroga la Di-
rectiva de hace 21 afos, en el tema que
nos ocupa del derecho al olvido digital,
es ya de por si un texto de dificil
interpretacion juridica, que corres-
ponderd hacerla a los tribunales de

la Unién; de complicada aplicacion,
porque cada pais deberd aprobar su
correspondiente ley de transposicién,
aunque, en ausencia de esta, podra
recurrirse a los mencionados tribunales
europeos directamente, y de compleja
utilidad, en razoén del tiempo -afios—
que puede durar un procedimiento an-
tes de obtener un veredicto irrecurrible.

Y lo cierto es que la cuestion tal vez
no sea tan dificil de resolver y bascule
entre el principio de “consentimiento”
due el sujeto pueda hacer a que sus
datos circulen por la red —aportados
por él, publicados por terceras
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personas o provenientes de fuentes de
caracter publico, en cuyo caso es
irrelevante el consentimiento- y el
principio de “finalidad”, cuando han
dejado de ser ttiles para la finalidad
que se publicaron. Sin olvidar que, en
el caso de Google, el Reglamento se
deberd aplicar basdndose en la geolo-
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calizacién y no afectara a los paises
extracomunitarios.

En resumen, y sin excesivo pesimismo,
en el caso del derecho al olvido digital,
como ocurre con el derecho a saber de
los ciudadanos, la norma juridica y la

realidad social dificilmente convergen.



TENDENCIAS

FELIX BAHON

- La integracion de redacciones ya no es lo que era
- Cambios en el perfil del periodista
-'WaPo' explica las razones de su éxito
- Google o el precio de la comodidad
-Imposible ignorar al gran buscador
- El control de la distribucion se ha perdido

La integracion
de redacciones ya no es
lo que era

Hemos conjugado el verbo cambiar en
cualquiera de los pliegues del concepto
“periodismo”. La transformacion es tan
rapida que términos de nuevo cuiio se
quedan obsoletos sin que apenas nos
demos cuenta. Y lo peor, sin que los
hayamos asimilado correctamente. Es el
caso de la convergencia redaccional.
Todos los tedricos comenzaron el
milenio augurando que los periddicos
verfan integrarse en un mismo espacio
sus ediciones de papel e internet. Era la
evolucion légica impuesta por el empu-
je de la revolucién digital.

Las empresas, severamente castigadas
por la crisis y obedientes ante la de-
manda del mercado, han reorganizado
sus espacios. Sin embargo, el modelo de
convergencia, que llevé a muchas cabece-
ras a precarizar la calidad de sus conteni-
dos porque habia que adaptarlo a todas
las plataformas, no se entiende ahora
como hace diez anos. También este con-
cepto cambia, lo que hace que algunas
redacciones emblemdticas muestren sus
salas como acordeones que se encogen y
se estiran. El ritmo del autobombo suele
ser el sonido de fondo que nos llega: la
“apuesta digital” determina la importan-
cia de organizar bien la sala. La verdad es
que, en esta sucesion de prueba-error, la
anterior configuracién no era adecuada.

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

Instituto para la Innovacion Periodistica (2IP)
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El modelo de redaccién en el que todos
los periodistas hacen de todo no sirve.
Como dice Gaston Roitberg, hubo un
momento en que la piedra filosofal perio-
distica estaba en los periodistas orquesta,
ubicados en una redaccién en la que
todos hacian de todo. De esa menta-
lidad transversal hemos pasado a una
légica horizontal: cada plataforma ha
de mantener su identidad propia. En la
dltima reestructuracion realizada en El
Pais, para buscar un ejemplo cercano,
se aprecia como los distintos nticleos
(digital, impreso, audiovisual) se dife-
rencian claramente, pese a que todos
ellos mantienen su 6rbita alrededor de
la mesa central, que es la que coordina
la generacién de contenido de unos y
otros nucleos, segun las plataformas en
las que se distribuyan. No es -ni debe
ser- lo mismo la presentacion de un
titular pensado para un mévil que la
que se genere para un ordenador, con
muchas mds posibilidades que un mévil
0 una tableta.

El reto profesional de esta integracion
horizontal radica en conocer cémo
funcionan las plataformas emergentes,
detectar cudles son las redes mds popu-
lares y estar alli e interactuar. En cuanto
al contenido, hay que saber cémo
trasladar una historia periodistica a esas
redes. Hay que conocer los elementos
propios de cada una: cémo encabezar la
informacidn, si lleva video, foto o qué
formato es mas apropiado para que el
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usuario pueda recibir todos los datos.
Pero, ademds, hay que pensar en el ho-
rario de publicacién y adecuar el registro
narrativo a él.

Para que un periddico esté en internet
ya no le sirve una mera réplica del im-
preso al digital, o viceversa. Y en la red
cambia segun el dispositivo de visiona-
do, ahora que sabemos que la pantalla
del mévil gana importancia.

La propuesta de que todos los redacto-
res se puedan ocupar de todas las tareas
posibles y que los editores reciban ma-
teriales incluso para nuevas plataformas
por explorar, como son los televisores,
por ejemplo, no se sostiene. Porque los
periddicos se han convertido en gran-
des generadores de informacién, tanto
propia como curada, pero siempre con
el marchamo del prestigio de marca que
proporciona la cabecera. Conviene man-
tener la especializacion con diferentes
niveles, tal y como el impreso requiere
(v transmite al resto de las plataformas,
si bien no como un simple volcado de
informacién, sino como una adapta-
cién). Esta férmula de convergencia
también permite un proceso inverso: que
las noticias generadas se intercambien
automdticamente entre las plataformas.
Asi, el papel tendrd automaticamente los
datos de un video expuesto en la web y
las infografias generadas por el nticleo
correspondiente podradn distribuirse en
todo el multiproducto informativo.



No es ni mds ni menos que una rees-
tructuracion de la convergencia de las
redacciones que obedece a las necesi-
dades de la audiencia, que ha pasado
de ser lectora a ser usuaria en pantallas.
Pero el proceso de cambio atin sigue y
las salas de redaccién estdn obligadas

a permanecer en un estado de “beta”
permanente. El cambio apunta inexora-
blemente a lo digital, aunque en la con-
ciencia de todos quede la idea de que en
algiin momento esa cabecera fue prin-
cipalmente un diario. Y hasta el mismo
nombre serd residual si la tendencia del
mercado se impone. Muy pocas cabe-
ceras saldrdn todos los dias. Parece que
la impresion quedard relegada al fin de
semana, que es cuando mds tiempo se
tiene para la lectura reposada. Y aparece-
rdn numerosos suplementos y ediciones
especiales que puedan dar soporte a la
publicidad, que atn sigue siendo la gran
generadora de ingresos.

FUENTES: State of the News Media 2015 (Pew
Research Center), Periodismo disruptivo, dilemas y
estrategias para la innovacidn (Gaston Roitberg y
Franco Piccato, comps. La Crujia Ed.), Elpais.com

Cambios en el perfil del
periodista

El papel del profesional en las nuevas
redacciones sigue siendo crucial. El
mercado informativo no se puede deslo-
calizar, como sucede con la produccién
de coches o el cultivo de tomates. La in-
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formacion local no se puede generar en
China, y necesita analistas conocedores
de la realidad mds cercana. Ademas, la
informacién en la red se nos ofrece de
una manera tan excesiva que se hace
imprescindible el oficio del “curador de
contenidos”, que filtra, traduce y jerar-
quiza la avalancha de datos.

Los grandes diarios y también pure pla-
yers [medios exclusivamente digitales],
como Mashable, BuzzFeed y Vox, han
incorporado productos informativos
especificos para dispositivos maviles.
Necesitan profesionales que se mue-
van bien en este campo. No obstante,
eso no quiere decir que todos en sus
redacciones sean lo que se ha venido en
llamar “periodistas hibridos o anfibios”.
La especializacion temadtica sigue pesan-
do mucho en la profesién; pero con la
incorporacion del periodismo de datos,
la investigacion exige que el redactor
siga aprendiendo y se involucre en la
tecnologia. Si tiene conocimientos bé-
sicos de Excel, podra extraer y ordenar
datos de documentos masivos, como es
el caso de los generados por las admi-
nistraciones y las cuentas de empresa.

Todavia nos movemos en el campo de la
motivacién personal. Es el propio perio-
dista el que compra su teléfono mévil sin
esperar a que se lo regale su empresa.
No va a ser un dispositivo de comunica-
cion, sino una herramienta mas de traba-
jo en la que conviene invertir dinero y
tiempo. El nuevo profesional no puede
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permitirse instrumentos obsoletos. El
mismo debe entender los nuevos codigos
tecnoldgicos vy el de las audiencias con la
misma ldgica laboral con que hace afios
aprendid nociones de taquigrafia para
tomar notas rapidas durante las entrevis-
tas. No es obligatorio, aunque cada vez
se hace mds necesario, y marca la dife-
rencia en un mercado muy competitivo.
En el libro coral Periodismo disruptivo,
dilemas y estrategias para la innovacion
se hace hincapié en ello. Estamos sumi-
dos en una gran cantidad de informa-
cién basada en productos informativos
que parten del texto como base. Hay
que empezar a pensar en periodismo
movil. Para un redactor, manejar pro-
gramas de desarrollo web para piezas
interactivas no es un conocimiento
bdésico. Habra especialistas que se ocu-
pen de ello en la redaccidn integrada.
Sin embargo, se supone que ya sabe
utilizar su teléfono mdvil para grabar
un video si se encuentra de repente
ante un acontecimiento noticioso. Podra
publicarlo desde el mismo lugar del
suceso y avisar de ello a la redaccién di-
rectamente con una nota en la platafor-
ma correspondiente. Ante una filtracion
masiva de documentos al medio,

el conocimiento de Excel permitira
realizar trabajos de extraccion de datos.

Las habilidades hibridas le dan al
periodista una gran autonomia. La posi-
bilidad de producir contenidos
adaptados a una red especifica, con el
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formato adecuado y el registro narrati-
vo correcto enriquece la informacién.

La tecnologia, su utilizacién e incluso

el manejo de las nuevas redes sociales
es una materia dindmica. Requiere un
aprendizaje continuo que va asociado
con el oficio.

FUENTES: Journalism.org, Periodismo disruptivo,
dilemas y estrategias para la innovacion (Gastén
Roitberg y Franco Piccato, comps. La Crujia Ed.)

‘WaPo' explica las razones

de su éxito

Cuando atn no se han cumplido los
tres anos desde que Jeff Bezos com-
prara The Washington Post, ya se han
puesto sobre la mesa algunos logros de
lo que significa dirigir un periddico con
mentalidad de empresario digital. El
WaPo se ha convertido en el ejemplo a
seguir por la competencia, incluido The
New York Times, al que ha superado en
visitas. La web cuenta con 73,5 millo-
nes de visitantes mensuales, lo que su-
pone mas del doble de los 30,5 millones
due tenia cuando llegé Bezos. Una de
las razones principales del crecimiento
no ha sido la inyeccién de capital que
ha traido el duefio de Amazon, sino su
apuesta por los periodistas de la casa y
la incorporacién de nuevos profesiona-
les con experiencia en la red.

Lo explicd el responsable de la edicién
digital del diario, Emilio Garcia-Ruiz, en



el dltimo Congreso de Periodismo Di-
gital de Huesca. En su charla -una au-
téntica leccién magistral de periodismo
digital- apunté que Bezos no cambif la
cupula del diario. El empresario confia
en la profesionalidad de los periodistas
de una cabecera que cumple ahora 140
anos, 20 en la red, y que se hizo famosa
en la década de los 70 tras investigar

el caso Watergate, uno de los grandes
hitos informativos del siglo pasado. En
su exposicién, Garcia-Ruiz desgrand las
claves de lo aprendido en su periédico.
Como, por ejemplo, que la mayoria de
la audiencia se ha hecho mévil en los
dltimos afos: calculan que el 66% llega
por esa via. O que la distribuciéon del
contenido viene en un 80% de las redes
sociales y Google, lo que supone un
cambio drastico para la mentalidad de
los periodistas de la casa con respecto

a lo que pensaban tan solo hace cinco
anos. El hecho de que se controle ex-
clusivamente el 20% de la distribucién
de contenido les ha obligado a dirigir la
atencion a detalles que antes quedaban
eclipsados por el deseo de presentar
una home page [portada] perfecta. La
conclusién para €l es que en internet la
portada no es tan importante.

Bezos ha adoptado una estrategia com-
pletamente diferente a la seguida por
el resto de los medios en la red. Pasa
por tener paciencia en lograr resulta-
dos empresariales que ponen la vista,
como hizo con Amazon, en 2025. Esto
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proporciona mucha tranquilidad a la
redaccién y da ventaja sobre la com-
petencia, apurada por los resultados
due presentard en la préxima junta de
accionistas. Los objetivos de momento
tienen que ver con la calidad. En el
WaPo, segin Garcia-Ruiz, estdn tan
acostumbrados a ganar premios Pulitzer
due el dia que no ganen uno serd una
tragedia para el periédico. Cuenta que
en la nueva redaccién tienen dos tercios
de una pared empapelados con fotos de
ganadores de Pulitzer y que han

dejado un espacio libre para enviar

un mensaje claro al personal: hay que
llenarlo de fotos.

Periodismo unido a tecnologia bien
comprendida. Por eso, lo primero que
hicieron “con el dinero de Bezos” es
contratar a redactores con experiencia
digital, algunos con 50.000 seguidores
en Twitter. Muchos de ellos ya habian
empezado a trabajar como ciberperio-
distas en 2000, y contaban con mds

de una década de experiencia. Segtn
explico el ponente, la mayoria no leia el
periddico de papel. No era malo ni bue-
no, pues estaban bien informados y se
volcaron desde el principio en aumentar
las visitas.

Como los periodistas necesitan herra-
mientas adecuadas para trabajar bien,
el WaPo contraté también programado-
res, que se ocupan de que las historias
planteadas en la mesa de redaccién
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funcionen en cualquier plataforma, sea
un mévil o un ordenador.

Mientras comentaba esto, Emilio
Garcia-Ruiz asegurdé que no hay que
asustarse ante la crisis: “Aunque
vivamos la peor situacion econémica
conocida, nunca habiamos contado con
las herramientas que tenemos ahora”.

La estrategia actual del diario consiste
en ofrecer contenido para todos, espe-
cialmente en redes sociales como Fa-
cebook, Twitter e Instagram, porque la
gente ha decidido comunicarse median-
te ellas. Bezos cree firmemente en la
teoria del embudo, segtn la cual, aun-
que muchos vean tu periédico digital,
son muy pocos los que van a pagar por
la informacién. Por ello, quiere aumen-
tar la audiencia que vea sus productos
en la red; asf crecerd el porcentaje de
quienes se cuelen por ese embudo.
“Quiere crecer, crecer y crecer, y cuanta
mds gente vea el contenido, mejor.

Hay que ir alli donde esté la gente para
ofrecer ese contenido, da igual que sea
YouTube, Snapchat o Instant Articles de
Facebook”, subraya Garcia-Ruiz.

Y como no hay nada mds didactico

que un buen ejemplo, para subrayar la
importancia de las redes como distribui-
doras de contenido conté el tratamiento
de una informacién que les reportd
siete millones de visitas, el récord hasta
ahora de la web del WaPo. “Ni uno de
los visitantes vino directamente a www.
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washingtonpost.com, todos vinieron
por Facebook. Aprender lo importante
que es crear un titular que sea social,
en vez de un titular que sea para un pe-
riddico, nos llevd una década. Cuando
planeamos el contenido, tenemos que
pensar en cudl es nuestra estrategia”,
reconoci6 el conferenciante.

La noticia a la que se refiere es un caso
ocurrido en Australia: un hombre pagé
para que mataran a su esposa durante
unas vacaciones en Africa. Incluso,
anuncié la muerte e hizo un funeral.
Sin embargo, los sicarios, una vez
cobrado el dinero, no cumplieron su
misién y contaron a la mujer lo ocurri-
do. Por supuesto, esta volvid a casay
quiso sorprender a todos apareciendo
en su supuesto sepelio. “;Este es un
articulo que va a buscar la gente en
Google?”, se pregunta Emilio Garcia-
Ruiz, e inmediatamente aclara: “No.

Es un articulo que compartiriamos en
las redes sociales. En este caso, nuestra
estrategia tiene que ser social. Y hay
dos elementos muy importantes si vas a
compartir un contenido a través de las
redes sociales: el principal es el titular,
que tiene que ser bueno y atraer la
atencidn, y el segundo es el elemento
visual, debe tener una foto o un video”.

Aunque el diario capitalino no fue ni

el primero ni el tnico en publicar la
informacidn, si que traté la noticia de
forma diferente, segin Garcia-Ruiz. BBC



News en Australia optd por subrayar el
perdon de unos sicarios con escripulos
y el titular de otra web destacaba que el
marido que habria planeado el secues-
tro y asesinato de su esposa en Africa
ya estaba encarcelado. Para el confe-
renciante, ninguno de los dos enfoques
centra la atencion social del suceso,
puesto que estdn realizados con una
mentalidad de periodista tradicional
que piensa solo en papel. “No se fijan
en lo mas importante del articulo”. Lo
realmente sorprendente es el coraje de
la esposa engafiada que va a su propio
funeral. Por eso, el WaPo titulé: “Esposa
aparece en su funeral, causando espan-
to a su marido, que habia pagado para
matarla”. Aprender algo tan aparente-
mente sencillo como diferenciar y decidir
inmediatamente cudl es el titular mds
apropiado para las redes sociales y los
buscadores les ha llevado diez afios a los
periodistas de The Washington Post.

FUENTES: Congreso de Periodismo Digital de
Huesca

Google o el precio
de la comodidad

Google puede ser un gran aliado o

el gran enemigo, segln se mire. La
Unidén Europea (UE) considera que el
buscador es culpable de abusar de su
posicion dominante en el mercado de
los dispositivos con sistema Android y,
ademds, tomar parte en acuerdos contra
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la competencia. El proceso estd ain en
fase de recogida de pruebas. Es cierto
que la mayoria de los teléfonos méviles
y tabletas utiliza Android como sistema
operativo con algunas de las aplicacio-
nes de Google preinstaladas, pero, por
el momento, el buscador ha contestado
con un comunicado en el que defiende
su inocencia, intenta desmontar uno a
uno los razonamientos de Competen-
cia y pone sobre la mesa que son los
propios dispositivos los que piden que
se instale su sistema operativo. Muchos
usuarios echarian de menos aplicacio-
nes como GMail o Google Maps.

La relacidn del gran buscador con la UE
nunca ha sido buena. En esta seccién ya
hemos comentado varias veces el histo-
rial de desencuentros, que van desde la
dudosa fiscalidad de Google en Europa,
los problemas por los derechos de autor
con los editores de noticias hasta el tira
y afloja por el derecho al olvido de las
personas. La multa puede alcanzar esta
vez hasta el 10% de sus ingresos anua-
les de la compaiiia a escala mundial.
Competencia ha pedido colaboraciéon

a competidores del gigante de internet.
Segun TICbeat, ya tiene contactos con
tres companias: FairSearch (coalicién

de rivales de Google), Disconnect (una
aplicacién de privacidad) o Aptoide (una
tienda de aplicaciones para Android).

Sin embargo, en Espaia, el Tribunal
Supremo (TS) ha sentenciado contra
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la politica de la UE, que se pronuncié
en mayo de 2014 sobre el derecho al
olvido. La sentencia provoca cierta
complejidad juridica, ya que la discre-
pancia se entiende como una diferencia
de interpretacion entre jurisdicciones
diferentes (la de lo Contencioso y la
Civil), por lo que no serd necesaria una
unificacién de criterios.

En la préctica, tal y como establece la
sentencia de TS, un usuario espanol
que considere que el buscador incum-
ple con él la norma debe dirigir su peti-
cién de borrado a Google Inc., la matriz
de la multinacional en Estados Unidos.
Con ello se exonera a Google Spain SL
de cualquier responsabilidad en lo que
respecta a los datos personales que se
ofrecen en las bisquedas. Los magis-
trados consideran que esta divisién

del gran buscador en Espafa tan “solo
desempena una actividad promocional
de la contratacion de servicios, esen-
cialmente publicitarios, por lo que no
puede considerarse responsable del

tratamiento de los datos del interesado”.

Desde 2014, Google ofrece un formula-
rio oficial para acogerse al derecho al
olvido. Segun datos del propio bus-
cador, hasta ahora se han presentado
403.125 solicitudes, de las que 38.439
pertenecen a usuarios espaioles.

El pulso de las autoridades europeas
con el buscador y las otras cuatro
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grandes compafiias digitales norteame-
ricanas tiene una gran trascendencia.
Apple, Alphabet (Google), Microsoft,
Facebook y Amazon se han convertido
en un verdadero poder global paralelo.
Entre las “cinco magnificas” de inter-
net cuentan con un valor bursatil que
ronda los dos billones de euros. Pero
su influencia va mucho mas alld de lo
meramente econdmico y funcionan
con una légica propia, bastante alejada
de la mentalidad tradicional de

respeto a la competencia, a las econo-
mias y a los consumidores que

rige en la UE.

El mundo digital tiende a concentrar el
poder en muy pocas manos, algo que
los politicos europeos observan como
una deriva peligrosa. Desde Silicon
Valley se piensa que Bruselas sigue un
pensamiento anclado en la economia
decimonodnica que no atiende al cambio
tecnoldgico. El mundo digital, segtin los
empresarios de la red, impone reglas
nuevas. La Comisién intenta mantener
su Agenda Digital y salvaguardar la
independencia y competitividad del
Viejo Continente frente al rodillo de
este quinteto de compaiiias. El pulso
también se estd produciendo en Estados
Unidos, cuyas autoridades quieren po-
ner limites al inmenso y creciente poder
de estas empresas. Apple mantiene un
duro enfrentamiento con el Gobierno
norteamericano por el tema de la priva-
cidad y el cifrado de mensajes.



En los medios, tanto tradicionales como
pure players, no se sabe muy bien cémo
reaccionar ante lo que se percibe como
ayuda y amenaza al mismo tiempo.

Las empresas de comunicacion se ven
superadas por estas macrocompanias
globales, que, poco a poco, usurpan sus
tradicionales funciones informativas y
les quitan sus redes de financiacion.

;Asistimos al final de un ciclo en

la forma de transmitir las noticias?
Probablemente sea asi, tal y como se
anuncia desde el Tow Center for Digital
Journalism. Desde Google se repite una
y otra vez que el buscador no quiere
ser un medio de comunicacién. Recien-
temente, también Mark Zuckerberg,
presidente y fundador de Facebook, se
pronuncio en este sentido. Asegur6 que
se considera un dirigente de una em-
presa de tecnologia que ni es ni quiere
ser un medio, sino una plataforma de
distribucién. Sin embargo, las palabras
no son suficientes para acallar unos
hechos incontestables: los algoritmos de
las cinco grandes compafifas deciden lo
que es relevante y lo que no, una ocu-
pacion tradicional de los medios. Pero
no tienen las restricciones legales que
rigen para las empresas informativas.

La ultima tabla de clasificacién de las
empresas mds grandes del mundo nos
muestra que ni siquiera las cinco prime-
ras empresas espafolas por capitaliza-
cién bursatil (Inditex, Banco Santander,
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Telefonica, BBVA e Iberdrola) juntan
tanto valor como Microsoft. No puede
extrafar que haya intencién politica
en poner limites a los gigantes digita-
les que rompen la légica del mundo
tradicional.

Google es mds que un buscador, se ha
convertido en el gran organizador de
nuestras vidas y eso puede alarmar.
Antes, cuando Facebook no era mds
que una red social para que los adoles-
centes intercambiaran fotos; Apple, un
fabricante de dispositivos tecnolégicos
con estilo; y YouTube, una plataforma
para subir videos de gatos, no habia
motivos para temer su expansion.
Ahora, cuando se han convertido en
gestoras del cambio y duenas del futuro
tecnoldgico del mundo, se ha puesto de
manifiesto una permuta de modelo de
proporciones imprevistas.

FUENTES: Ticbeat.com, Google.com, CRJ.org

Imposible ignorar
al gran buscador

Sea como fuere, Google se ha con-
vertido en un tema recurrente en los
medios. Como dice el profesor de la
Universidad Pompeu Fabra Lluis Codi-
na, que ha estudiado detenidamente

el funcionamiento de los buscadores,
“a Google, dmalo u édialo, pero si eres
periodista no lo puedes ignorar. Es utili-
zado en mds del 60% de las busquedas
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web en todo el mundo, en el 90% en Eu-
ropa y en el 95% en Espana”. En el caso
de los medios no ocurre lo mismo que
con los particulares. Si una web no quie-
re ser indexada por el gran buscador, tan
solo tiene que poner una linea de texto
en su servidor y Google, inmediatamente,
pasaré de ese sitio. Es mads, el buscador
se estd esforzando mucho por acercarse
a los editores [véase en el nimero 31 de
Cuadernos de Periodistas “Google quiere
ser tu amigo”, pags. 134-137].

Individualmente, un redactor se enfren-
ta al buscador como usuario y en eso
hay que estar de acuerdo con Codina
cuando dice que “Google no solamen-
te elevd la calidad de las bisquedas y
propuso por primera vez una solucién
eficiente y escalable, sino que se centr
en el usuario y enfocd la informacion
como un todo, proponiendo soluciones
globales e increiblemente buenas (y a
coste cero)”. Sin embargo, el profesor
avisa inmediatamente de que un
profesional de la informacién no debe-
ria caer en el error de pensar que si
algo no se encuentra en Google no exis-
te. Es uno de los perniciosos efectos de
lo que él llama “monocultivo informa-
cional”, por lo que en sus estudios ha
buscado alternativas (hay pocas).

Cualquier profesional, especialmente

si se quiere dedicar al periodismo de
investigacion, ha de conocer minima-
mente el funcionamiento del PageRank,
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el procesador de las buiisquedas de
Google. Los resultados que ofrece van a
condicionar la informacién que ofrezca
en sus articulos. Pero, ademas, incluso
dentro de los medios, se suele pensar
que se pueden dar de alta “en cientos
de buscadores por un modico precio”.
Esto no es cierto. Los buscadores que
realmente interesan son tres: Goo-

gle, Bing y Duck Duck Go.Todos son
gratuitos. Aunque hay muchos mds, no
son significativos y a un medio no le
aportan gran cosa.

Para un periodista especializado en
tecnologia es interesante conocer los
vaivenes del gran buscador. Su nombre
en bolsa ahora es Alphabet y, como
recuerda Codina, hay una visiéon mucho
mads pragmatica que se aleja de teorias
conspirativas (el buscador

controlard el mundo mediante nuestros
datos personales y las buisquedas

que hacemos, pues nos conoce mejor
due nuestra pareja). Un informador debe
saber que ha de pagar un

precio por tanta comodidad: “Google se
ocupa de seleccionar, primero, y ordenar,
después, nuestras fuentes. A cambio, le
cedemos la decisidn estratégica de qué
es lo que nos conviene saber o ignorar.
La consecuencia: delegamos en Google
qué y cémo debemos pensar sobre la
realidad, la construccién de nuestra
identidad y de paso le dejamos deter-
minar qué vamos a contar a nuestros
lectores”.



El objetivo de Google es que los
usuarios se sientan satisfechos con las
busquedas, y parece que lo consigue.
Aunque no conviene perder tampoco de
vista que su negocio es la publicidad.
El consejo es “conocer qué es lo que
Google quiere que veamos y lo que no
y, sobre todo, entender que, aunque
no hace falta imaginar una voluntad
malvada detrds de Google (recordemos
la navaja de Ockham -en igualdad de
condiciones, la explicacién maés sen-
cilla suele ser la mds probable-), es
importante ser muy consciente de ello.
Mds aun si estamos en el negocio de la
informacién”.

El éxito de Google frente a los busca-
dores anteriores es que, mientras estos
ordenaban los resultados en funcién de
una palabra clave y las veces que esta
aparecia en la pdgina, ofrece una criba
mucho mads sofisticada en la que cuen-
tan, ademads de las paginas mads
enlazadas por otras paginas
consideradas de referencia por el
buscador, los gustos personales del
usuario (calculados segun el historial de
busquedas realizadas). Con el tiempo se
han anadido funciones que complican
los algoritmos de buisqueda. Asi, los
resultados varfan segiin quién realiza

la bisqueda e, incluso, desde dénde se
hace. Page Rank filtra todas las ecua-
ciones posibles, independientemente

de que se usen las mismas palabras
clave en la consulta. Un mismo usuario
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obtendra resultados diferentes si realiza
la misma operacién en momentos
distintos.

Codina concluye que un periodista
puede acercarse al buscador como
usuario cuando consulta contenidos para
elaborar su trabajo, pero también como
creador, en la medida en que publica
contenidos que servirdn de material para
alimentar otras bisquedas. En ambos
casos, tendrd en cuenta que “una pagina
muy bien situada (en el top 10) casi
seguro que no serd de muy mala calidad,
pero tampoco tiene que ser ni mucho
menos la mejor en cuanto a conteni-
dos, ni la que publique los informes mas
solventes, sino la que tenga un mejor
equipo de marketing o de detras”.

En definitiva, un profesional debe
conocer minimamente el funciona-
miento de Google y saber que, como
contraprestacion a la gran comodidad,
estamos pagando un cierto precio:

no podemos estar seguros de que los
resultados obtenidos sean los mejores
documentos existentes sobre el tema y
las consultas pueden verse afectadas por
alguna restriccion legal, como el derecho
al olvido, que en otras fuentes se podria
obviar. Si lo tiene presente y el reportero
estd dispuesto a triangular los resultados
con la confirmacién fuera de la red, Goo-
gle puede considerarse un buen aliado.

FUENTES: Lluiscodina.com, Google.com
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El control de la distribucion

se ha perdido

En varios encuentros internacionales ce-
lebrados este afio han negado la mayor
a los editores de The Washington Post.
Se hace hincapié en el peligro que corren
los medios al perder el control sobre

la distribucién de la informacién en el
mundo digital. En el Simposio sobre
Periodismo Digital (ISOJ), organizado
por la Universidad de Texas en Austin,
por ejemplo, Maria Ramirez contaba en
su crénica para El Espanol que este ano
se notaba cierta inquietud por la consta-
tacién de que el modelo publicitario
tradicional estd definitivamente roto y,
sobre todo, por el dominio absoluto de
Facebook y, en menor media, de otras
empresas digitales. El ISOJ es el punto
de encuentro anual para que los pe-
riodistas analicen la innovacién en los
medios y, en la ultima edicién, muchas
ponencias se centraron en la amenaza
que suponen las grandes plataformas de
internet.

La mirada ha cambiado radicalmente en
un ano, lo que muestra la complejidad
de la toma de decisiones en el mun-
do empresarial mediatico. Hace doce
meses, varios ejecutivos de medios se
pronunciaron en este mismo escenario
en idéntico sentido que Emilio Garcia-
Ruiz, de WaPo, en el Congreso de Pe-
riodismo Digital de Huesca. El consejo
era diseminar contenidos en Facebook,
Instagram y Snaptchat. Sin embargo,
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empiezan a levantarse muchas voces
cualificadas en contra de estas practicas
con beneficios a corto plazo y conse-
cuencias insospechadas en el futuro
para los medios.

Ramirez recuerda la charla de David
Skok, del Boston Globe, quien explicé la
manera en que Dell perdié el mercado
de los ordenadores personales cuando
dejo a Asus, uno de sus proveedores
asidticos, que fuera ocupando poco a
poco sus funciones. El paralelismo con
lo que ocurre en los medios esta claro
para SKkok, ya que los medios han cedido
parcelas tan esenciales de la actividad
empresarial medidtica a Google y Face-
book como son la gestién de sus conte-
nidos y la relacién con los anunciantes.

Para Emily Bell, directora del Centro
Tow para el Periodismo Digital en la
prestigiosa Escuela de Periodismo de
Columbia, “Facebook se estd comiendo
el mundo”. Sus palabras, pronuncia-
das en Cambridge en una conferencia
elocuentemente titulada El fin de la
informacion como la conocemos: como
Facebook se estd tragando el periodismo,
han tenido un eco importante. [En la
pag. 67 de este namero de Cuadernos
de Periodistas se ofrece una traduccién
completa de la conferencia]

También se insistid en ello en la Confe-
rencia Multimedia Digital del Financial
Times, que reunié el pasado mes de



abril en Londres a expertos del mundo
digital y los medios de comunicacién
para valorar el impacto de las nuevas
empresas tecnoldgicas en la prensa tra-
dicional. El problema ahora es decidir
si dejamos que la seduccidn de la légica
digital y los beneficios a corto plazo de
los contenidos sociales nos invada. Al
Washington Post le ha ido bien. Y de
momento, tampoco hay otras auto-
pistas para que circule la informacién
aparte de las que nos ofrecen las redes
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sociales. No obstante, el riesgo es real.
Los medios producen, disenan y pre-
paran el formato de una informacién,
pero enseguida pierden el control de su
producto. Se diluye en la inmensidad de
las redes sociales, donde el contenido
es el rey, sin importar mucho de dénde
proceda. Son ellas las que capitalizan
sus beneficios.

FUENTES: #nohacefaltapapel, CRJ.org, Media-
tics.com
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Porque sabemas que cuanto mejor sea la energia que nos
rodea, mayor sera el progreso para nuestra sociedad, en Repsol
trabajamos cada dia para darte una energia mas eficiente,
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