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CARTA A LOS LECTORES

\Veinte anos después, vamos a menos

FERNANDO GONZALEZ URBANEJA

Han pasado mas de 20 anos desde

la aparicion del nimero 0 de esta
publicacién en julio de 2004. Aquellos
eran, todavia, anos dorados para el
periodismo, con crecimiento y buenos
resultados. De hecho, ambos factores
suelen estar vinculados. Incluso,

con mds que razonable reputacion y
credibilidad en la opinién publica. En
general, estdbamos satisfechos de nuestro
trabajo y, sobre todo, del legado; lo que
dejabamos (los mayores) nos parecia
mejor que lo que habiamos recibido.

Pero ya se barruntaba que algo
andaba mal: por un lado, la crisis
financiera/econdmica sonaba algo
mads que coyuntural y amenazaba

los ingresos de los medios vy, por
tanto, la estabilidad del modelo
profesional. Por otro, mds importante y
trascendente, la revolucién digital que
despertaba con estrépito. El teléfono
inteligente (iPhone de Steve Jobs) se
presentd el ano 2007, los usuarios de
internet alcanzaron la cota de 1.000
millones, emergieron las redes sociales
(Facebook, Twitter, Change.org,

Google compré YouTube...) y nosotros
anddbamos “con estos pelos”, unos
molestos por la llegada de la prensa
gratuita, dudando entre muros de pago
o gratis total y entregando el trabajo

a las tecnoldgicas emergentes por un
plato de lentejas. Todo ello, junto y

al tiempo, ha arrasado el periodismo,
porque hemos sido poco capaces de
adaptarnos al cambio tecnolégico. La
especie sobrevive.

El afio 2007 marcé el pico en resultados
(difusién, beneficios, crecimiento e
influencia...) de los medios en Espana,
y desde entonces... declive. No todo ha
salido mal, ahora conocemos iniciativas
germinales; y en algunos casos, en
consolidacién, que pueden suponer

el renacimiento de un periodismo

con futuro que trate de cumplir su
propdsito y su funcién social: informar
con independencia.

No se puede imaginar una sociedad
avanzada, democrdtica, abierta, sin
un periodismo riguroso, profesional,
militante, plural, independiente y
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activo. Lo que no puede ser no puede
ser y, ademas, es imposible. Hay
espacio y habrd oportunidades para
el renacimiento de un periodismo

de calidad, apreciado por los
ciudadanos por su profesionalidad e
independencia. Ese renacimiento sera
el mejor indicador de la recuperacién
de una democracia avanzada que hoy
también esta amenazada por esos
autdcratas iliberales que amenazan la
convivencia y la libertad.

La pretensién de Cuadernos de
Periodistas en su momento inicial hace
20 anos era conseguir una publicacién
de andlisis sobre periodismo del
futuro, hecho por periodistas y

para periodistas. Con contenidos
criticos, para alentar el debate y con
objeto de ensanchar los limites, y la
responsabilidad. Sin agobios por la
audiencia, sin limitacién de espacio ni
de contenido, con pluralismo y con la
voluntad de animar un didlogo sereno,
las conversaciones entre profesionales
preocupados por el futuro.

El primer trabajo publicado trataba
sobre la desinformacién (hoy tan de
moda y tan dominante), advirtiendo

de la amenaza de un periodismo sin
periodistas y argumentando que, sin
independencia, el periodismo carece de
sentido y corre el riesgo de desaparecer.

Dirigi Cuadernos durante casi ocho
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anos (24 numeros, incluyendo el
namero 0), junto a Julio Alonso,
periodista determinante en el
nacimiento de El Pais y decisivo para
dotar de caracter a esta publicacién.

A él debemos el tono, el tamano y la
edicion de Cuadernos. Su muerte nos
dejé huérfanos, aunque sus ensefianzas
perduran.

Ademads de Julio, otros compaifieros
con mucha experiencia (Reigosa,
Altares, Bastenier, Gumersindo, Veyrat,
Varela, Juliana, Montse Dominguez,
Garcia Juez, Felipe Sahagun, Teodoro
Gonzdlez Ballesteros y Maria Rey)
constituyeron el primer consejo de
redaccién, con la presencia sabia y
curiosa de D. Gregorio Salvador, quien
escuchaba con asombro y picardia las
preocupaciones de los periodistas para
luego destilar con sentido comun y
sabiduria sus conocimientos.

El modelo Cuadernos consistia en
lograr una publicaciéon muy abierta,
con amplia lista de autores, todos
pagados por su trabajo, por encargo
del consejo de redaccion o autorizado
por este, con la idea de mantener un
alto nivel de calidad. Ese espiritu lo
han mantenido los cuatro colegas
due han llegado en estos 20 afnos a
la Presidencia de la APM y los otros
dos que asumieron la direccién

de Cuadernos. Han mantenido la
publicacién en su estructura original



por considerarla 1til.

La profesién pasa por un momento
critico, vamos a menos, en difusion,

en rentabilidad, en reputacion.
Reconocerlo es el primer paso para
acertar a salir del embrollo y empezar
a definir el nuevo marco en el que debe
desplegarse el buen periodismo. Ese era
y es el propésito de Cuadernos, servir
de foro de debate y de propuestas para
conseguir ese despliegue. Hacerlo con
modestia, sin pretender tener toda

la razén y con voluntad de ayudar y
provocar reacciones.

El compromiso de la Asociacién

de la Prensa de Madrid (APM)

para mantener Cuadernos ha sido
completo, con el tesén preciso

para persistir y durar. Al principio,
imaginé que lograrfamos audiencia
entre la profesién que se traduciria
en suscripciones entre profesionales
y académicos para autofinanciar la
publicacién. Empezamos distribuyendo
Cuadernos a los 15.000 afiliados

de la Federacién de Asociaciones

de Periodistas de Espafna (FAPE).
Pero las suscripciones llegaron con
cuentagotas y muy lejos del objetivo
de autofinanciacion y, por tanto, con
el aviso que supone que lo que no se
financia es porque no interesa, no es
atil.

La APM dispone de musculo
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financiero para soportar Cuadernos

y las sucesivas Juntas Directivas

han decidido mantenerlo. Aunque

no se ha alcanzado el objetivo de
autofinanciacién por los lectores, si se
ha obtenido una audiencia suficiente:
600 ejemplares editados en papel
para profesionales y bibliotecas de
departamentos universitarios animan a
sostener la revista. La difusién mejora
con la difusién digital, que alcanza

la cifra de 30.000 usuarios, segtn el
dltimo dato disponible, con tendencia
al alza. E1 40% de los usuarios tienen
Espana como origen, y se obtienen
buenos datos en Hispanoamérica
(México, 10%; Colombia, 7% ; Perd,
6%,y EE. UU., 5,5%). El envio de

la newsletter gratuita de Cuadernos a
asociados de la APM supera los 4.000
envios, con una tasa media de apertura
préxima al 50%.

Son datos estimulantes en lo
cuantitativo, también lo es la referencia
cualitativa de lectores que aprecian

el contenido. Pero, en cualquier caso,
se aprecia la desmovilizacién de la
profesion ante los retos profesionales
que afrontamos. Una apatia que
Cuadernos pretende combatir. Que asi
sea.

Fernando Gonzalez Urbaneja
Director de Cuadernos de Periodistas desde su
fundacion, en 2004, hasta 2011
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Que la reflexion continde

DAVID CORRAL BRAVO

Con este mensaje titulé también la
“Carta a los Lectores” de diciembre de
2019 en el nimero 39 de Cuadernos
de Periodistas, que dirigi desde

finales de 2011 hasta principios

de 2021. Tres presidentes de la
Asociacién de la Prensa de Madrid
(APM) -Carmen del Riego, Victoria
Prego y, finalmente, Juan Cafo- me
honraron con el encargo de continuar
el trabajo de editar esta publicacién
de la APM, iniciada por mi buen
amigo y paisano Fernando Gonzdlez
Urbaneja en el ano 2004. Aquel titular
era consistente y coherente con el
propésito de Cuadernos desde sus
inicios: reflexionar sobre el futuro del
periodismo.

A lo largo de esos nueve afios y medio,
publicamos 18 nimeros de Cuadernos

(desde el 24 hasta el 41), que contaron
con la colaboracion de decenas de

colegas preocupados por el periodismo.

Un Comité Editorial, en parte
continuista y en parte renovado con el
paso del tiempo, siguié estimulando
el debate sobre los temas relevantes
de cada momento y seleccioné los

8

nombres de profesionales cualificados
para encargarles los articulos de la
revista. Siempre hemos mantenido el
criterio inicial de encargar los trabajos
a personas cualificadas y dejarlas
discurrir sin limites de espacio y de
contenido.

El papel de las televisiones publicas
ocup6 el tema central de mi primer
ndmero como director, en 2012; y, en
este sentido, poco se ha avanzado en
nuestro pafs. Las cadenas publicas
siguen padeciendo los mismos
sintomas de entonces, aunque haya
pasado mds de una década: déficit
de austeridad, de neutralidad y de
profesionalidad, en buena medida
por la permanente, y a veces grosera,
intromision partidista de Gobierno y
oposicidn, mdas dispuestos a interferir
que a contribuir a una television de
todos, de calidad, limpia y con costes
razonables.

No obstante, ha sido la renovacién de

los medios -los retos tecnoldgicos de la
era digital- el tema que mds se tratd en
las paginas de Cuadernos de Periodistas



durante aquellos ahos. La importancia
de la verificacién para conseguir
credibilidad, asi como la buena gestién
del derecho de rectificacidén, también
fueron analizados en ese periodo. Pero,
sobre todo, la emergencia irresistible
de las redes sociales y su impacto en el
periodismo ha sido una preocupacién
constante en Cuadernos, especialmente
los riesgos de desinformacién y el
espacio otorgado a la mentira (realidad
alternativa) y a la manipulacién maés
descarada. El impacto de Twitter

-hoy, X- como fuente (poco fiable) de
informacién fue tratado igualmente en
las paginas de la revista. Asimismo,

el creciente poder dominante y
avasallador de las grandes empresas
tecnoldgicas, que unas veces parecen
aliadas del periodismo y otras,
enemigas peligrosas.

El informe del juez britdnico Leveson
sobre la intromisién en la intimidad

y el fracaso de los sistemas de
autorregulacion ocuparon bastantes
paginas de Cuadernos, con distintas
aproximaciones. El debate y el dilema
sobre la autorregulacion versus la
regulacién tuvo también espacio en la
revista. La autorregulaciéon puede ser
vacuna preventiva de la regulacién,
pero hace falta asumirla y practicarla.

La pandemia de coronavirus fue
el tema central de mis dos ultimos
numeros como director, en 2020,
cuando la primera ola del virus

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

nos encerrd en casa y nos obligé a
reinventar el flujo informativo y la
forma de relacionarnos y de organizar
las redacciones.

Han sido afios de cambio, de
profundas mutaciones, de crisis y de
amenazas a la libertad de expresién

y de informacién y al ejercicio del
periodismo profesional. De una edad
de oro pasamos a otra de barro y
plomo. Cuadernos ha querido ayudar
a detectar los riesgos y explicar las
amenazas, también las oportunidades,
contribuyendo a difundir reflexiones y
algunas propuestas.

A principios de 2021, cuando me tocd
ceder la direccién de la publicacién, el
propdsito de Cuadernos seguia siendo
el original.

No quiero olvidar en estas lineas la
colaboracién permanente de Blanca
Bertrand, de Sergio J. Valera y de

Xose Martin, del departamento de
Comunicacién y Publicaciones de la
APM, sin los que la revista hubiera
tenido una vida mas complicada. Y
gratitud a los sucesivos presidentes de
la APM (Carmen, Toya y Juan), quienes
han sostenido y animado la utilidad de
Cuadernos.

David Corral Bravo
Director de Cuadernos de Periodistas desde
2011 hasta 2021
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/Y qué mas puedo anadir?

JOSE FRANCISCO SERRANO OCEJA

Cuadernos de Periodistas alcanza

su numero 50, cuando han pasado
mads de 20 anos desde que comenzé
a editarse. Una vez que has llegado
a estas palabras del tercer director,
como si fuera el tercer hombre, mis
predecesores, Fernando Gonzalez
Urbaneja y David Corral Bravo, ya lo
han dicho casi todo sobre por qué se
fundé la publicacion, para quiénes, con
qué finalidad, con qué medios.

Tal y como habréis podido comprobar, sus
aportaciones a este nimero, que pretende
ser especial, son ya, en si mismas, una
breve historia de esta revista profesional
Unica en su género dentro del mercado
espanol o de habla hispana.

;Qué mas puedo ahadir? Lo primero
que se me ocurre, con permiso de
nuestra presidenta, Maria Rey, y de los
miembros de la actual Junta Directiva,
es renovar la voluntad de servicio que
esta publicacion presta a la profesion
periodistica, a cada uno.

Un servicio que se desarrolla en
tiempos anadidamente revueltos y que

bien pudiera sintetizarse en la famosa
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afirmacion de Ibsen, el de Un enemigo
del pueblo, cuando escribié aquello de
due “cuando elegi ser periodista, decidi
dar voz a los sin voz. Nunca cejaré en
esa lucha, por dura que resulte. Sé que
puedo perder. Pero para mi la verdadera
derrota serfa no tener la conciencia
tranquila. Nunca me perdonaria
desaprovechar la ocasién de construir
una sociedad maés justa y mds libre”.

De forma somera, he repasado los que
pudiera denominar hermanos mayores
de esta revista, los libros sobre la cultura
profesional de los periodistas, y del
periodismo, que se han publicado en

los afios de vida de esta aventura. La
mera enumeracién de los titulos, que

no reproduciré aqui, refleja un clima

de opinién necesariamente mejorable.
Dejando al margen las profecias
autoincumplidas de la muerte del
periodismo, o de un tipo o varios de
periodismos, parece que no salimos de
un permanente estado de shock o de
crisis, al borde de un permanente ataque
de nervios.

Vivimos, como diria Dickens en el
arranque de Historia de dos ciudades, en



“el peor de los tiempos, en el mejor de
los tiempos”. Vivimos en nuestro tiempo
y NOsotros somos nuestro tiempo.
Somos conscientes de aquello que
decian nuestros mayores, “el periodismo
bien hecho hace bien al mundo”. El
periodista de la CBS Bob Schieffer lo
dejé claro: “Siempre habrd trabajo. Lo
que ocurre es que no sabemos si lo
leeremos en un trozo de papel o en un
reloj de pulsera. Pero existira siempre la
necesidad de una informacién recogida
de forma independiente. La democracia
no puede existir si todo lo que tienes

es lo que el Gobierno te explica. Asi no
funciona. Siempre existird la necesidad
de saber. No desapareceremos”.

El periodismo -nosotros, los

periodistas- necesitamos una inyeccién
de esperanza. No lo digo a efectos

de un voluntarismo vano, ni de un
buenismo adictivo. Lo digo a efectos
del servicio que prestamos a la sociedad
transmitiendo aquello que importa a

la gente sobre lo que le pasa a otra
mucha gente y que hace que nuestra
vida sea mejor. No se trata de un

falso moralismo, sino de constatar la
exigencia -presente en cada reunion del
Comité Editorial de esta revista, en cada
uno de los nlimeros que preparamos-,
de volver a lo esencial de la profesion,
a lo primigenio, a lo genuino, a lo
auténtico. Siendo concientes de que

en nuestra cultura profesional hay
problemas y carencias, pero también

de que la tnica forma de solventarlos

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

es el trabajo bien hecho, el tesén, la
generosidad de muchos de nuestros
companeros y compaferas, con nombres
y apellidos.

Cuadernos de Periodistas tiene la
vocacion de ser una geografia de
encuentro donde caben las mds diversas
formas de entender y de practicar la
profesion, mds alld de los inevitables
sesgos cognitivos, incluso ideolégicos,
que podamos tener o que podamos
asumir. Si habitualmente se nos ha
achacado a los periodistas una escasa
cultura corporativa y un excesivo
individualismo, afirmacién que no
niego, esta publicacién quiere ser el
lugar en el que nos encontremos, en

el que nos miremos a los ojos, en el
dque compartamos nuestras alegrias y
nuestros fracasos. Un lugar que nos
ayude a elevar la mirada, los estdndares
de nuestras rutinas y practicas
profesionales, para atisbar la marcha de
los vientos y orientar nuestro trabajo.

Realismo. Son muchas las dificultades
que atraviesa nuestra profesion. Hay
quien dicta el fin de la mediacion
constitutiva, la colonizacion de la IA,
las transmutaciones de los periodistas
en activistas, el dia después de la
ética, la conversion del periodismo

en la larga mano de la politica, etc.
Como las conocéis mejor que yo,

no las voy a enumerar. Algunas son
particularmente preocupantes, como el
hecho de que el 60% de los periodistas

11
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de todo el mundo afrontan altos niveles
de ansiedad, mientras que uno de cada
cinco presenta sintomas de depresion,
altos niveles del sindrome del trabajador
quemado o de trastorno de estrés
postraumadtico. Realismo. Aqui lo que
manda es el realismo, que no nos obliga a
encadenarnos a lo que no nos permite ser
lo mejor de nosotros mismos. Realismo,

para poder hacer un adecuado diagnéstico

y buscar las soluciones posibles.

No hace muchos dias tuve la oportunidad
de participar, en el Salén de Actos de
nuestra APM, en una auténtica fiesta

del periodismo. Se presentaba el libro

del profesor José Alberto Garcia Avilés,

Aguilas y colibrtes. Periodistas innovadores

en Europa, uno de los mds importantes y
recientes cantos al futuro del periodismo,
en el que se narran y sintetizan las
experiencias de innovacién periodistica
mds importantes de nuestro presente.

En la presentacion recordé el juego

que José Alberto se habia planteado en
un momento del libro. Se preguntd, y
preguntd a quienes son los protagonistas
de su obra, que “si pudieras volver atrds
en el tiempo de tu juventud, cuando
entraste en el mercado laboral, ;qué
consejo te darias sobre tu carrera, sobre
el periodismo o la vida en general?”.

La enumeracién de las respuestas es un
buen catdlogo de sabiduria acumulada:

“Busca un mentor en todo lo que hagas”,
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“procura tener una mente abierta”,

“no te disculpes por no llegar a todo y
trabaja en equipo”, “encuentra gente
que comparta tu visiéon”, “escucha a los
demads y plantéate metas ambiciosas”,
“socializa y asiste a los eventos y fiestas
con colegas, porque ahi se toman

» o«

las decisiones”, “no tengas miedo
a equivocarte”, “busca un maestro
en la profesidén que te exija y te abra

caminos”...

Garcia Avilés respondié que “nunca
dejes de aprender. Sigue formadndote
todo el tiempo. Aprende todo lo que
puedas, porque esta profesion cambia
muy rapido y necesitas actualizarte
constantemente. Y grabate esto en tu
mente: ni la tecnologia, ni los falsos
amigos, ni los oportunistas, ni los
cantos de sirena salvardn el periodismo
cuando vengan las dificultades. Solo lo
salvaran los periodistas enamorados”.

Querido colega, cuanto me alegraria

si cada nimero de Cuadernos de
Periodistas te sirviera para volver al
amor primero que tuviste al periodismo.
Asi lo deseo.

Ah, y bienvenido al nimero 50 de

Cuadernos de Periodistas. Espero que te
sorprenda.

José Francisco Serrano Oceja

Director de Cuadernos de Periodistas desde 2021



Estado actual de la innovacion
periodistica en Espana: responsables
de medios y expertos digitales destacan
productos, formatos y estrategias
de éxito

En este articulo se analiza detalladamente la situacion actual de la
iInnovacion periodistica en Espana. Para ello, se aportan las perspec-
tivas de cinco responsables de estrategia digital e innovacion de al-
gunos de los principales medios espanoles -£/ Pais, El Confidencial,
elDiario.es, El Espanol y TVE-, asi como las de cinco expertos en in-
novacion periodistica. Asimismo, se profundiza en como se estan
implementando novedosas estrategias con un objetivo comdn: la ne-
cesidad de una reinvencion constante para mantener el liderazgo, en
un contexto marcado por la multiplicidad de fuentes y de formatos
de contenidos.

JOSE ANTONIO GONZALEZ ALBA

La transformacién digital constante a la
que se somete la industria periodistica
hace que periodistas y medios de comu-
nicacion se enfrenten incesantemente al
reto de reinventarse para seguir siendo
relevantes, referentes y creibles, espe-
cialmente entre las audiencias mas jéve-
nes, por norma general mds alejadas de

la rutina diaria del consumo de noticias
a través de los medios, en un contexto
de muiltiples fuentes y posibilidades de
accesos a la informaciéon como las que
disponemos hoy en dia.

En esta continua transformacion di-
gital, la innovacién se ha convertido en
una pieza clave para garantizar la soste-

Jose Antonio Gonzalez Alba es periodista de SembraMedia en Espafia
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nibilidad de los medios y su capacidad
de conectar con los lectores. En los ul-
timos anos, distintos proyectos inno-
vadores orientados a nuevos formatos
narrativos, a la visualizacién de datos o
a nuevos productos digitales puestos en
marcha han marcado el camino sobre el
que han girado las apuestas de medios y
profesionales en el &mbito de la innova-
cién para recuperar la atenciéon de una
audiencia mdvil y fragmentada.

A ello se suma el impacto reciente
del uso de la inteligencia artificial (IA)
en las redacciones, que ya se utiliza para
automatizar contenidos, personalizar
experiencias informativas o combatir la
desinformacién.

Por ello, la innovacién se ha converti-
do en un factor clave para la transforma-
cién del periodismo, con el objetivo de
que los medios recuperen su relevancia
y aseguren su sostenibilidad financiera,
en un contexto de complejidad, constan-
te cambio y mdiltiples opciones informa-
tivas.

La innovacion no es solo una cuestion
tecnoldgica, es un constante cambio de
mentalidad y de cultura de la empresa.
Supone una estrategia integral que impli-
ca repensar como se produce, distribuye
y consume la informacién. Y supone, sin
duda, una oportunidad para los medios,
en un momento de gran polarizacién y
desinformacién.

En este articulo intentamos aportar
una idea general de la situacién actual
de la innovacién en el periodismo de

14

nuestro pais en relacién con distintos te-
mas, como las principales ideas exitosas
implementadas ultimamente, la relaciéon
con la IA y su aplicacién por parte de
los medios, el papel de la innovacién
en la captacién de nuevas audiencias y
suscriptores, las nuevas narrativas dis-
puestas para el ptblico mds joven y las
novedades innovadoras de los medios a
través de redes sociales.

Lainnovacion, factor clave
para la transformacion del
periodismo, con el objetivo
de que los medios recuperen
su relevancia y aseguren su
sostenibilidad financiera

Y lo hacemos respondiendo a estas cues-
tiones de la mano de responsables de
estrategia digital e innovacién de algu-
nos de los principales medios de nuestro
pais, tradicionales y nativos digitales, y
de reconocidos expertos en la materia
que aportan su visién y sus ideas so-
bre el momento que hoy vive la cultura
innovadora en la profesiéon periodistica
espanola.

Responsables de medios

Hace cuatro anos y medio, El Pais dispu-
so su modelo de suscripcién del que hoy
ya forman parte mds de 400.000 suscrip-
tores. El foco principal de la estrategia



del diario es, precisamente, seguir au-
mentando esta comunidad de suscrip-
tores. Asi lo expone Lucia Gonzalez!,
subdirectora y responsable de desarrollo
editorial de audiencia y estrategia digital
del medio.

Es un reto atraer a
audiencias gue han caido en
la fatiga informativa o que
demandan vias de consumo
rapidas pero fiables

Para ello, en los ultimos anos, El Pais ha
avanzado tanto en proyectos editoriales
como en la oferta de contenidos; por
ejemplo, con una suscripcién premium
que da acceso a los contenidos de Cinco
Dias y ahora también al New York Ti-
mes?.

El informe del Reuters Institute® sobre
tendencias para el periodismo en 2025
ya subraya el reto de atraer a audiencias
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que han caido en la llamada fatiga infor-
mativa o que demandan vias de consu-
mo rdpidas pero fiables. En este sentido,
el medio de Prisa puso en marcha El Pais
Exprés?, que explica las noticias del dia
en un formato breve y directo, y que se
ha convertido en este ultimo afno, desde
su puesta en marcha en mayo de 2024,
en una consulta diaria para decenas de
miles de personas. También se destaca
la apuesta estratégica por la narrativa
editorial de un producto como las news-
letters, fundamental para la fidelizacién
de suscriptores, y donde mds de 800.000
usuarios reciben en su correo electrénico
la amplia variedad de tipologia de bole-
tines -50 en total®>- con la que cuenta EI
Pats. “Quienes estan apuntados son me-
nos propensos a dejar de ser suscripto-
res”, aclara la subdirectora.

Lucia Gonzdlez también destaca
dentro de la estrategia de innovacion
editorial, cuyo objetivo final es la fide-
lizacién, la produccién de documentales
como Los soldados del tanque 27°, que

1 Gonzélez, M. [lucia-gonzalez] [Perfil de LinkedIn]. https://www.linkedin.com/in/luciaglezglez/
2 El Pais (8 de octubre de 2024). “Los suscriptores ‘premium’ de ‘El Pais’ pueden disfrutar de acceso total a ‘The

m

New York Times'. EI Pais. https://elpais.com/comunicacion/el-pais-que-hacemos/2024-10-08/los-suscriptores-
premium-de-el-pais-pueden-disfrutar-de-acceso-total-a-the-new-york-times.html

3 Neuman, N., y Cherubini, M. (9 de enero de 2025). Journalism, media, and technology trends and predictions
2025. Reuters Institute. https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/journalism-media-and-technology-trends-and-

predictions-2025
4 £ Pais (s.t.). El Pais Exprés. https://elpais.com/expres/

5 El Pais (s.f.). El Pais Newsletters. https://plus.elpais.com/newsletters/
6 Ceberio, M., Segura, C., Martinez, C.y de Vega, L. (25 de febrero de 2024). Los soldados del tanque del 27. El
Pais. https://elpais.com/elpaisdocs/2024-02-25/los-soldados-del-tanque-27.html
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retrata el dia a dia en el frente en Ucrania
y que fue finalista en los Premios Gabo,
y Afganistdn, el pais donde Ald abando-
no a las mujeres’.

Las apuestas de
Innovacion deben ponerse
como objetivo ofrecer
mejores vy mas completos
productos editoriales

Entre los temas a los que mds tiempo de
lectura dedicaron los suscriptores el ano
pasado figuran reportajes como “El gran
bulo del 11-M: asi se fabric¢ la teoria de
la conspiracién™® y “Fentanilo, retrato
de un asesino de masas™®, ambos en El
Pais Semanal, o “Los 10 pensadores mas
influyentes del mundo”', con el que el
suplemento Ideas celebr6 sus 500 nime-
ros. Asimismo, las investigaciones sobre
abusos sexuales en el mundo de la cultu-
ra, el drama migratorio, el auge de la ul-

traderecha v la lista de “Los 50 mejores
libros de 2024”". Es decir, la innovacién
puesta al servicio de ofrecer mejores y
mds completos productos editoriales,
fuera de la rutina informativa diaria de
tultima hora.

“El ecosistema de los medios estd
en constante cambio y asi debe estar
también la estrategia de una redaccién.
Captar nuevas audiencias es la base del
embudo de conversién: para tener sus-
criptores, primero tienes que captarlos.
Luego ya viene el trabajo de fidelizacién
y de retencién. La analitica de datos nos
permite entender qué narrativas, qué
formas de llegar a los lectores y con qué
estructuras llegamos mds y mejor a los
lectores. No se trata de que los datos di-
gan lo que tenemos que contar: hay que
usar los datos para entender cudl es la
mejor manera de contar, cudndo, por qué
via...”, subraya Lucia Gonzdlez, miem-
bro también de la Junta Directiva de la
Asociacion de la Prensa de Madrid (APM)
y del Comité Editorial de esta revista.

7 Mundi, C. y Almodavar, L. (14 de enero de 2025). Afganistan, el pais donde Ald abandond a las mujeres. El Pais
Video. https://elpais.com/videos/2025-01-14/documental-afganistan-el-pais-donde-ala-abandono-a-las-mujeres.

html

8 Ordaz, P. (3 de marzo de 2024). “El gran bulo”. EI Pais. https://elpais.com/eps/2024-03-03/el-gran-bulo-asi-se-
fabrico-la-teoria-de-la-conspiracion-tras-los-atentados-del-11-m.htm|

9 Seisdedos, ., Marcial Pérez, D., Rosillo C. y Abril G. (14 de enero de 2024). “Fentanilo, retrato de un asesino de
masas”. El Pais. https://elpais.com/mexico/2024-01-14/fentanilo-retrato-de-un-asesino-de-masas.html

10 /deas (7 de diciembre de 2024). “Los 10 pensadores més influyentes del mundo”. E/ Pais. https://elpais.com/
ideas/2024-12-07/los-10-pensadores-mas-influyentes-del-mundo.html

11 Babelia (14 de diciembre de 2024). “Los 50 mejores libros de 2024". El Pais. https://elpais.com/babe-

lia’2024-12-14/los-50-mejores-libros-de-2024.html
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En cuanto al uso de la IA generativa,
El Pais no trabaja con ella en la redac-
cién para articulos periodisticos, pero
si que se ha lanzado desde finales del
pasado afio a un proyecto de IA como
asistente conversacional’? para mejorar
la potencia de su hemeroteca y archivo.

Sobre contenidos especialmente dis-
puestos para la generacién Z, para un
publico maés joven, la responsable de es-
trategia editorial destaca el caso ya men-
cionado de El Pais Exprés, cuyo lema es
“las noticias que tienes que conocer para
estar al dia”. Un formato que se ha reve-
lado como exitoso entre los usuarios de
la app del medio y que se pensd como
recurso ante la mencionada fatiga infor-
mativa. “Para acercar a los jovenes al pe-
riodismo es muy relevante la estrategia
de video y, desde luego, hablar de lo que
preocupa a los jévenes y convertirlos
también en protagonistas”, asegura.

Sobre la capacidad de innovar a tra-
vés de las rutinas de trabajo en las redes
sociales, Lucia Gonzdalez cuenta cémo
desde hace tiempo en EI Pafs son cons-
cientes de que la misién de las redes
para los medios es hacer comunidad y
hacer visible la marca, y no tanto el re-
torno de trafico. Asi, han apostado por
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iniciativas como “un canal de WhatsApp
con alma”®®, que cuenta con una comu-
nidad ya cercana al medio millén de se-
guidores en WhatsApp.

La mision de las redes
para los medios es hacer
comunidad v hacer visible
la marca, y no tanto el
retorno de trafico

También es clara la apuesta por el video
en las redes sociales como via para mos-
trar no solo lo que se hace en el medio,
sino para hacerlo con transparencia, en-
senando los procesos y con los periodis-
tas contando como sacan sus informa-
ciones: “Una forma de llegar al ptblico
y reivindicar el papel del periodismo es
demostrar con nuestra gente, con las ca-
ras de los reporteros explicando sus tra-
bajos, que el periodismo no lo hace la
IA. Es una forma de reivindicar el valor
de las historias”.

En cuanto a la relevancia que puede
seguir teniendo la estrategia SEO en los
proyectos innovadores de El Pais, una
parte importante del negocio de los me-

12 £l Pais (26 de marzo de 2025). "'El Pais' lanza Vera El Pais, un asistente conversacional con inteligencia
artificial”. £/ Pais. https://elpais.com/comunicacion/el-pais-que-hacemos/2025-03-26/el-pais-lanza-vera-el-pais-un-

asistente-conversacional-con-inteligencia-artificial. htm|

13 £l Pais (3 de octubre de 2023). “'El Pais' ya esta en WhatsApp”. £/ Pais. https://www.whatsapp.com/channel/00

29Va5wugedinowLjL9QP2Q
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dios sigue siendo la distribucién mads alld
de la home: “Conseguir que nuestro con-
tenido tenga vida en el universo Google,
tanto en search, con las busquedas ac-
tivas, como en la herramienta Discover,
es una ventana de gran oportunidad:
por ello, concebimos el posicionamien-
to SEO como una oportunidad para en-
sefiar no solo ese contenido, sino otras
apuestas potentes que tengamos a través
de la recirculacién a otros articulos. En
nuestra estrategia, uno de los pilares es
trabajar para convertir esa captacién en
una ventana para que los lectores que
llegan desde SEO quieran seguir leyen-
do mas articulos de El Pais. Asi que no
vemos el SEO como la herramienta para
hacernos con un botin de usuarios Uni-
cos paracaidistas: para nosotros, es un
pilar de la estrategia editorial”.

En El Confidencial, la apuesta innova-
dora reciente mas importante tiene que
ver con la IA y con el replanteamiento
due se estd haciendo del gestor de con-
tenidos (CMS, por sus siglas en inglés)
propio del medio para que se convierta
en un CMS IA First, ayudando a hacer de
agente a los periodistas para que les sea
mucho mds fécil la interaccién y el uso
de herramientas. A medio plazo, asegu-
ra el actual director general, Alejandro
Laso', hard una interaccion mdquina
humano practicamente conversacional.

Sobre la IA, Laso, quien también fue
responsable de estrategia e innovacién
del medio, apunta que todos los conte-
nidos de El Confidencial son revisados
y verificados bajo la responsabilidad de
un periodista y que el uso habitual de la
IA tiene que ver con posibles sugeren-
cias para el contexto de un determinado
tema, como ocurre con la informacion
de agencias, por ejemplo.

Estamos en un momento

de reconfiguracion del SEQ
tal y como lo conociamos,

ante los avances de la IA

Para Laso, la conexion de la innovacion
con el objetivo de aumentar la base de
nuevos suscriptores “es total”. “Nuestro
objetivo es empujar a los usuarios en el
embudo de conversiéon. Por lo que hay
decenas de funcionalidades que aplica-
mos para ordenar a los usuarios, con
personalizacién de contenidos, resime-
nes, audio, para fidelizacién de suscrip-
tores... En resumen, promover ideas,
validarlas y, sobre ello, actuar”, explica.

Aunque es cierto que el contenido
genérico de El Confidencial no suele es-
tar enfocado al segmento de edad mas
joven, la forma de conectar con ellos

14 Laso Moreno, A. [alejandro-laso-moreno] [Perfil de Linkedin]. https://www.linkedin.com/in/alejandro-laso-more-

no-45a75b25/
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también es a través de las plataformas
donde estos interactian, como Insta-
gram y TikTok. “Generamos contenido
nativo en redes sociales, sobre todo en
formato video, con un enfoque mds fres-
co en cuanto al tono y la relacién con
esos lectores... Desde que Meta comen-
z0 a restar tréfico a los medios, el equipo
de redes se ha derivado a otras platafor-
mas para conectar con estas audiencias
de una manera mds fresca y amena”,
agrega.

Alejandro Laso también cree que es-
tamos en un momento de reconfigura-
cién del SEO tal y como lo conociamos:
“La propia IA ya realiza busquedas ge-
nerativas con un nivel de precisién bas-
tante alto, con lo que el contenido SEO
tal y como estaba para captar audiencias
esta variando sustancialmente. Todos los
equipos de desarrollo de audiencias es-
tan repensandose. La mayor innovacion,
en cuanto a concepto, es que la capta-
cién de trafico de los equipos de SEO
en El Confidencial esta orientada para
la retencién. Intentamos con nuestro
contenido de calidad aprovechar el es-
caparate de los buscadores para que los
usuarios nos den una oportunidad y se
enganchen a nosotros con cierto nivel de
hébito”.

En elDiario.es, dentro de las innova-
ciones llevadas a cabo para favorecer el
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crecimiento de la comunidad, han desa-
rrollado internamente nuevos modelos
de propensién a la suscripcién, basados
en el andlisis de datos y el machine lear-
ning, que permiten optimizar las conver-
siones de lectores a socios a través de un
muro de pago (paywall) dindmico. De
esta forma, segun la directora de Nuevas
Audiencias del medio, Vanesa Rodri-
guez'®, se muestra la opcién de registro
o de suscripcién para poder seguir le-
yendo articulos solo a aquellos lectores
dque siguen determinados patrones, lo
que permite optimizar las conversiones
de lectores asiduos en nuevos socios y
socias. La novedad de este paywall radi-
ca en que no se basa en la cantidad de
articulos leidos, sino que bebe de una
piscina de datos y un algoritmo inteli-
gente para mostrar los mensajes a los
lectores que tienen mds oportunidades
de convertirse en socios del medio. Ha
sido uno de los factores que ha hecho
que elDiario.es supere recientemente el
hito de los 100.000 socios y socias de
pago.

El medio estd inmerso en el desa-
rrollo de varios proyectos relacionados
con la IA, “pero lo haremos siempre
siguiendo los principios y normas bé-
sicas de uso aprobados recientemente
por el Comité Rector de elDiario.es en
su ‘Declaracién de principios sobre in-

15 Rodriguez, V. [vanesa-rodriguez] [Perfil de LinkedIn]. https://www.linkedin.com/in/vrodriguez!/
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teligencia artificial’ "¢, esclarece Vanesa
Rodriguez.

Por ejemplo, se estd elaborando la
primera guia publicada por un medio en
Espaia, siguiendo el camino The Guar-
dian, el New York Times y Le Monde.
La idea central es que “el periodismo es
una capacidad exclusivamente humana”
y que elDiario.es nunca sustituird su pe-
riodismo por inteligencia artificial ni se
publicardn formatos de valor anadido
como reportajes, cronicas o podcast ge-
nerados integramente por IA. La guia si
permite el uso de herramientas de inteli-
gencia artificial como complemento para
la correcciéon, ediciéon o procesamiento
de textos y datos, o la publicacién de
piezas bdsicas y de servicio debidamen-
te senalizadas.

En esta linea, se trabaja en el desa-
rrollo de herramientas con IA que ayu-
den a la redaccidn, algunas de las cuales
se vinculardn con el CMS. También hay
proyectos de mejoras con IA dirigidas a
los lectores y a la comunidad, como un
chatbot para dar soporte a los socios y
socias con asistencia personalizada y
un buscador inteligente. Entre los pro-
yectos para la redaccién se encuentran
opciones con IA de sugerencias de tags o
contenidos relacionados, elaboracién de

extractos, extracciéon de patrones, trans-
cripciones y traducciones, subtitulado y
edicién de video, entre otras. Igualmen-
te, se estd elaborando un plan de forma-
cién en IA para la plantilla de elDiario.es
en todas sus dreas.

Sobre la conexidn de los proyectos de
innovacién con la captaciéon de nuevas
audiencias, la responsable del 4rea de el-
Diario.es sefiala que la relacién es “muy
directa, ya que continuamente se elabo-
ran estrategias para llegar con nuestro
periodismo a nuevas audiencias y crecer
en numero de lectores recurrentes”. Asi,
el proyecto de paywall dindmico con el
nuevo modelo de propension ha resulta-
do clave para detectar oportunidades de
altas de socios.

Para esas nuevas audiencias mds jo-
venes, en este medio se apuesta por los
explainers y videos creados exclusiva-
mente para plataformas como TikTok e
Instagram. De esta forma, segtin Vanesa
Rodriguez, “intentamos hacer llegar te-
mas complejos y con valor periodistico
de una manera atractiva a generaciones
que no tienen el habito de lectura del pe-
ridédico”.

Ademaés, elDiario.es tiene una sec-
cién para un publico mds joven llama-
da “Era”". Dirigida por la responsable

16 elDiario.es (19 de marzo de 2025). “El periodismo, una capacidad humana. Declaracién de principios de
‘elDiario.es’ sobre inteligencia artificial”. ElDiario.es. https://www.eldiario.es/redaccion/periodismo-capacidad-

humana_132_12144833.htm|

17 elDiario.es (s.f.). "Era". elDiario.es. https://www.eldiario.es/era/
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del 4rea de Tendencias y Estilo de Vida,
en “Era” se elaboran reportajes centra-
dos en los temas que enganchan espe-
cialmente con los mds jévenes: redes
sociales e internet, salud mental, temas
relacionados con sus preocupaciones
como la bisqueda de trabajo o vivienda,
relaciones afectivas, viajes y las ultimas
tendencias. Ademds, cuenta con una
secciéon de “Consultorio”, en la que se
responden a sus preguntas. “El andlisis
de los datos de audiencias muestra que
los lectores de esta seccién son mads jo-
venes que la media del resto de los con-
tenidos del periodico”, aclara.

La innovacion a partir de las redes
sociales también es fundamental para
elDiario.es: “Una parte importante de
la redaccion estd comprometida con la
creacién de contenidos para redes socia-
les y, junto con el equipo de video, ela-
boran videos exclusivamente pensados
para TikTok e Instagram con contenidos
didacticos en formato de video vertical
que nos han hecho crecer de manera
sustancial”. Un ejemplo reciente de éxito
es el explainer en TikTok basado en un
reportaje previo del medio en el que se
cuenta que han visto la luz unos videos
inéditos de la Guerra Civil'® (casi 3.000
comentarios, 14.400 veces guardado y
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11.000 veces compartido).

En redes sociales también innovan
con distribucién de contenido muy se-
leccionado y con un tono propio para
cada red, a través de los nuevos canales
de WhatsApp y Telegram, o con la explo-
racion que se esta haciendo en BlueSKy.

Seglin Vanesa Rodriguez, el medio
siempre ha analizado desde sus dife-
rentes dreas cOmo mejorar su posicio-
namiento en buscadores o plataformas.
Asi, recientemente se ha incorporado un
perfil dedicado especificamente a la op-
timizacion del SEO, con el objetivo de
detectar tendencias de interés y lograr
posicionar mejor los contenidos de el-
Diario.es, haciendo mads visibles en bus-
quedas y en Discover contenidos que se
consideran relevantes.

La innovacion a partir
de las redes sociales
también es fundamental

En otro de los medios nativos, El Espa-
fiol, su responsable de Estrategia Digital,
IA, Producto y Datos, Daniel Muiioz’,
estima como principales innovaciones
incorporadas recientemente el uso de la
IA para mejorar los procesos y la calidad

18 elDiario.es [@eldiario.es] (23 de marzo de 2025). Los videos inéditos de la Guerra Civil acaban de salir a la luz
[Video]. TikTok. https:/Awww.tiktok.com/@eldiario.es/video/7484979355743948054?_r=1&_t=ZN-8vCNQtdCFRW
19 Mufioz Guerrero, D. [daniel-munoz-guerrero] [Perfil de LindkedIn]. https://www.linkedin.com/in/danielmguerrero/
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de la produccion de informacién, con la
incorporaciéon de varias funcionalida-
des al gestor de contenidos, las cuales
hacen que el proceso de edicién sea
mads rapido y tenga unos estandares de
calidad mads altos (relacionados con la
correccién ortogréfica, estilistica, suge-
rencia de enlaces, fotos, etc.), asi como
la adopcién del video corto vertical en
todos sus canales (portada, web, app,
redes) como formato predominante
para distribuir contenidos.

Destaca la apuesta por
formatos como el video
corto vertical, los podcast
y las newsletters

De esta forma, el uso principal que se
hace de la IA en El Espariol es el relacio-
nado con esa produccién y adaptacion
de contenidos a distintos formatos de
distribucién. Ademads, trabajan con va-
rias herramientas de investigacién pe-
riodistica que usan IA generativa para
la comparacién de documentos o para
la utilizacién de buscadores avanzados,
entre otras funciones.

En El Espanol tienen clara la orienta-
cién de todos los proyectos de innova-
cién hacia la captacién de audiencias y
suscriptores. “Hemos agilizado mucho
la adaptacién del formato tradicional
de noticia a distintas plataformas. Tam-
bién hemos mejorado la distribuciéon
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publicando en horarios y estrategias en
los que la IA tiene bastante capacidad
de decisién. Y en cuanto a suscripcio-
nes, experimentamos constantemente
con nuevos algoritmos que analizan la
propensién a la suscripciéon o a la baja
del medio, y eso nos ayuda a optimizar
nuestra cartera”, subraya Daniel Mufoz.

Segun el periodista de El Espariol, “el
formato es mds importante que el con-
tenido” en la busqueda del ptblico més
joven. “Nuestra apuesta por el video
corto vertical y los pddcast es una evi-
dencia” de la relevancia de los formatos.
“En cuanto a contenido -afiade-, vemos
que la generaciéon Z consume de forma
intensiva temas de sostenibilidad, esti-
lo de vida, entretenimiento y bienestar.
Por ello, hemos puesto en marcha ver-
ticales que cubren con intensidad esas
temadticas como Enclave ODS, Magas y
Vandal”.

La distribucién automatizada con IA
y la adaptacion de textos tradicionales
a formatos de distribuciéon para plata-
formas son algunas de las novedades
principales de El Espariol en las ruti-
nas de produccion para redes sociales.
En cuanto a la relevancia actual de la
estrategia SEO, Daniel Munoz destaca
cémo el area se ha beneficiado de las
funcionalidades basadas en IA que se
han incorporado en el gestor de con-
tenidos. El enfoque prioritario ha sido
“mejorar progresivamente la calidad de
los contenidos orientados a la captacion
de nuevas audiencias”.



De medio nativo al gran ente de co-
municacién publica. Urbano Garcia® ha
sido en los ultimos anos el responsable
de innovacién digital de Radio Televi-
sién Espanola (RTVE), de la que destaca
como principales innovaciones incor-
poradas la relacionada con la evolucién
de la plataforma RTVE Play*, asi como
el subtitulado multidioma, mejoras en
la usabilidad, transcripcién y cataloga-
cién de audio, entre otras. “Y en nuestra
adaptacioén a la realidad plurilingiie del
pais, todo lo que tiene que ver con per-
sonalizacién del contenido en las diver-
sas lenguas oficiales (castellano, cataldn,
gallego y euskera) y mejora generalizada
en la experiencia de usuario, con motor
de recomendacién actualizado y repro-
ductor mejorado”, agrega.

En RTVE, el uso actual de la IA ge-
nerativa se realiza de una manera muy
transversal, con ejemplos como los re-
simenes personalizados para correspon-
sales, generacién de contenidos en citas
electorales (en las tultimas elecciones se
generaron cronicas escritas y habladas
de poblaciones espafolas inferiores a
1.000 habitantes), Hiperia como avatar
interactivo de Radio 3 Extra y el proyecto
Iveres** de verificacién de informacidn,
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ademds de para la monitorizaciéon del
cumplimiento de servicio publico de
RNE y para el andlisis de los contenidos
audiovisuales en los que se hace referen-
cia a los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS).

En el trabajo que se debe realizar para
la captacion de un publico mds joven a
los medios, Urbano Garcia estima que
“el mayor problema de los medios es
que vamos dejando de estar presentes
en la vida de las personas del modo que
lo haciamos antes. La manera de llegar
a nuevas audiencias es generar conteni-
do en todos los formatos y soportes para
todos los grupos de edad. Centrarnos en
los contenidos y la resonancia emocio-
nal que les damos, con independencia
de los canales que utilicemos para su di-
fusién. Ya no basta con innovar, sino que
hay que ser disruptivos”.

Entre los contenidos especialmente
creados desde RTVE para ese publico jo-
ven, Urbano Garcia destaca el ejemplo
de TikToktives®, la docuserie del Labo-
ratorio de Innovacién Audiovisual de
RTVE que se sumerge en la madriguera
de TikTok para comprobar si esta red so-
cial protege a los menores. La investiga-
cién arranca con la creacién de cuatro

20 Garcia Alonso, U. [urbano-garcia-alonso] [Perfil de LinkedIn] https://www.linkedin.com/in/urbano-

garc%C3%ADa-alonso-b 19765132/
21 RTVE (s.f). RTVE Play. RTVE. http://rtve.es/play/
22 Iveres (s.f.). Proyecto Iveres. https://iveres.es/

23 RTVE (2023). TikToktives [Serie]. RTVE Play. https://www.rtve.es/play/videos/tiktoktives/
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perfiles falsos de ninos de 13 afnos que
navegan por la aplicacién y se exponen,
sin buscarlo, a contenidos que no son
aptos para su edad. El proyecto, publi-
cado inicialmente en redes sociales, su-
pera ya el millén de reproducciones. Son
nueve capitulos en formato vertical, de
corta duracién, que ayudan a entender
mejor en qué situaciones pueden entrar
los menores si no se les acompana en el
uso de TikTok.

En general, todo lo que circula en el
ambito de Playz?, dentro de RTVE Play,
tiene como destinatario a ese publico jo-
ven. “Aunque ese publico ya nacié aleja-
do de la TV convencional, no podemos
desechar las opciones de atraerlo”, ex-
plica.

Como innovacién en el uso de las
plataformas, ademds de la alternancia
de videos cortos y largos, Urbano Garcia
hace hincapié en la proyeccién alcanza-
da con grandes eventos en redes socia-
les, como pueden ser el Benidorm Fest
o Eurovision, fundamentalmente encar-
gados a periodistas jovenes que pueden
enlazar con su generacion.

En RTVE, la estrategia SEO no se con-
sidera simplemente un afadido técnico
al final del proceso, sino una disciplina
transversal integrada desde las fases ini-
ciales de conceptualizacién y disefio de
los proyectos innovadores en el medio:
“Resulta esencial para garantizar que la

24 RTVE (s.f). Playz. RTVE. https://www.rtve.es/playz/
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inversién en innovacion se traduzca en
un alcance real, un impacto medible y
una conexion efectiva con la audiencia a
la que se dirige”.

Laintegracion de la

|A generativa para la
automatizacion de procesos
vy la personalizacion de
contenidos, entre las
principales innovaciones

de los medios espanoles

Asi pues, la estrategia SEO se considera
importante para la visibilidad y el des-
cubrimiento por parte del publico de los
proyectos disenados, para conseguir los
objetivos de audiencia generales de una
television publica, para comprender qué
busca y demanda el usuario, para me-
jorar la estrategia de contenidos y para
afianzar una sostenibilidad a largo pla-
Z0, ya que un buen posicionamiento or-
gdnico proporciona visibilidad sostenida
en el tiempo, contribuyendo a la viabili-
dad y al impacto a largo plazo del pro-
yecto innovador.

La opinidn de los expertos
La Universidad Miguel Hernandez de
Elche dispone desde septiembre de 2013



de un Master de Innovacién en Periodis-
mo?. Uno de sus responsables, el perio-
dista y catedrdtico en Periodismo José
Alberto Garcia Avilés?®, destaca varios
proyectos innovadores surgidos en los
ultimos tiempos entre los medios de
nuestro pais. Por ejemplo, pone de ma-
nifiesto la consolidacion de los equipos
de periodismo y visualizaciéon de datos
en El Pais, El Confidencial, Diari ARA,
elDiario.es y Datadista.

También recalca la utilizacién del au-
dio de los pdédcast para captar audien-
cias a las que les interesa un resumen
de los temas mads relevantes de la actua-
lidad diaria, como el caso de El Pais, el-
Diario.es, El Espariol y el pédcast AM de
Kloshletter.

Entre otros proyectos innovadores, re-
salta el lanzamiento de Relevo® en 2022,
un medio que, pese a su cierre a finales
de mayo de 2025, “ha transformado la
manera de cubrir y contar el deporte,
realizando un gran trabajo en la selec-
cién de los temas, los enfoques y las
narrativas, el uso del video, la web mo-
vil...”. Igualmente, subraya el trabajo del
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RTVE Lab?® en narrativas interactivas, el
periodismo especializado en informa-
cién internacional que realiza El Orden
Mundial®, la newsletter de Charo Mar-
cos al frente de Kloshletter*® como mo-
delo de innovacién y emprendimiento y
el innovador uso de realidad aumentada
que llevan a cabo los informativos de
Antena 3 y de RTVE.

Acerca de la IA, el profesor Garcia Avi-
1és sefiala la poca transparencia general
sobre su uso de los medios espanoles, ya
que, por el momento, salvo TVE, “nin-
gtin medio ha hecho publicas sus direc-
trices sobre cémo estdn empleando la
inteligencia artificial, en la produccidn,
edicién, distribuciéon o comercializacién
de sus contenidos periodisticos™.

José Alberto Garcia Avilés, quien en
su ultimo libro publicado recientemente,
Aguilas y colibries®, repasa los proyectos
y periodistas mds innovadores en Euro-
pa, confirma que las apuestas por “un
modelo de suscripcién y las innovacio-
nes en producto y también en el software
de personalizacién de contenidos estdn
permitiendo captar nuevos suscriptores

25 Universidad Miguel Hernandez (s.f.). Master en Innovacion en Periodismo. Universidad Miguel Hernandez.

https://mip.umh.es/index.htm|

26 Garcia Aviles, J. A. [@jagaraviles] [Perfil de X]. https://x.com/jagaraviles

27 Relevo (s.f.). Relevo. https://www.relevo.com/
28 RTVE (s.f). RTVE Lab. RTVE. https://www.rtve.es/lab/

29 E/ Orden Mundial (s.t.). £l Orden Mundiial. https://elordenmundial.com/

30 Kloshletter (s.f.). Kloshletter. https://kloshletter.com/

31 Garcia Avilés, J. A. (s.f). Aguilas y colibries. Playhacks. https://aguilasycolibries.es/
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y fidelizar a los ya existentes”.

Sobre redes y periodismo hiperlocal,
marca como ejemplo el caso de Pamplo-
news*, debido a su distribucién diaria
mediante WhatsApp y al “desarrollo que
han realizado de numerosas apps en li-
nea con su modelo de ofrecer valiosos
servicios a sus lectores, como una para
encontrar trabajo, otra para encontrar
aparcamiento u otra con informacién re-
levante sobre la circulacién de los auto-
buses urbanos™.

El consultor digital y fundador y di-
rector general de Digital Journey, Pepe
Cerezo®, subraya la integracién de la
IA generativa para la automatizacion de
procesos y la personalizaciéon de conte-
nidos como una de las principales inno-
vaciones llevadas a cabo por los medios
espafioles, aunque recalca “las preocu-
paciones sobre la gobernanza de esta
tecnologia, especialmente en términos
de derechos de autor y ética periodisti-
ca”. También resalta la apuesta por la di-
versificacion de formatos, como el video
vertical en plataformas premium, la ex-
pansién de la Connected TV (CTV), los
FAST Channels TV (television gratuita
online con publicidad) y la creaciéon de
experiencias inmersivas que replican el
éxito de TikTok y reels.

“Las innovaciones en los muros diné-

micos ahora mismo se han convertido
en una ventaja competitiva”, afirma Ce-
rezo, enfatizando cémo los medios estan
explorando estrategias como el bundling
(paquetes de suscripcién con servicios
adicionales) y la personalizacién de ex-
periencias digitales para atraer nuevas
audiencias.

Sobre contenido para la generacion Z,
“los medios estdn priorizando formatos
audiovisuales que se alineen con sus ha-
bitos de consumo, como las series de ac-
cién y comedia, los realities, true crime,
etc. Sin embargo, el consumo de noticias
tradicionales estd en declive dentro de
este grupo, lo que obliga a los medios a
reformular su estrategia de distribucién
en plataformas digitales”.

| as nuevas audiencias
demandan medios de
comunicacion innovadores

Nuevas estrategias para mejorar la dis-
tribucién de contenido como la optimi-
zacion para Google Discover, el uso de
algoritmos de recomendacidn en perfiles
sociales y la creacién de formatos mds
visuales y atractivos son, para el consul-
tor digital, algunas de las mds efectivas
innovaciones de las llevadas a cabo por

32 Pamplonews (s.f.). Pamplonews. https://www.pamplonews.com/
33 Cerezo, P. [pepe-cerezo] [Perfil de LinkedIn]. https://www.linkedin.com/in/pepecerezo/
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los medios desde plataformas y redes.

Pepe Cerezo insiste igualmente en
que el SEO sigue siendo clave para los
medios, “especialmente en un entorno
donde la visibilidad depende cada vez
mas de algoritmos de recomendacion,
por lo que Google Discover se ha con-
vertido en una fuente esencial de tréfico
para los medios, lo que implica una ma-
yor inversion en la optimizacién de con-
tenidos para este tipo de plataformas,
aunque también genera dependencia de
los cambios en los algoritmos”.

La también consultora de medios y
experta digital Carmela Rios* apunta a
la generalizacién del pddcast como un
elemento narrativo que se ha colado en
la estrategia central de los medios. Entre
las innovaciones recientes, “me ha gus-
tado también la integracién de los for-
matos interactivos dentro de la prensa
regional, con visualizacién y periodismo
de datos aplicado a la informacién local
de muy buena calidad”.

Como el profesor Garcia Avilés, Car-
mela Rios también echa de menos una
politica comun de transparencia de los
medios con relacion al uso de la IA ge-
nerativa, porque “necesitamos conocer
cudnto de lo que consumimos est4 gene-
rado con esta tecnologia”.

“Todos los proyectos de innovacién
y los nuevos formatos narrativos tienen
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varios objetivos, entre ellos, el de afian-
zar y conectar con las comunidades y
base de suscriptores de los medios. Y
con un peso grafico importante en esa
narrativa, con clara importancia del vi-
deo y el audio”, expresa la experta digi-
tal, a quien le “emociona” ver a los lega-
cy media haciendo narrativas especiales
en formato vertical para plataformas
como Instagram o TikTok, con conteni-
dos ademas de cierta profundidad.

Al igual que otros colegas, Carmela
Rios aplaude el proyecto del medio de-
portivo Relevo, aunque haya cerrado:
“Curtido desde una narrativa diferente,
desde las redes sociales, ha conseguido
exclusivas y ha trabajado muy bien la
imagen, convirtiéndose en un referente
para muchos jovenes que ahora ven el
deporte de otra forma. Para mi, ha sido
una gufa y modelo de referencia impor-
tante”.

Carmela Rios, que ha sido durante
mucho tiempo responsable de redes so-
ciales de importantes medios en Espana,
ademds de miembro del actual Comité
Editorial de esta revista, cree que una
rutina que se ha impuesto como nece-
saria en la gestién de las plataformas es
el orden de monitorizar las redes desde
un punto de vista profesional y hacerlo
de forma no algoritmica. “No podemos
confiar en la experiencia de usuario que

34 Rios Calvo, C. [carmela-rios-calvo] [Perfil de LinkedIn]. https://wwuwv.linkedin.com/in/carmela-r%C3%ADos-calvo-

1103a12b/
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el algoritmo nos sirve, sino que tenemos
que hacer un andlisis méas profundo para
poder observar todos esos sectores de
conversacion social que se nos quedan
ciegos desde nuestra propia cuenta. Esa
necesaria monitorizacion profesional de
las redes es critica para la comprension
del mundo y para la obtencién de infor-
maciéon que necesita no solo el equipo
de redes, sino toda la redaccién”, argu-
menta.

Segin Rafa Vega®, periodista, escri-
tor y profesor universitario experto en
innovacién y medios digitales, la princi-
pal novedad en materia de innovacién
que los medios espanoles han incorpo-
rado es la curacién de contenidos a tra-
vés de newsletters, a través de las cuales
los medios pueden llegar de una manera
mas directa a los usuarios “sin necesi-
dad de depender de factores ajenos™.

Innovacién, nuevas audiencias y, en
consecuencia, suscriptores estdn inti-
mamente relacionadas para Rafa Vega:
“Una no se entiende sin la otra. De he-
cho, las nuevas audiencias nos deman-
dan que seamos innovadores. Si quere-
mos llegar a ellos, entendiendo que los
hébitos de consumo han cambiado ra-
dicalmente en las dos ultimas décadas y
que el smartphone se ha convertido en
el dispositivo sobre el que gira el consu-

mo de contenido, es necesario cambiar
la manera de distribuir los contenidos.
Tenemos que ser innovadores también
en la generacion de valor para la audien-
cia”, aclara.

El experto y docente propone un cam-
bio en la toma de decisiones editoriales
para llegar a la gente joven. “El paradig-
ma debe cambiar: que periodistas de la
generacion X o boomers decidan lo que
puede ser interesante para los millen-
nials o Z (sin conocerlos ni ser parte de
su generacion) provoca que no consiga-
mos llegar a ellos y generemos rechazo.
Habria que entrenar a jévenes periodis-
tas, sin demasiada experiencia, para que
tomen decisiones editoriales. O, al me-
nos, que asesoren a quienes las toman
sobre qué es importante para ellos”.

“Que la distribucién del contenido no
esté circunscrita a la hora de emisién de
un informativo o que los usuarios pue-
dan acceder al contenido las 24 horas
del dia los siete dias a la semana. Esto es
lo mas disruptivo que ofrecen las redes
sociales, con lo que cambia el concepto
de actualidad, de lo que es tltima hora,
del concepto de inmediatez y hasta de
si es 0 no necesaria dicha inmediatez”,
concluye Rafa Vega.

Asimismo, para el consultor digital Is-
mael Nafria®, los productos editoriales

35 Vega, R. [rafa-vega] [Perfil de LinkedIn]. https://www.linkedin.com/in/rafaveganyc/
36 Nafria Mitjans, I. [ismael-nafria-mitjans] [Perfil de LinkedIn]. https://www.linkedin.com/in/ismaelnafria/
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como pdédcast o newsletters despuntan
como principales innovaciones implan-
tadas por los medios. “Los dailies en au-
dio y mail se han consolidado como un
producto muy potente y eficaz. Y otras
iniciativas recientes también llamativas
son El Pais Exprés o Flash La Vanguar-
dia, en este caso con uso de la IA, que
presentan los principales temas del dia
de manera resumida”.

Sobre la IA generativa, el creador
del boletin Tendenci@s* y autor de la
seccion “Tendencias” en esta revista,
subraya su uso para la elaboracién de
resimenes o para la introduccién de los
articulos de texto en formato audio. De
igual forma, para el experto digital, los
proyectos de innovacién que van en la
linea de fomentar el engagement de los
usuarios, como los ya mencionados de
newsletters y pddcast y experiencias de
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IA que dan servicio a los suscriptores o
que permiten presentar la informacién
en formatos diversos, tienen un efecto
muy positivo en la fidelizacién de los
lectores y en el objetivo de ampliar la
comunidad por parte de los medios.

De manera general y resumida, pode-
mos concluir que la innovacion cada vez
mds pone el foco en los usuarios, has-
ta hace no mucho fuera de la ecuacién
de la gestion estratégica de los medios.
De ahi que la esencia de la cultura inno-
vadora que hoy se aplica en la industria
periodistica pretende que la experimenta-
cién con los datos de nuestros usuarios
sirva para ofrecerles contenidos no solo
ya que demanden, sino que necesiten,
para asi seguir conservando una posicién
referente en el imaginario de los usuarios
a la hora de enfrentarse al proceso de
busqueda y acceso a la informacién. m

37 Nafria, I. (s.f). Tendencias. Ismael Nafria. https://www.ismaelnafria.com/boletin-tendencias/
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Como disenar el negocio y mantener a la
audiencia en la erade la IA, los desafios
de la innovacion en EE. UU.

Encontrar un modelo de negocio sostenible con mas ingresos direc-
tos de la audiencia. Atraer a un piblico atrapado en el video v las
redes sociales v fidelizarlo para convertirlo en suscriptor. Y enfren-
tar los desafios y las oportunidades de la inteligencia artificial tanto
para defender los contenidos de calidad como para encontrar nuevas
formas de producir, gestionar y optimizar los contenidos, la audiencia
y los ingresos. Estos son los ejes de la innovacion en los medios en

Estados Unidos.

JUAN VARELA

Las estrategias actuales se centran en
encontrar un modelo de negocio para
la informacién con mds ingresos direc-
tos de los usuarios (DTC, direct-to-con-
sumer models): suscripcidén, eventos,
e-commerce y afiliacion. A ello se suma
la integracién de la inteligencia artificial
(IA) con sus desafios a la propiedad in-
telectual, cambios en las busquedas y
el crecimiento de la desinformacién.
Asimismo, es necesario responder al
crecimiento de consumo y audiencia de
las plataformas de video, de YouTube al
streaming, con el enorme desarrollo de
la television conectada (CTV) y la preva-

Juan Varela es ejecutivo de medios en EE. UU. y periodista

lencia del short-form video en las redes
sociales, que arrastra la inversién publi-
citaria y la aleja de medios como la TV
convencional, la prensa o la radio.

Este escenario se completa con el cre-
ciente poder de un ecosistema alterna-
tivo de informacién que combate a los
medios y al periodismo desde las redes
sociales y el video online con el furor
ideoldgico de news influencers capita-
neados por el propio presidente de los
Estados Unidos. Una batalla partidaria
contra la informacién que se hizo fuerte
en la primera presidencia de Trump, ex-
ploté en las redes durante la pandemia
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y se ha consolidado como fuente de de-
sinformacién y un desafio permanente
contra el periodismo.

Pese a todo, 2024 fue un buen afio
para muchos medios y se considera un
ejercicio de cierta estabilizacion. La in-
versién publicitaria crecié casi un 6%,
animada por las elecciones presidencia-
les y un ansia imparable por el deporte.
Pero el reparto fue desigual: las platafor-
mas de streaming captaron un 19,5%
mas con el desarrollo de la oferta con
publicidad (AVOD), mientras la TV na-
cional, la prensa y la radio perdieron in-
version.

El primer cuarto del siglo XXI registra
quiza la mayor transformacion del perio-
dismo y los medios desde la aparicién de
la prensa moderna. En estos 25 afos se
ha sucedido el nacimiento de internet y
la creacién del mundo digital; la inven-
cién de los smartphones, con su trans-
formacion radical del modo de acceder
a los contenidos, la informacién y los
servicios, convertidos en el dispositivo
de la identidad digital de los usuarios; la
aparicién de las redes sociales, tan ape-
gadas al mévil como acceso prioritario
al ciberespacio y la realidad virtual, y la
mads reciente explosion de la inteligencia
artificial con la popularizacién de su uso
y acceso.

Los algoritmos marcan el consumo, el
acceso a los contenidos, la optimizacion
de audiencias, suscripciones o publici-
dad. Vivimos en un mundo algoritmico
que se suma a las tres grandes tenden-
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cias de este siglo XXI: los méviles como
plataforma principal de acceso digital;
la primacia del video en todas las plata-
formas, y las redes sociales, que ya han
perdido gran parte de su objetivo inicial
de conectar para recomendar contenidos
con maximo engagement. Las redes han
dejado de ser fuentes de trafico de los
medios para concentrar el consumo del
usuario en sus plataformas.

Las redes han dejado de
ser fuentes de trafico de
los medios para concentrar
el consumo del usuario

en sus plataformas

La tecnologia ya no es solo el factor cla-
ve de la produccioén y distribucién que
permitio el desarrollo de la imprenta, la
prensa, la radio o la television. Ahora
determina todos los procesos del perio-
dismo, el acceso y el consumo de los
usuarios. En definitiva, como se hace
periodismo, la sostenibilidad del negocio

y la relacién con los usuarios.

Responder a estos desafios define una
innovacidén concentrada en tres grandes
ejes:

1. Acceso. Como responder a las nue-
vas formas de acceso y consumo de
los usuarios, dominado por el moé-
vil, los buscadores y los algoritmos
que condicionan los contenidos. La
llegada de la inteligencia artificial



generativa (IAG) y su impacto en los
resultados y en la informacién.
Negocio. La evoluciéon desde la de-
pendencia de una publicidad cada
vez mas centrada en los canales di-
gitales y la conviccién de que solo
con una relacién fiel con los usua-
rios y el aumento de ingresos direc-
tos es posible mantener los medios.
Los modelos DTC se imponen para
evitar los intermediarios. Esta rela-
cién y conversion directa domina en
las suscripciones, el e-commerce y el
retail media, y en la relacion directa
de los content creators e influencers
con sus seguidores via YouTube,
short-form video, pddcast o newslet-
ters.

Contenido y formatos. La busque-
da y adaptacién a los nuevos forma-
tos. Una innovacién que proviene
de las redes sociales, el e-commerce
y las plataformas donde no solo
cambia el acceso a los contenidos,
sino la esencia de la relacién con los
usuarios. El contenido sigue siendo
el rey y condiciona las preferencias
y eleccién de la audiencia, pero la
adquisicién necesita de una oferta
original y exclusiva (deportes en
vivo, estrenos), personalizada, con
capacidad de empatia con la audien-
cia y experiencia de usuario satisfac-
toria, multiplataforma y que incite a
prolongar su consumo: long-term
value, reducir las bajas (churn) en
las suscripciones, aumentar el gasto
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en retail media, etc.

Sobrevivir ya no es solo ser capaz de
producir contenidos de calidad e interés
para la ciudadania, sino captar su frag-
mentada atencién en un escenario donde
se compite con el resto de la realidad y los
servicios que rodean a la audiencia digital.

Competir contra todo

El espacio de la informacién se achica.
La abundancia de contenidos no ha sido
nunca tan grande, y cuando se analiza el
consumo por edades la caida del interés
por la informacién, y especialmente por
los medios informativos, se repite en to-
dos los analisis.

Mirws Contamption SCioes Sigital platforms

P L TR

Es una contradiccién cuando el consu-
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mo de contenidos es mayor que nunca,
pero concentrado en el entretenimiento,
el video -streaming y TV en todas sus
plataformas- y en las redes sociales.

Mads de la mitad de los norteamerica-
nos afirman que siguen consumiendo
noticias, la gran mayoria (57%) en di-
gital, uno de cada tres viendo television,
un 11% oyendo la radio y solo un 6%
leyendo la prensa’.

Flaudio digital,
especialmente los podcast,
crecen vy se han convertido
en un habitoyen una
buena alternativa para

la inversion publicitaria

Pero la mayoria del trafico llega de los
buscadores, con (la posicién de) Google
concentrando mas del 90% de las bus-
quedas y cuando Discovery, su herra-
mienta de recomendacién, sobrepasa al
search como principal fuente de trafico.
Los medios y las asociaciones de pe-
riodistas siguen demandando a Google
resultados mads relevantes en Discovery,
mayor preferencia por la informacién ori-
ginal y de calidad, y més transparencia.

Dos de cada tres usuarios llegan di-
rectamente a los medios, pero menos
de un 30% lo hacen habitualmente. El
audio digital, especialmente los pdd-
cast, crecen y se han convertido en un
hébito y en una buena alternativa para
la inversién publicitaria, con unos CPM
comparables al video y muy por encima
del display, pero casi un 75% de la au-
diencia sigue sin consumirlos.

Estos datos de consumo son similares
a los de otros paises, aunque el desarro-
llo del video en todas las plataformas es
mas acelerado en EE. UU., con los na-
tivos digitales (YouTube, Netflix, Ama-
zon), las plataformas como Roku y las
televisiones (Disney, Warner Bros, NBC,
Paramount, etc.). Destacan tres tenden-
cias en el mercado:

1. El video acapara la audiencia. El
crecimiento del streaming y la uni-
versalizaciéon de la televisién co-
nectada (CTV) ocupa cada vez mds
tiempo de los usuarios, con YouTube
como primera pantalla, seguida de
Netflix y el resto de las plataformas.

2. El poder de Google determina gran
parte del consumo informativo. Las
busquedas y el consumo directo en
el mévil, sobre todo via Discovery,
definen las preferencias de los usua-
rios, como llegan a los digitales, v,

1 Pew Research Center (17 de septiembre de 2024). “News Platform Fact Sheet”. Pew Research Center. https:/
www.pewresearch.org/journalism/fact-sheet/news-platform-fact-sheet/
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por tanto, gran parte del negocio de
los medios.

3. Los news influencers son cada vez
mds seguidos y relevantes. Uno de
cada cinco americanos llega a las no-
ticias a través de ellos. La proporcién
sube hasta cuatro de cada diez entre
los menores de 30 anos, segin datos
de Pew Research Center?. Mdas usua-
rios, sobre todo jovenes, siguen la
actualidad en las redes sociales con
influencers que en su mayoria son

hombres, de tendencia politica con-

servadora y trumpista. Un contra-

punto importante a la mayoria de los
medios tradicionales, considerados
liberales.

Hacer relevante y atractiva la infor-
macién mads alla del impacto de las bis-
quedas, los titulares para el clickbait y
los snippets 0 sumarios con los que se
conforman una gran mayoria de usua-
rios, mas cuanto mads jovenes, es clave.
El reto de los medios informativos es
no quedar reducidos a un nicho de au-
diencia cada vez mds envejecida, sino
recuperar su lugar imprescindible en la
distribucién de informacién, el conoci-
miento y el debate publico.

Desinformacion y la fatiga de la infor-
macion
La audiencia, en especial los jévenes, si-
guen desertando de las noticias y los me-
dios informativos. Uno de los desafios
persistentes desde la pandemia, cuando
exploté la ansiedad por las noticias y la
desinformacién, especialmente en las re-
des sociales. La fatiga informativa es la
otra pandemia que acompané a la de la
covid-19 y de la que no se ha encontrado
cura.

Vivimos el momento de mayor des-
apego de la audiencia a la informacién

2 Pew Research Center (18 de noviembre de 2024). “America’s News Influencers”. Pew Research Center. https:/
www.pewresearch.org/journalism/2024/11/18/americas-news-influencers/
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en mucho tiempo. Las redes sociales, la
gran revolucién que hace unos afios pro-
metia crear el espacio abierto e interac-
tivo de una sociedad y una democracia
mads abierta e informada que nunca, se
han convertido en la plataforma de la
desinformacién y los bulos. Es el gran
propagador no solo de informacion fal-
sa o sesgada, sino el precipitador de una
ola de desafeccién y desconfianza del
periodismo y las instituciones tradicio-
nales.

Ya hace tiempo, la teoria de la verdad
por defecto (Truth-Default Theory) de
Timothy R. Levine® subray¢ la tendencia
de la gente a confiar en otras personas
porque tendemos a pensar que son ho-
nestas cuando comunican algo personal-
mente. Esa confianza personal ha dispa-
rado el consumo y la aceptacion de los
mensajes en las redes sociales mientras
la confianza en los medios informativos*
y en los comunicadores tradicionales
cae, empezando por los politicos y las
instituciones o los expertos.

La negatividad de la informacién, las
dificultades para entender lo que ocurre,
la falta de identificacién de personajes y
situaciones reales (“gente como yo”), la
cercania entre periodismo y poder, etc.,
son desafios que el periodismo debe

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

combatir en un mundo donde la pola-
rizacién politica y social es la mdés alta
en mucho tiempo. Un escenario en el
que los medios son percibidos como ses-
gados, asociados a intereses politicos y
economicos, y alejados de la realidad de
la gente.

L as redes sociales son el
precipitador de una ola de
desafeccion y desconfianza
del periodismoy las
Instituciones tradicionales

La respuesta pasa por la transparencia,
la personalizacion de la informacién, po-
nerle cara a las noticias. Competir con
la atencién que atraen los influencers,
las redes sociales, los mensajes simples
y directos con mds adhesién que com-
prension, pero que alimentan gran parte
de los cambios sociales y politicos que
vivimos.

El choque entre el periodismo tradi-
cional y la denominada creators economy
se produce en todos los dmbitos. No solo
los influencers capturan la atencién en
las redes y son cada dia mds influyentes,
también una gran parte de la inversién

3 Levine, T. R. (2014). "Truth-Default Theory (TDT): A Theory of Human Deception and Deception”. Journal of Lan-
guage and Social Psychology, 36, 423-442. https://journals.sagepub.com/doi/10.1177/0261927X14535916
4 Reuters Institute (2024). Digital News Report 2024. Reuters Institute. https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/

digital-news-report/2024
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publicitaria en detrimento de la inver-
sién en los medios.

IA generativa
La inteligencia artificial cambia sustan-
cialmente el acceso y consumo de con-
tenidos, pero también permeabiliza toda
la cadena de informacién, produccién y
negocio. Para los editores la prioridad
principal es superar la batalla por la pro-
piedad intelectual y llegar a acuerdos de
licencias con los desarrolladores, aunque
en varios casos todavia estd pendiente
el litigio por las condiciones de esas li-
cencias, su cobertura y los ingresos que
deben generar a los editores como pro-
pietarios de los contenidos sobre los que
aprenden o extraen informacion las pla-
taformas de IA.

La adopcién de la inteligencia artifi-
cial avanza rapidamente en los medios,
entre las agencias y clientes para optimi-
zar la inversién publicitaria. Entre las
aplicaciones con mds impacto:

a. Integracién en el backup de los me-
dios para gestionar y optimizar apli-
caciones y servicios de cloud compu-
ting, tagging, programacion, etc.

b. Produccién de texto o video desde
datos estructurados, archivo o pro-
veedores de datos e informacién en
tiempo real.

c. Traduccién o generacién de conteni-
dos en diferentes lenguas, bien como
producto final, subtitulos, audio sin-
tético, etc.

d. Personalizacién de contenidos des-
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de las preferencias de consumo o de

acuerdo con criterios prefijados o su-

geridos por la propia IA.

e. Impacto en los buscadores y el SEO
con la sustituciéon de los resultados
de busqueda tradicionales por la ge-
neracién de contenidos por IA.

f. La integracién de la IA en toda la ca-
dena publicitaria, tanto para la iden-
tificacién de oportunidades e inven-
tario como para la planificacién de
campanas, el andlisis de resultados y
la optimizacién de la inversiéon. He-
rramientas ya en pleno desarrollo en
el mercado programadtico que cam-
bian radicalmente la planificacién
y venta identificando los soportes
y formatos con mejores resultados
para cada anunciante y campana.

g. Uso de la IA para la personalizacién
de contenidos y en todas las etapas
de la conversién de los usuarios en
suscriptores y su fidelizacién, tanto
con estrategias de precios como de
oferta y servicios.

h. Soporte al reporterismo con herra-
mientas de edicidn, verificacion de
datos, identificaciéon de tendencias
de la audiencia y planificacién de co-
berturas.

En un futuro cercano se espera la
aparicién y desarrollo de killer apps que
usen la inteligencia artificial para proveer
a los usuarios de todo tipo de servicios
y contenidos sin tener que acudir a las
fuentes originales. Apps que funcionan
por la interaccién directa con la voz, la
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vista y otras interacciones naturales que
sustituyen a los interfaces y plataformas
tradicionales basadas en el texto.

La desaparicion del clic

La desaparicién del clic y su impacto en
la estructura del tréfico es un cambio de
paradigma en los ingresos publicitarios
digitales. Andlisis recientes cifran en casi
un 60% las busquedas que no acaban en
un clic; si bien, por el momento, menos
del 15% se atribuyen a las respuestas
generadas por IAG. El mayor problema,
con o sin inteligencia artificial, sigue
siendo la concentracion de clics en las
propiedades de Google.

Las herramientas inteligentes aumen-
tardn el porcentaje de busquedas y pre-
guntas en las que un usuario no acaba
en un contenido o pagina original. Una

In 2024, what happens after Amesicans seanch
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importante reduccién de resultados or-
gdnicos que obliga a replantear el futuro
de los medios digitales.

Un cambio que también afecta a la
distribucién de los presupuestos publi-
citarios, que deberdan encontrar cémo
llegar directamente a los usuarios con la
informacién mas cualificada y buscada.
El contenido original seguira siendo cla-
ve y una oportunidad para los medios
due basan su estrategia en calidad y no
en clickbait.

La expansion de Al Overview, la pro-
puesta de busqueda inteligente de Goo-
gle que ya es universal en EE. UU., no
ha producido por ahora cambios sustan-
ciales en el tréfico de los medios. Datos
recientes muestran el crecimiento de Al
Overview, las respuestas inteligentes de
Google, en mas de un 40% de las bus-

In 2024, what happens after Europoeans search
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Fishkin, R. (1 de julio de 2024) “2024 Zero-Click Search Study: For every 1,000 EU Google Searches, only 374 clicks
go to the Open Web. In the US, it's 360". Sparktoro. https://sparktoro.com/blog/2024-zero-click-search-study-for-
every-1000-us-google-searches-only-374-clicks-go-to-the-open-web-in-the-eu-its-360/
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quedas en EE. UU 5.

Los reportes son aun muy iniciales,
aunque el consenso es que el SEO no
estd muerto, influye en los resultados
de IA y los clics que proporciona sue-
len tener mejor engagement que en las
busquedas tradicionales o en el trafico
de Discovery.

L.a desaparicion del clicy su
iImpacto en la estructura
del trafico es un cambio de
paradigma en los ingresos
publicitarios digitales

Por ahora, la mejor respuesta de los me-
dios es llegar a acuerdos con las com-
paiifas lideres en inteligencia artificial,
como OpenAl, Perplexity, Microsoft o
Google para licenciar sus contenidos y
conseguir ingresos por los derechos tan-
to del contenido de archivo como de los
de actualidad.

El poder de los Big Three, el video y las
busquedas

Los Big Three (Google, Meta y Amazon)
dominan mads de la mitad del mercado
en Estados Unidos. Sumados el resto de
los players digitales (streaming video y
audio, social) concentran mas del 70%

5 Advanced Web Ranking (2025)
6 Magna US and Global Advertising Forecast (2025)
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de la inversién publicitaria frente a un
28% de los medios, donde la televisién
en todas sus plataformas se lleva mds
del 20% de los ingresos®.

La inversién digital estd concentrada
en tres canales principales donde los
medios informativos tienen muy poca
participacién: las busquedas y el e-co-
mmerce, las redes sociales y el streaming
con anuncios en televisién conectada
(CTV), que se ha convertido junto con
el video en redes sociales en una de las
alternativas mds buscadas por los anun-
ciantes.

El video en todos sus formatos y pla-
taformas concentra la inversion, tanto
en el consumo de contenido como en la
monetizacién. Para los medios conven-
cionales vuelve a ser clave la produccién
de video y como monetizarla. A pesar de
los costes y de que en el mercado ame-
ricano las noticias estan penalizadas por
la mayoria de los anunciantes, que no
publican campafas en noticias con la
practica excepcion de la TV local.

La innovacioén se concentra en el uso
de la inteligencia artificial y en adaptarse
al video vertical y a los formatos y estilo
de las redes sociales.

La estrategia de la IA en video pasa
por la produccién de contenidos y para
editar los brutos de los medios en di-
versos formatos que permitan ampliar
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la oferta. Abarca desde la generacién
de guiones y scripts hasta la creacion
de video basado en imdgenes fijas o en
otros videos, ademds de su inclusién en
los algoritmos de personalizacién. Prac-
ticas ya extendidas en muchos medios
norteamericanos en colaboracién con
las grandes plataformas y los desarrolla-
dores de herramientas basadas en IAG.
El formato vertical no es nuevo para
los medios, pero en 2024 se ha expandi-
do su uso tratando de atraer a usuarios
jovenes acostumbrados a los reels de Ins-
tagram y TikTok, y en busca de mayor
engagement. Los resultados son prome-
tedores en audiencia, pero la monetiza-
cién sigue siendo un problema cuando
los anunciantes estdn acostumbrados al
branded content y la integracién de pro-
ductos en redes sociales, pero todavia
hay pocas campanas con preroll vertical.

Suscripciones, fans y el poder del bundle
Las suscripciones digitales son estrategia
obligada para los medios, aunque las noti-
cias estdn muy lejos de los nimeros de los
grandes del entretenimiento: del streamning
-video y audio- a la televisién de pago.

No todas las cabeceras pueden aspi-
rar a los 11 millones de suscriptores di-
gitales de The New York Times, que ya

suponen cerca del 70% de sus ingresos
totales y casi cuadriplicaron a los ingre-
sos publicitarios en 20247. El NYT es ya
un negocio de suscripciéon comparable a
los modelos de Netflix o Spotify.

Elvideo en todos sus
formatos y plataformas
concentra la inversion
digital, tanto en el consumo
del contenido como

en la monetizacion

Su mds directo perseguidor y veterano
en el negocio de la suscripcién, The Wall
Street Journal, ha conseguido convertir a
sus suscriptores -digital y papel- en los
responsables del 80% de los ingresos to-
tales, muy por delante de la publicidad®.

El éxito no es igual para todos ni para
la prensa local. Gannett, propietario
de USA Today y de méas de 300 medios
impresos y digitales locales, se queda
en dos millones de suscriptores digita-
les, todavia muy por debajo de la sus-
cripcién en papel. Otros grupos locales
como Tribune o McClatchy estan muy
lejos, con 300.000 suscriptores y entre
medio millon.

7 New York Times Co. (7 de mayo de 2025). “First Quarter 2025 Earnings Presentation” [Nota de prensa]. The
New York Times. https://nytco-assets.nytimes.com/2025/05/Q 1-2025-Earnings-Presentation-Final-For-Distribution-

beXb6ryl.pdf

8 News Corp (8 de agosto de 2024). “News Corporation Reports Fourth Quarter and Full Year Results for Fiscal
2024" [Nota de prensa]. https://investors.newscorp.com/node/16316/pdf
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Bundle and multiproduct subscribers are becoming a larger portion of the

subscriber base
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Las grandes revistas fluctian entre
el medio millén de suscriptores de The
Atlantic o The New Yorker y los mds de
200.000 de cabeceras como Rolling Sto-
ne, People, New York Magazine o Sports
Illustrated.

En muchos casos, los
suscriptores son fans de
las cabeceras vy sulinea
editorial. El fenameno
se repite en todos los
modelos de suscripcion

En todos los casos, la apuesta por la sus-
cripcién contindia como parte esencial
del modelo de negocio para la supervi-
vencia con dos elementos fundamenta-
les: los fans y el bundle.

Los suscriptores son mds que lectores
interesados. En muchos casos son fans
de las cabeceras y su linea editorial. El

fendémeno se repite en todos los modelos
de suscripcién: de los fans de las series
en el video en streaming -Disney+ y
su oferta de La Guerra de las Galaxias
0 Marvel- a los de la musica en Spotify.

La fidelizacién pasa por la identifi-
cacion. No se trata solo de contenidos
y noticias, sino de establecer una rela-
cién intima con el suscriptor, con sus
ideas, posiciones, y si es posible, sus
sentimientos. Es la clave de la estrategia
audience-first y la que aumenta la reten-
cién y la rentabilidad de los usuarios.

El segundo elemento clave es el bun-
dle, la oferta de un paquete atractiva para
el consumidor. Si entre los pure players
el ejemplo es Amazon, que con Prime
aspira a ser el servicio total con su estra-
tegia de fidelizacion de comercio digital
y streaming en audio y video, entre los
medios informativos el New York Times
es el rey del bundle, con su oferta de no-
ticias, cocina, deportes con The Athletic,
podcast o recomendaciones de compras.
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Casi la mitad de sus suscriptores se
abonan al paquete de contenidos y otro
30% no son clientes de las noticias. Solo
un 15% son suscriptores tnicos del pro-
ducto informativo y su porcentaje des-
ciende mientras crece el paquete, a pesar
de su mayor precio.

La estrategia que siguen tanto el Ti-
mes como los grandes de los medios
en streaming -Netflix, Amazon, Disney
0o Warner Bros- es el volumen de con-
tenidos con para crecer en usuarios y
engagement. Mas lifestyle, mas depor-
tes, mds series y peliculas, sobre todo las
que generan sagas y secuelas, las mads
rentables y ttiles para crear fans. Misma
estrategia en audio con la incorporaciéon
de pddcast y audiolibros a plataformas
como Spotify.

La batalla es ser el elegido cuando en
EE. UU. se estima que cada hogar posee
cuatro suscripciones a plataformas de vi-
deo’ y dos a medios informativos'.

La otra clave es la mejora de los in-
gresos y el ingreso medio por usuario
(ARPU) de los suscriptores. En el ultimo
ano, las plataformas de streaming han
aumentado sus precios sin perder clien-
tes. El tnico descenso es en los servicios
con publicidad, los canales FAST, que
han caido por primera vez en usuarios
desde su aparicion.

La mayoria de los medios informativos

9 Kantar (febrero de 2025).

han crecido en ingresos por usuario sobre
todo gracias al uso de la inteligencia arti-
ficial para optimizar los precios y la con-
version, y con el aumento de una oferta
disenada para convertir a los suscriptores
en fans y asegurar su fidelizacion.

La vuelta a las experiencias

La audiencia quiere salir, integrar la vida
digital con las experiencias reales. Desde
el fin de la pandemia, los eventos y el
directo (vivo) se han convertido en una
pasién que se vive en los estadios, los
congresos, el turismo y todas las oportu-
nidades de disfrutar de una experiencia
compartida y retransmitida por los pro-
pios usuarios en sus redes.

Vivir en directo, ver en directo, partici-
par en vivo y postearlo en las redes para
compartirlo con otros ha vuelto a llenar
los estadios, los conciertos, las ciudades y
los monumentos, con nuevas oportunida-
des para los medios, que vuelven a rein-
terpretar el viejo mandato de la televisiéon
apostando por el directo, en streaming y
amplificado ahora en las redes.

Quiza los medios no han vivido tan-
tos cambios en toda su historia. Res-
ponderlos requiere mds innovacioén, mas
velocidad de desarrollo y adaptaciéon que
nunca. Los grandes y los rdpidos ganan
en una carrera donde los cambios se acu-
mulan. Las oportunidades, también. m

10 Reuters Institute (2024). Digital News Report 2024. Reuters Institute. https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/

digital-news-report/2024
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Mision del periodismo
en la Espana de hoy

Cuadernos de Periodistas cumple 50 numeros y me invita a partici-
par en la celebracion de este acontecimiento con una breve reflexion
sobre la profesion periodistica en la Espana actual, marcada, entre
otras cosas, por la desinformacion vy por la eclosion de la inteligencia
artificial. La gran pregunta es sin duda: ¢ha cambiado la mision de
la actividad periodistica al contar con los nuevos mimbres de Ia in-
teligencia artificial generativa y con las grandes plataformas como
transmisoras de la informacion?, ;qué incidencia esta teniendo en el

avance de la desinformacion, que obstaculiza la democracia?

ADELA CORTINA

1. La inteligencia artificial entra en es-
cena

Como es sabido, el sintagma “inteligen-
cia artificial” (IA) naci6 el siglo pasado,
en la célebre Conferencia de Darmouth
de 1955 sobre mdquinas pensantes, im-
pulsada por John McCarthy, quien intro-
dujo la expresién “inteligencia artificial”
en 1956, refiriéndose con ella a la crea-
ciéon de mdaquinas que pueden tenerse
por inteligentes, porque interactdan con
los seres humanos hasta el punto de que
una persona ya no sabe si estd hablan-
do con una méquina o con otra persona

humana. Esta prueba recibe el nombre
de test de Turing. Al proyecto se unen
Minsky, Rochester y Shannon. Y se en-
tiende que la IA puede llegar a constituir
un nuevo tipo de inteligencia.

Desde su nacimiento, la IA ha sus-
citado tanto promesas como temores.
Las promesas alcanzan hasta asegurar
el fin de la enfermedad y la muerte de
la muerte, atrayendo con ello una gran
cantidad de inversiones para sus pro-
puestas. Los temores se gestan a la luz
de lo que se ha llamado la “frankenfo-
bia”, la prevencién frente a monstruos

Adela Cortina es catedratica emérita de Etica y Filosofia Politica de la Universidad de Valencia
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Mision del periodismo en la Espafa de hoy

como Frankenstein: los nuevos seres
podrian dafar a las personas, incluso
destruirlas. O bien, conformandose con
menos, podrian llegar a sustituir a los
seres humanos en una buena cantidad
de tareas. Si los sistemas inteligentes (al-
goritmos, robots, mdquinas) tienen una
extraordinaria capacidad computacional
y también el poder de crear contenidos,
gracias a la inteligencia artificial genera-
tiva (IAG), podrian reemplazar a las per-
sonas en una infinidad de actividades.
Entre ellas, en trabajos que hasta hoy
han venido formando parte de la profe-
sién periodistica. Llevarian a cabo esas
tareas con mayor celeridad y competen-
cia (gracias a la mineria de datos y a los
algoritmos sofisticados) y trabajando sin
limite de horas.

Urge regular el uso de la IA
para evitar sesgos, preservar
la privacidad de los datos,
salvaguardar la propiedad
intelectual v proteger los
contenidos sometidos

a derechos de autor

El temor a que las mdquinas puedan sus-
tituir el trabajo periodistico en este caso
es uno de los que ha suscitado la preven-
cidn frente al uso de la inteligencia artifi-
cial. La reduccién de puestos de trabajo
en actividades repetitivas, monétonas y
poco creativas podria ser muy conside-
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rable, aumentando con ello sustancial-

mente el paro laboral en el sector, que

es ya muy preocupante. Mds todavia con
el nacimiento de la inteligencia artificial
generativa, que podria reemplazar a los
profesionales también en la creacion de
contenidos, que es su tarea especifica.

Para abordar esta cuestién y disipar
temores infundados conviene recordar
que desde su nacimiento se han ido dis-
tinguiendo tres modalidades de inteli-
gencia artificial:

1. La inteligencia superior o superinte-
ligencia, de la que hablan transhu-
manistas y poshumanistas. Si llegara
a existir, superaria a la humana, de
modo que las maquinas podrian sus-
tituir al hombre.

2. La inteligencia general, que puede
resolver problemas generales. Es la
forma de inteligencia tipicamente
humana, y constituye el fundamento
de la IA.

3. La inteligencia especial, que lleva a
cabo trabajos especificos, realiza ta-
reas concretas de forma muy supe-
rior a la inteligencia humana, porque
puede contar con una inmensa can-
tidad de datos y también con algo-
ritmos sofisticados. Es el tipo de IA
que tenemos desde 1958 en todos
los ambitos de la vida, también en la
actividad periodistica. En este caso,
el elemento directivo sigue siendo la
persona humana, que se vale de la
potencia del sistema inteligente para
calcular y tratar gran cantidad de
datos, incluso para aprender de sus



“experiencias”, generando una inteli-

gencia aumentada'.

Si serd posible llegar a crear estos tres
tipos de IA es algo que estd en discu-
sién en el mundo cientifico. Pero lo que
si que sabemos es que por ahora solo
contamos con la IA especial, que es muy
tutil para resolver problemas concretos
en todos los campos de la vida social, in-
cluida la profesién periodistica, porque
puede reducir tareas repetitivas, llevar
a cabo trabajos de traduccién automati-
ca o transcripciones, buscar temadticas y
enfoques, si bien es incapaz de entender
un discurso y participar en un didlogo.
ChatGPT no entiende y, por tanto, no se
comunica, no puede hacer periodismo de
investigacién ni un andlisis de actualidad.
Estamos ante instrumentos muy fitiles,
pero no ante protagonistas de la vida.

En cualquier caso, urge regular el uso
que podemos hacer de estos instrumen-
tos para conseguir el mayor beneficio
posible y, a la vez, hacer frente con al-
tura humana a los problemas que plan-
tean para respetar los derechos huma-
nos y el bien de la naturaleza. En el caso
del periodismo, podriamos citar como
ejemplo: evitar los sesgos, preservar la
privacidad de los datos, salvaguardar la
propiedad intelectual y proteger los con-
tenidos sometidos a derechos de autor.

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

Los algoritmos se entrenan con una in-
mensa cantidad de textos y los conteni-
dos de prensa son una fuente muy tenta-
dora para obtenerlos, amén de los libros.
Este es uno de los grandes caballos de
batalla de las empresas informativas y
las editoriales, que exige una regulacién
muy rigurosa y atenta. También es nece-
sario avisar cuando se emplea IA gene-
rativa, porque el medio de comunicacién
ha de hacerse responsable de la noticia.

Y por mencionar un tltimo problema
capital: es muy dificil -si no imposible-
detectar la transmisién de contenidos
falsos, que aumentan la desinforma-
cién generalizada, teniendo en cuenta
la velocidad con la que los bulos vue-
lan por unas plataformas que no buscan
la verdad, sino acaparar suscriptores.
Esta cuestién capital merece un capitulo
aparte.

2. La desinformacion en tiempos de
“posveracidad”

Segtin la UE, la desinformacién es la
“informacién intencionadamente falsa
o engafiosa, a menudo a través de las
redes sociales o medios tradicionales,
con el objetivo de manipular la opi-
nién publica, erosionar la confianza en
las instituciones y socavar los procesos
democréticos™?. La desinformacién con-

1 Cortina, A. (2024). Capitulo 2. “Tres tipos de inteligencia artificial, tres tipos de ética”. En Cortina, A., ¢Etica o
ideologia de la inteligencia artificial? El eclipse de la razén comunicativa en una sociedad tecnologizada. Paidos.

2 El término aparece por primera vez en el Diccionario de la lengua rusa de S. Ojegov de 1949, como “la accién de
inducir a error mediante el uso de informaciones falsas”. El término se populariza en 1980.
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Mision del periodismo en la Espafa de hoy

lleva no informar deliberadamente de
hechos que la ciudadania deberia cono-
cer para tomar mejores decisiones, pero
también, y muy especialmente, difundir
informacién falsa con fines espurios.

Evidentemente, la desinformacidén
pertenece al mundo de las fake news, de
los bulos, de aquellas “noticias falsas”
que se difunden a través de la opinién
publica para influir en ella, intentando
movilizar las emociones de la poblacién
para que tomen unas decisiones deter-
minadas. Con lo cual se imposibilita el
uso publico de la razén, que es indispen-
sable en una sociedad abierta y demo-
cratica, en la que importa intercambiar
argumentos en el debate publico, y que-
da un juego de emotivismos en el que
triunfan los demagogos, los hacedores
de narrativas que pueden dar en la dia-
na de las emociones del publico, no los
que quieren tratar de averiguar conjun-
tamente qué es lo justo, cudl es el mejor
camino para realizar el bien comun.

La desinformacién es una constante
en la historia humana y es la causante
de grandes danos, pero en el siglo XXI se
ha “normalizado”, pertenece ya a nues-
tro modo de vida en una época a la que
podemos llamar de “posveracidad”, no
tanto de posverdad®.

El prefijo “pos” en estos casos no sig-
nifica que ha nacido en la historia una

etapa posterior a la verdad, en el caso de
la posverdad, sino un periodo de tiempo
en el que la verdad se considera irrele-
vante o carente de importancia. Se mien-
te sin sentido alguno de culpa, sin miedo
a ser descubierto. La mentira no se pe-
naliza en la vida publica ni con pérdida
de votos ni con pérdida de dinero, siem-
pre que se cuente para arroparla con la
narrativa adecuada y con los medios de
comunicacién y plataformas influyentes.

En el siglo XXI ni siquiera
hace falta cuidar las
apariencias, mentir forma
ya parte de la vida cotidiana,
es una practica normal

Aunque entonces lo que se ha hecho
irrelevante no es la verdad, sino la vera-
cidad, porque lo opuesto a la verdad es
el error, que es cosa del entendimiento
y puede subsanarse al caer en la cuenta
de haberlo cometido, si bien la mentira
es lo contrario a la veracidad y es asun-
to de la voluntad, pertenece al mundo
de las opciones morales, al mundo de
la eleccion; y cuando se normaliza en la
vida corriente, se convierte en un estilo
de vida asumido libremente.

Se quedaba corta Hannah Arendt

3 Cortina, A. (2024). Capitulo 9. “Eclipse de la razén comunicativa: Un reto radical para la democracia”. En Cortina,
A., ¢Etica o ideologia de la inteligencia artificial? El eclipse de la razén comunicativa en una sociedad tecnologizada.

Paidds.
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cuando dijo en una entrevista en 1974
que “si todo el mundo miente siempre,
la consecuencia no es que te creas las
mentiras, sino mas bien que ya nadie
se cree nada”. Lo peor, a mi juicio, es
que acaban imponiéndose los relatos
de quienes cuentan con el poder econé-
mico, politico y social para hacer creer,
infectando la opinién publica, que sigue
siendo decisiva en la construccién de la
realidad®.

Han quedado obsoletos los conse-
jos de Maquiavelo a Lorenzo de Medici
cuando en el siglo XV le recomendaba
simular tener todas las virtudes que se
dan por buenas, pero carecer de ellas en
realidad, para poder actuar en la vida
publica de un modo u otro segin con-
venga. Porque “los hombres juzgan mds
a través de los ojos que a través de las
manos, porque todos ven, pero pocos to-
can. Cualquiera ve lo que pareces, pero
pocos palpan lo que realmente eres™.
Cuidar las apariencias para atraer el fa-
vor de la opinién publica seria el secreto
del éxito, creia Maquiavelo; sin embargo,
en el siglo XXI ni siquiera hace falta cui-
dar las apariencias, mentir forma ya par-
te de la vida cotidiana, es una practica
normal. Se puede mentir impunemente,
faltar a la palabra dada y asegurar que es
un cambio de opinién, contar la historia
haciendo de Ucrania el pais invasor de

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

Rusia y de Zelensky un dictador, asegu-
rar que un apagoén que deja a oscuras
a Espana entera y parte de Portugal es
responsabilidad de empresas privadas, a
las que no interesa el bien comun, sino
su propio provecho.

En este contexto sigue resultando fe-
cunda la distincion de Noelle-Neumann
entre dos conceptos de opinién publica:

1. Uno “normativo”, que la concibe
como una opinién publica manifies-
ta, pretendida y reconocida; como
expresion de la racionalidad que
contribuye al proceso de formacién
de la opinién y de toma de decisio-
nes en una democracia. Yo preferiria
llamar a esta concepcién normativa
“uso publico de la razén” en un es-
pacio publico, que se propone cons-
truir intersubjetividad ofreciendo
argumentos comprensibles y acep-
tables. En la linea de una opinién
publica entendida como delibera-
cién racional que busca influir en
los Gobiernos se encuentra un buen
numero de autores, entre ellos, Ha-
bermas, Rawls y cuantos proponen
una democracia deliberativa.

2. Un concepto descriptivo de opinién
publica, que la entiende como con-
trol social. Su papel consiste en pro-
mover la integracién social y garan-

4 Conill Sancho, J. M. (2024). “El trasfondo nietzscheano del raciovitalismo de Ortega y Gasset con respecto a la
opinion pablica”. Revistas de Estudios Orteguianos, 48, pp. 111-128.
5 Maquiavelo, N. (1985). El principe (pp. 140-141). Cétedra.
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Mision del periodismo en la Espafa de hoy

tizar que haya un nivel suficiente de
consenso en el que puedan basarse
las acciones y las decisiones®.

A mi juicio, la presién que tiene fuer-
za para cambiar puntos de vista es la
que funciona como control social, por-
que afecta a todos, y no solo a un grupo
de ciudadanos ilustrados. En este caso,
“lo que importa no es la calidad de los
argumentos, sino cudl de los dos bandos
tiene la fuerza suficiente como para ame-
nazar al contrario con el aislamiento, el
rechazo y el ostracismo”. La cuestion si-
gue siendo de poder, social en este caso,
no de “la fuerza del mejor argumento”.

Colocar etiquetas y marcar
las cartas en el juego de la
Informacion es desinformar

La gente se mantendrd callada, porque
no quiere sufrir el aislamiento. Con lo
cual queda una ciudadania narcotizada,
que hace tiempo abandoné la capacidad
critica, cuando esa capacidad es el sinto-
ma de una ciudadania madura.

3. Periodismo ético: suprimir las eti-
quetas

Existen un gran nimero de procedimien-
tos para desinformar subrepticiamente,

como pueden ser utilizar adjetivos di-
suasorios, construir chivos expiatorios
para destruir a determinadas personas o
grupos, recurrir a los prejuicios del au-
ditorio para inducirle a rechazar puntos
de vista, personas, productos o partidos
politicos, colocandoles siempre al men-
cionarlos etiquetas que inducen a recha-
zarlos.

Estos recursos son tan antiguos como
la humanidad, pero ahora se transmiten
a través del juego de las plataformas que
recorren el mundo digital con una cele-
ridad vertiginosa’, sin dar tiempo a la
reflexién. Por desgracia, medios y perio-
distas usan esas etiquetas de modo per-
manente, uniendo en realidad la infor-
macion a la opinién que quieren difundir
el periodista o la empresa informativa.
Igual que en el etiquetado de los alimen-
tos se informa sobre la composicién del
producto para que no lo consuman quie-
nes padecen de intolerancia hacia él, en
las informaciones de prensa se prescribe
siempre a lectores y oyentes la posicién
que deben adoptar ante noticias del
mundo politico o el mundo judicial, ca-
lificando a cada persona o grupo como
“conservador”, “ultraconservador”, “de
extrema derecha”, “de izquierda”, “de
ultraizquierda” o de “extrema izquier-
da”, antes de contar lo que dice o hace,

6 Elisabeth Noelle-Neumann, E. (2010). La espiral del silencio: nuestra piel social (pp. 279-280). Paidds.
7 Harmut R. (2016). Alienacidn y aceleracidn: Hacia una teoria critica de la temporalidad en la modernidad tardia.

Katz Editores.
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o sin necesidad de contarlo siquiera.

Y como pensar cansa, tomar decisio-
nes cansa, las gentes se adscriben a una
etiqueta u otra, segin el grupo por el
que quieren ser acogidos.

Marcar las cartas en el juego de la
informacién es desinformar. No dejar a
lectores y oyentes que se formen su pro-
pio juicio sobre la persona o el partido
politico o profesional dandole los datos
para que pueda hacerlo. Y, sin embargo,
“iatrévete a servirte de tu propia razén!”
sigue siendo la divisa de la Ilustracion.
El perverso juego del etiquetado sistemd-
tico, marca del periodista y de la casa,
estd abonando el retroceso de la demo-
cracia, la polarizacién, la formacion de
una ciudadania servil y la destruccion de
aquella imprescindible virtud para cons-
truir una vida conjunta que Aristoteles

8 Cortina, A. (29 de enero de 2018). “Periodismo imprescindible”. £/ Pais. https://elpais.com/elpais/2018/01/26/

opinion/1516968330_170402.htm|

Cortina, A. (2021). Capitulo 8. “Cuidar la palabra”. En Cortina, A., Ftica cosmopolita. Una apuesta por la cordura

en tiempos de pandemia. Paidds.

Cortina, A. (2021). “Periodismo ético en tiempos de polarizacién”. Cuadernos de Periodistas, 43, pp. 9-18. https:/

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

llamaba “amistad civica”.

Estas prdcticas desacreditan la profe-
sién y la incapacitan para perseguir los
fines que le dan sentido y legitimidad
social: ayudar a aumentar la libertad de
las personas, ofreciendo informaciones
contrastadas, opiniones razonables e in-
terpretaciones plausibles, distinguiendo
entre informacién y opinién, y posibili-
tando la libre expresion de los profesio-
nales y la ciudadania. En suma, cultivar
una opinién publica razonable, de modo
que se construya publico, y no masa.
Esta sigue siendo la misién de la acti-
vidad periodistica, contando con la in-
teligencia artificial generativa y con las
grandes plataformas como transmisoras
de la informacion. Este es el nicleo de
un periodismo de calidad o, lo que es lo
mismo, ético®. m

www.cuadernosdeperiodistas.com/periodismo-etico-en-tiempos-de-polarizacion/
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Dudar de nosotros mismos

Ademas de combatir la injerencia del poder economico o palitico, los
medios de comunicacion corren hoy la tentacion de convertirse en ac-
tores politicos para poder garantizar su economia financiera. Lo mas
dramatico es que en el libre mercado de la atencion es posible que el

pluralismo ya no sea rentable.

DIEGO S. GARROCHO

El narcisismo es uno de los signos de
nuestro tiempo. La conciencia singular,
o la percepcion de que somos Unicos y
especiales, es una pulsién que se extien-
de desde lo individual hasta las socieda-
des enteras. Somos los primeros de algo,
aunque no sepamos muy bien de qué.
También en el periodismo. Y hay bue-
nos motivos para creerlo. Nunca como
hasta ahora hemos sido testigos de una
revolucién tecnolégica capaz de redefi-
nir la misién del oficio, y los estandares
que ordenaron la opinién ptblica duran-
te mas de un siglo han saltado por los

aires. Cualquier reaccion es valida, si,
salvo la sorpresa.

Durante décadas, hemos visto como
se impugnaban las jerarquias en casi
todos los dmbitos -el académico, el cul-
tural e incluso el cientifico-, y el cons-
truccionismo social nos llevé a dudar in-
cluso de la existencia de los hechos. Era
cuestion de tiempo que el periodismo se
sumara al nuevo paradigma imperante.
La abrupta transformacion tecnolégica,
la aceleracién en la mutacién de las cos-
tumbres tras la covid-19 y el colapso de
algunos consensos politicos y sociales

Diego S. Garrocho es profesor de Filosofia Moral en la Universidad Auténoma de Madrid. Escribe en El Pais y

habla en la COPE

53

=]
(L]
©
Ig
O
o
wi
i
c
(<))
(@)
=
Iﬂ
©
o
=
(<)
o
]
©
©
=
e
(%)
((°]
o
Q.
()
o




Dudar de nosotros mismos

hicieron el resto. La lista de agravios o
desafios tiende a hacerse infinita en una
profesion a la que, como al dios de Aris-
tételes, le complace pensarse a si mis-
ma. Y bien que hace.

Escuchamos hablar de la fragmenta-
cién de las audiencias, de la prolifera-
cién de los bulos, de la economia de la
atencion o de la polarizacién en practi-
camente todas las sedes. Lo que parecia
una conversacion gremial se ha traslada-
do a amplios foros de debate por un he-
cho bastante intuitivo: las democracias
liberales y las conquistas civiles sobrevi-
vieron gracias a un marco de conviven-
cia en el que la prensa libre jugé un papel
central. En 1644, casi medio siglo antes
de la Gloriosa Revolucién, John Milton
ya esbozo la importancia de la libertad
de prensa. Casi 200 afos después, Alexis
de Tocqueville anunciaria un amor por
la libertad de prensa “rotundo e instan-
tdneo”, consciente de que esa condi-
cién serviria de asiento y garantia para
todas las demads libertades que habrian
de ordenar la convivencia pacifica en-
tre diferentes. El mito democratico, algo
exagerado, prolongé esta pulsion liberal
hasta la parresia, una nocién clave de la
retdrica cldsica que insistia en la conve-
niencia de expresar con franqueza y sin
cortapisas la opinién propia.

La mitologia clasica de la opinién pu-
blica encaja mal con nuestra circunstan-
cia presente, y las categorias con las que
intentamos describir el mundo parecen
demostrarse obsoletas. Nuestro afdn de
novedades también nos lleva a consu-

54

mir conceptos. De nuevo, fue Tocquevi-
lle quien nos dijo que un mundo nuevo
requeriria una ciencia politica nueva vy,
sin embargo, en pleno siglo XXI segui-
mos ordenando los debates politicos y
periodisticos con conceptos que parecen
agotados y que han demostrado su ino-
perancia explicativa. ;Sigue siendo ttil
el concepto de “verdad” para arbitrar
nuestra deliberacién publica? ;En qué
medida la palabra “libertad” sigue sig-
nificando lo mismo que en tiempos de
John Locke o en los ensayos de Isaiah
Berlin? ;Podemos seguir apelando a la
responsabilidad editorial en los mismos
términos en los que lo hicimos hace 50
anos? ;Qué es un periodista y cudles son
los enemigos de la practica periodistica
responsable?

¢Sigue siendo Util el concepto
de "verdad"” para arbitrar
nuestra deliberacion publica?
¢Podemos seguir apelando

a la responsabilidad editorial
en los mismos téerminos

que hace 50 anos?

Por contraintuitivo que pueda parecer, y
en contra del narcisismo de época que
mencioné pocas lineas atrds, creo que
las respuestas coyunturales no deben
olvidar horizontes cldsicos de reflexién
que tendemos a dar por amortizados. Es
obvio que las redes sociales redefinen



el marco de la libertad de expresién, y
no cabe duda de que la opinién publica
es algo mucho mds complejo de lo que
prefigurara Walter Lippmann en 1922.
Es un hecho innegable, también, que la
palabra periédico ya no significa exac-
tamente lo mismo que podia significar
en 1992 y que incluso nuestra relacion
con los hechos y con la realidad ha cam-
biado. Somos animales culturales y esta-
mos expuestos a la transformacién de un
mundo sobre el que ni siquiera somos
enteramente soberanos.

Pese a todo, y reconociendo la ex-
traordinaria excepcionalidad de nuestro
momento histérico, gran parte de los
riesgos que amenazan el patrimonio y
el valor de la profesién periodistica son
eminentemente antiguos. La condicién
liberadora del conocimiento o la inequi-
voca utilidad de la luz sobre las sombras
son realidades que han perdurado a lo
largo de la historia y que nos permiten
reconocer patrones constantes a través
de los siglos. Hay un hilo invisible que
va desde el mito de la caverna de Platén
hasta el lema de The Washington Post. Si
seguimos conmoviéndonos con la Iliada
o si todavia estudiamos a Aristoteles o a
Magquiavelo es porque existen constan-
tes que perduran a lo largo del tiempo.

De entre esas constantes casi zoologi-
camente humanas, hay una que se man-
tiene practicamente invariable a lo largo
y ancho de todas las culturas y de casi
cualquier época: el poder. Se trata de un
afdn dominador en el que la voluntad
de algunos hombres intenta subvertir
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las legitimas aspiraciones de los demas.
Someter la conciencia, la voluntad o la
accion de otros es, desde la noche de los
tiempos, una de las pulsiones genética-
mente inscritas en el corazén humano, y
apenas ha cambiado. Las conspiraciones
en la Reptblica romana no eran dema-
siado distintas de las que hoy se viven
en cualquier democracia, y el instin-
to por dominar el relato y las palabras
con las que se construye la realidad es
algo que ya acontecia en las sociedades
antiguas. No olvidemos que la potestad
fundamental del dios del Génesis no era
otra que la de ser capaz de nombrar las
cosas, y esa ha sido siempre la aspira-
cién de cualquier cronista.

No es exactamente
Clerto que un medio
pueda presumir hoy

de independencia

solo garantizando su
iIndependencia economica

Estas constantes humanas se hacen pa-
tentes también en el periodismo del ano
2025, un oficio amenazado y fascinado
por la radical transformacién de nuestra
circunstancia. No sé si soy periodista,
pero si sé que he vivido algunos de los
momentos mds intensos de mi vida en
la redaccién de un periddico o detras del
micr6fono de una radio. Y en todas las
ocasiones en las que he detectado una
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Dudar de nosotros mismos

amenaza o una inclinaciéon que afectara
a mi correcto desempeno, no he perci-
bido realidades novedosas, sino viejos
y antiguos universales humanos. Los
enemigos de la prensa libre son exacta-
mente los que podemos imaginar. Los
medios de comunicacién siempre ha-
bran de enfrentarse a los poderes politi-
cos y econdémicos, dos extremos que no
siempre son fdciles de diferenciar, pues
resultan mutuamente permeables. La
crisis de algunos formatos -pienso en la
prensa escrita, sobre todo en papel- hace
due algunos medios histdricos se hayan
vuelto atin mds vulnerables a esos ries-
gos de injerencia. La deriva iliberal de
las democracias occidentales, en las que
hemos visto a mandatarios senalar a pe-
riodistas con nombres y apellidos, agra-
va esa exposicion a la influencia espuria.
Pero, ademads, y esto si es enteramente
novedoso, la tecnologia ha favorecido
el advenimiento de una nueva forma de
servidumbre: la neurosis ideolégica.

No es exactamente cierto que un me-
dio pueda presumir hoy de independen-
cia solo garantizando su independencia
econdmica. Esta es una condicién nece-
saria, pero ni mucho menos es suficien-
te. El mercado de la atencién ha favore-
cido la fanatizacion de las audiencias; vy,
como ha subrayado en numerosas oca-
siones Martin Baron, la polarizacion se
ha convertido, sobre todo, en un rentabi-
lisimo negocio. Asf las cosas, ademads de
combatir la injerencia del poder econé-
mico o politico, los medios hoy corren la
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tentacion de convertirse en actores poli-
ticos para poder garantizar su economia
financiera. Y lo mds dramadtico es que en
el libre mercado de la atencién es posi-
ble que el pluralismo ya no sea rentable.

Elactivismo, la
ideclogizacion ciega o la
asuncion de que los medios
son vectores de incidencia
politica suponen una
amenaza epistemologica,
pero también profesional

Este es un desafio menos visible y evi-
dente que la injerencia de los grandes
anunciantes o del poder politico en los
medios: la rentabilidad inmediata que
puede fomentar un periodismo de parte.
El activismo, la ideologizacion ciega o la
asunciéon de que los medios son vecto-
res de incidencia politica suponen una
amenaza epistemoldgica, pero también
profesional, para el cumplimiento de la
misién mads elemental de un medio de
comunicacion. Recordemos que el perio-
dismo y la filosofia comparten una pre-
misa emocional que debe exhibirse con
orgullo y que incluso deberia promocio-
narse de forma explicita. Ese principio
esencial -y que es lo que detona la bus-
queda de la verdad- es siempre la duda:
una duda o una sospecha que debe arro-
jarse sobre el mundo, pero también so-



bre nuestros propios principios.

Es un hecho que no hay periodismo
si no hay una busqueda de la verdad.
Pero a la verdad, signifique esta lo que
signifique, jamds podremos acceder sin
una sana dosis de escepticismo. En un
tiempo donde tantos parecen contar
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con respuestas prefabricadas, hay quien
piensa que ha dejado de tener senti-
do hacer preguntas. Y recordemos que
una pregunta atinada no es solo aquella
que incomoda al poder. Una buena pre-
gunta es, sobre todo, aquella que pue-
de incomodarnos a nosotros mismos.m
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El Ministerio de la Verdad
no os hara libres

La definicion de desinformacion no puede ser “lo que no nos gus-
ta leer”. No podemos censurar las lecturas que nos resultan inco-
modas. No podemos caer en la tentacion (propia de una llustracion
mal entendida) de que la Verdad es singular, v con mayusculas, y las
mentiras, plurales. Para combatir bien la desinformacion hay que ha-
cer dos cosas: golpear a los calumniadores v, sobre tado, reformarnos

nosotros mismos.

VICTOR LAPUENTE

El segundo mayor peligro para las demo-
cracias es la desinformacién. El primero
es la lucha contra la desinformacion por
parte de algunos Gobiernos. Uno a uno,
los autdcratas del mundo se han dado
cuenta de que la mejor estrategia para
atarse al poder no es el control del ejérci-
to, sino de la prensa. Ningun batallén es
mads letal que unos canales de television
serviles. Ninguna campafia, mas expedi-
tiva que las de intimidacién para acallar
las voces criticas.

Desde hace muchos afios, los exper-
tos en la supervivencia y calidad de las
democracias destacan el papel funda-

mental de la prensa. Y lo documentan.
Los datos sefialan una apabullante co-
rrelacion entre la cantidad y la calidad
de la prensa en un pais y la salud de su
democracia. Para medir la cantidad, la
variable normalmente mds usada es la
circulacion de periddicos por cada 1.000
habitantes. Aquellos territorios que his-
téricamente han puntuado alto en con-
sumo de prensa sufren menos corrup-
cién sistémica. Es el caso de Japén en
Asia o las naciones nérdicas en los ana-
lisis entre paises o de algunos estados
del Medio Oeste en los estudios de EE.
UU. El mecanismo es tan légico como

Victor Lapuente es de Chalamera (Huesca). Doctor en Ciencias Politicas por la Universidad de Oxford y catedratico
en la Universidad de Gotemburgo. Colabora con El Pais y la Cadena SER. Es autor de Inmanencia (AdN, 2025)
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El Ministerio de la Verdad no os hara libres

sencillo: una poblacién informada de los
mas minimos desmanes del poder impi-
de que se lleven a cabo abusos mayores.

Recuerdo que, hace unos anos, en
una conferencia europea sobre corrup-
cién, la moderadora nos pregunté a los
emisarios (informales) de los Estados-
miembro cudl era el caso de corrupcién
madas importante en nuestros paises en
los tultimos tiempos. Después de que
cada uno narrara el suyo (yo me demo-
ré mas, porque desde aproximadamente
2008 en adelante nuestros escandalos de
corrupcién han sido espectacularmente
complejos), nos preguntd quién lo habia
descubierto. De forma invariable, en to-
dos los casos, la respuesta fue la misma:
un o una periodista. Siempre.

Fl segundo mayor peligro
para las democracias

es la desinformacion. El
primero, la lucha contra
la desinformacion de
algunos Gobiernos

Y, ademds de la cantidad, también im-
porta la calidad de los medios. No existe
indicador objetivo a este respecto, pero
las comparativas de Reporteros Sin Fron-
teras nos dan una imagen, como mini-
mo, creible de la independencia de los
medios de comunicacién de un pais res-
pecto a los grandes intereses (econdmi-
cos o politicos). De nuevo, la asociacién
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estadistica entre el indice de libertad de
prensa de Reporteros Sin Fronteras y
cualquier indicador de buen gobierno es
estremecedoramente alta. En esta clasi-
ficacién, Espana ocupa en 2025 la posi-
cién 23 del mundo; en gran parte, por
el ambiente de fiera polarizacion que los
expertos detectan en nuestro ecosistema
medidtico. Es un lugar mediocre entre
las democracias avanzadas, pero mejor
que el que tenemos en los indices de
control de la corrupcién, en los que no
entramos en muchos casos entre los 40
mejores paises del mundo.

Tienen razén quienes dicen que, a
estas alturas del siglo XXI y en contra-
posicién a lo que ocurria hace décadas,
las democracias mueren despacio. Pero
no en silencio, sino en el ruido mediati-
co mas atronador. No nos faltan andlisis
de la desinformacién ni casandras que
anuncian el colapso de la democracia
por el desgaste institucional y la apatia
social a la que nos conducen la posver-
dad, las fake news, los “seudomedios”
y demds monstruos que desencadena-
ran el apocalipsis. Lo que nos falta es
lo contrario: voces que quiten peso al
problema y pongan de manifiesto que la
pretendida Edad de Oro del periodismo
nunca ha existido como tal. Ha podido
haber épocas mejores y peores. Y de las
peores también hemos salido.

Cuando el horizonte parece nubla-
do resulta 1til volver la vista atrds. Un
ejemplo de que las cosas no siempre
han estado bien lo encontramos en los
inicios de la primera gran revolucién



medidtica, cuando los avances tecnolé-
gicos y la drdstica reduccién de los cos-
tes del papel y la impresién propiciaron
una auténtica explosiéon de publicacio-
nes a finales del siglo XIX. En aquella
época, los periddicos sensacionalistas
inundaron los quioscos y las calles, di-
fundiendo todo tipo de informaciones
inverosimiles y “noticias falsas”. Entre
los bulos més conocidos destaca la falsa
acusacion de que Espana habia hundido
el acorazado Maine, un rumor que sirvio
como justificacion para el estallido de la
guerra hispano-estadounidense de 1898.
También se difundieron historias tan ex-
travagantes como la supuesta existencia
de una civilizacién de hombres-murcié-
lago en la luna, un relato publicado por
el New York Sun en 1835 que capturd la
imaginacién del publico.

Laesperanzaalaque
debemos agarrarnos
siempre es al deseo de
las personas libres por
conocer la verdad

Sin embargo, este modelo periodistico
basado en la exageracién y la mentira no
tardd en ser subyugado por la més inten-
sa de las fuerzas sociales: el deseo de las
personas libres por conocer la verdad.
Y esa es la esperanza a la que debemos
agarrarnos siempre en los momentos de
zozobra. Entonces, la presién de una
ciudadania cada vez mds critica, el pa-
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pel activo de los tribunales para frenar
los abusos informativos y un proceso
gradual de autorregulacion por parte del
propio sector de la prensa condujeron a
que este tipo de publicaciones amarillis-
tas perdiera legitimidad. Con el tiempo,
el sensacionalismo acabd cediendo te-
rreno ante un nuevo ideal de rigor y res-
ponsabilidad editorial, representado por
medios como el New York Times, el Wall
Street Journal y el Washington Post, que
terminaron imponiéndose como referen-
tes del periodismo serio y fiable.

Pero ;no sufrimos hoy dia una parti-
cularmente insidiosa epidemia de bulos
y posverdades en las democracias? Si,
pero la definicién de desinformacién no
puede ser “lo que no nos gusta leer”. No
podemos censurar las lecturas que nos
resultan incomodas. No podemos caer
en la tentacion (propia de una Ilustra-
cién mal entendida) de que la Verdad es
singular, y con mayusculas, y las menti-
ras, plurales. Hay discusiones que, por
su propia naturaleza, son multifacéticas
y llenas de aristas, y que, sin embargo,
debemos abordar. Solo escribo dos pa-
labras: inmigracién y género. ;Cudntos
conceptos y lugares comunes se derivan
de ellas que no son blancos y negros,
sino llenos de matizables en muchos gri-
ses? Individualmente, tenemos que leer
textos que nos resulten incomodos y que
nos reten, para poder, colectivamente,
tomar decisiones politicas con sentido
comun. No serdn perfectas, pero es que
la realidad no lo es.

Para combatir bien la desinformacién
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El Ministerio de la Verdad no os hara libres

hay que hacer dos cosas: golpear a los
calumniadores y, sobre todo, reformar-
nos nosotros mismos. Por un lado, nece-
sitamos un marco legal que, como aduce
la vicepresidenta de la Comisién Euro-
pea, Vera Jourova, persiga muy fuerte
unos delitos muy definidos: pornografia
infantil, extremismo terrorista y delitos
de odio que inciten explicitamente a la
violencia.

Como senala Michael
Goldhaber, quizas nos
estamos convirtiendo en
una nueva subespecie:
el Homo interneticus

Por otro, debemos pensar que los res-
ponsables de que las 30.573 mentiras
que dijo Trump (solo como presidente y
durante su primer mandato, sin contar
las miles anteriores y posteriores) fun-
cionen electoralmente somos nosotros,
los votantes. Para afrontar los retos de
la “realidad alternativa” que las tecnolo-
gias de la informacién (de internet a la
inteligencia artificial) han creado reque-
riremos algo mds que técnicas puntua-
les, como sistemas de verificacion en los
medios o cursos de alfabetizacién digital
en los colegios.

El psicélogo cognitivo Merlin Donald
afirmé hace tiempo que la evolucién
humana ha estado profundamente mar-
cada, mds que por cualquier otro factor,
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por el desarrollo de nuestras capacida-
des comunicativas. A lo largo de la his-
toria, el ser humano ha ido transforman-
do su forma de pensar y de comprender
el mundo a medida que evolucionaban
los medios con los que se expresaba.
En un primer momento, nuestra mente
funcionaba dentro de un marco pura-
mente oral, donde la memoria, el relato
hablado y la transmisién verbal de cono-
cimientos eran fundamentales. Mds ade-
lante, con la invencion de la escritura, se
produjo una transicién hacia una men-
te estructurada en torno al texto, que
permitio registrar ideas, analizarlas con
mayor profundidad y conservarlas en
el tiempo. Posteriormente, la llegada de
los medios audiovisuales, especialmente
la televisién, modelé un nuevo tipo de
pensamiento, mds visual, fragmentado y
emocional.

Cada una de estas etapas influyd de
forma decisiva en nuestra manera de
distinguir entre lo verdadero y lo falso,
redefiniendo constantemente los crite-
rios de credibilidad. En la actualidad,
muchos coinciden en que vivimos inmer-
sos en una nueva fase: la de la mente di-
gital, moldeada por el uso constante de
internet. Sin embargo, a pesar de que se
reconoce su existencia e influencia, atn
no disponemos de una definicién clara ni
consensuada sobre qué significa realmen-
te tener una “mente de internet”, ni sobre
cémo esta transformacion esta afectando
de fondo nuestra cognicién, percepcion
de la realidad y construccién del conoci-



miento. No obstante, lo esta haciendo, y
es ahi donde hay que poner el esfuerzo
social: en primer lugar, en comprender
qué les pasa a nuestros cerebros.

Quizds, como sefnala Michael Gold-
haber, nos estamos convirtiendo en una
nueva subespecie, el Homo interneticus;
una nueva etapa evolutiva del ser huma-
no, resultado de la expansion de internet.
A diferencia de etapas anteriores como
el Homo oralis, literalis o typographicus,
esta nueva mente se caracteriza por la
igualdad entre emisor y receptor, la fal-
ta de filtros y editores, y la desaparicién
de referentes tradicionales. Vivimos en
un presente continuo, sin nocién clara
de tiempo o secuencia, donde cualquier
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idea -razonable o no- puede difundirse
sin control. La educacién formal pierde
peso frente al conocimiento espontaneo,
mientras la atenciéon se dispersa f4cil-
mente entre estimulos contradictorios y
fragmentarios. Internet ha erosionado la
autoridad de las instituciones tradicio-
nales, entre ellas los medios de comu-
nicacion, dejando paso a una cultura de
saber descentralizado y volatil.

Quizas el problema no estd en los me-
dios, sino en los fines de la comunica-
cién, en lo que desean los ciudadanos-
consumidores. Quizds el peligro no es
la supervivencia de la democracia, sino
el de la especie humana. Y eso si es
preocupante. m
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Los riesgos del control a los medios

Es mas necesaria que nunca la lucha contra la desinformacion. Nece-
saria e imprescindible por el bien de la propia vida de las democracias.
No debemos olvidar que la mayoria de esa desinformacion, por no
decir toda, se genera en las redes sociales y no en los medios. Por
eso hay que estar vigilantes para impedir la tentacion que se observa
en muchos Gobiernos, incluso democraticos, de aprovechar la lucha
contra la desinformacion para intentar aumentar el control sobre los
medios, especialmente los criticos. Existe el riesgo de que se pervier-
tan incluso los proyectos creados para proteger los derechos funda-
mentales de libertad de expresion para medios y ciudadanos y sean
retorcidos para lograr fines no deseados en una sociedad democrati-
ca. Un ejemplo claro lo estamos viviendo con el Reglamento Europeo
sobre la Libertad de los Medios de Comunicacion.

FRANCISCO SIERRA HERNANDO

Decia el magistral escritor Mario Vargas
Llosa, uno de los intelectuales que mds
se comprometié con la defensa de la li-
bertad a lo largo de toda su vida, que
la libertad de expresion era tan funda-
mental que “se puede medir la salud
democritica de un pais evaluando la
diversidad de opiniones, la libertad de
expresion y el espiritu critico de sus di-
versos medios de comunicacién”.

En el pasado siglo, la aspiracién maxi-
ma en las sociedades democréticas occi-
dentales era alcanzar que se cumpliera
ese aforismo de “la mejor ley de prensa
es la que no existe”. La llegada de in-
ternet nos introdujo en un siglo XXI en
el que hemos visto la transformacion
rapida, compleja y también, a veces,
peligrosa del tratamiento, distribucion
y consumo de la informacién. Tras in-

Francisco Sierra Hernando es vicesecretario general de la Asociacion de la Prensa de Madrid
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Los riesgos del control a los medios

ternet llegaron las redes sociales, las
mensajerias instantdneas y las platafor-
mas de videos, revolucionando tanto el
ecosistema medidtico que han golpeado
muchos de los fundamentos basicos de
esa libertad de expresion.

Han sido tiempos dificiles para una
prensa que tuvo que hacer el camino
desde el papel al digital, sumida en un
mercado zarandeado por la crisis pu-
blicitaria, los cambios de hébitos de los
lectores y la multiplicacién de los acce-
sos a la informaciéon. Muchas cabeceras
histdricas cayeron en ese camino; por el
contrario, llegaban multiples diarios na-
tivos digitales que nacian ya con nuevos
fundamentos. La digitalizacién cambi6
las reglas del juego, con nuevas estruc-
turas empresariales y redaccionales que,
en un durisimo ejercicio darwiniano,
tuvieron que adaptarse para sobrevivir.
Ahora en la red parece mas facil abrir un
medio, pero es mads dificil que nunca la
supervivencia econémica y empresarial
de los proyectos de calidad.

Y algunos de ellos ya ni buscan un
proyecto empresarial periodistico. Sur-
gen voces individuales que se autode-
nominan periodistas e incluso algunos
de ellos llegan a autoconsiderarse me-
dios de comunicacién. Sobreviven en
redes sociales o en canales de videos
en YouTube. Detrds de estos proyectos,
la mayoria de las veces lo que hay, en
vez de periodistas, son activistas politi-
cos, o influenciadores sensacionalistas
muy sensibles al mundo publicitario o
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esos que se autodenominan “creadores
de contenido” con el fin de huir de cual-
quier requisito de responsabilidad, éti-
ca y deontologia periodistica que se les
pueda exigir.

Han surgido voces
individuales que se
autodenominan periodistas
e incluso algunos de ellos
llegan a autoconsiderarse
medios de comunicacion

Todo ello ha supuesto un cambio revo-
lucionario en el hacer de las redacciones
y de los periodistas en su forma de tra-
bajar e informar. Internet, el mdvil, las
redes sociales, la data o la inteligencia
artificial (IA) han modificado ya aque-
llos contextos que parecian estables y
due, aun con sus grietas, servian de ta-
bla de los mandamientos sobre la que se
referenciaban. Muchos de esos manda-
mientos han saltado por los aires y no
solo para esa fauna que, sin ser prensa,
publica en algun sitio informacién o su-
puesta informacién. La prueba mds ne-
gativa y evidente es la experiencia de las
noticias falsificadas en las redes sociales,
procedentes o de cobardes perfiles ané-
nimos o de dafinas injerencias geopoli-
ticas organizadas por grupos cercanos a
Estados extranjeros. El resultado en todo
caso es un alarmante crecimiento de la



desinformacion.

Es mds necesaria que nunca la lucha
contra la desinformacién. Necesaria e
imprescindible por el bien de la propia
vida de las democracias. No debemos
olvidar que la mayoria de esa desinfor-
macidén, por no decir toda, se genera en
las redes sociales y no en los medios de
comunicacion. Por eso hay que estar vi-
gilantes para impedir la tentacién que se
observa en muchos Gobiernos, incluso
democraticos, de aprovechar la lucha
contra la desinformacién para intentar
aumentar el control sobre los medios de
su pais, especialmente los criticos. Exis-
te el riesgo de que se perviertan incluso
los proyectos creados para proteger los
derechos fundamentales de libertad de
expresion para medios y ciudadanos y
sean retorcidos para lograr fines no de-
seados en una sociedad democratica.

Un ejemplo claro lo estamos viviendo
con el Reglamento Europeo sobre la Li-
bertad de los Medios de Comunicacion,
aprobado en 2024 por la Unién Euro-
pea, de aplicacién automdtica a partir
de 2025, y que ahora todos los paises
miembros deben integrar en sus respec-
tivas legislaciones nacionales. Nacié en
su dia como un intento de defender y
blindar la libertad de prensa y la demo-
cracia frente a tendencias autoritarias y
practicas de control politico de los me-
dios, como las observadas en Hungria y
Polonia en los tltimos anos. Un proyecto
en el que la UE aprovechaba para inten-
tar unificar a toda la Unidn en la salva-
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guarda de la libertad, el pluralismo y la
independencia de los medios de comuni-
cacién. Entendian los legisladores que al
proteger a los periodistas y al garantizar
el derecho de los ciudadanos a acceder a
informacién libre y diversa se reforzaba
la democracia europea.

En tiempos en los que la desinfor-
macién es uno de los fundamentos de
la nueva guerra hibrida, el Reglamento
Europeo buscaba asimismo blindar de
manera normativa todo el ecosistema
informativo europeo frente a amenazas
internas y también externas. La desinfor-
macién es ya parte de la guerra hibrida.
No olvidemos que estamos en medio
de una gran crisis internacional por la
invasién rusa de Ucrania o por el giro
de Trump en su tradicional alianza tanto
militar como comercial de EE. UU. con
Europa. Y en paralelo, o por encima de
todo, la amenaza global del impacto que
supone la prepotencia y desdén con el
due las gigantes tecnoldgicas gestionan
sus plataformas e ignoran la legislacién
europea desde una posiciéon casi mono-
polistica en muchos sectores. Una posi-
cién que con la llegada de sus desarro-
llos de inteligencia artificial puede ser
todavia mds peligrosa y compleja para
dque la UE pueda proteger los derechos
de sus ciudadanos.

En este panorama, y con los populis-
mos creciendo por toda Europa, es mads
fundamental y necesario que nunca una
prensa libre, critica, independiente y
transparente. Porque lo cierto es que no
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son solo Hungria, Eslovaquia o Polonia
los paises cuya salud de la libertad de
prensa cuestiona la UE. Hace unas se-
manas, la prestigiosa publicacién nor-
teamericana Politico publicaba un anali-
sis de Antoinette Nikolova, directora de
la Balkan Free Media Initiative (BFMI),
en el que, a pesar del nuevo Reglamento,
se criticaba la pasividad de la Comisién
Europea ante la politica mediatica y cen-
sora de diferentes Estados de fuera de la
UE. Y lo mds grave, también de paises
miembros como Hungria, Eslovaquia,
Italia y la propia Espafia. La articulista
afirmaba que, si la UE quiere apoyar la
libertad de empresa a terceros paises,
antes debe dar ejemplo.

En lo que afecta a Espafa, el andli-
sis comparaba las politicas medidticas
del Gobierno de Pedro Sdnchez con un
régimen como el de Serbia. Denunciaba
que el Gobierno espanol, que “anuncié
reformas a la ley de medios de comu-
nicacion destinadas a contrarrestar los
‘seudomedios’, fue mads alld de lo que
recomienda el texto, con el fin de limi-
tar qué organizaciones pueden optar a
financiacién publica”. En su informe no
olvidaba Nikolova la decisién del Go-
bierno de quitar y nombrar presidente
en Telefénica tras comprar un 10% de
su capital, ni las informaciones que ase-
guraban que a través del gigante espa-
nol de las telecomunicaciones se estaba
intentando influir en las decisiones del
diario El Pais para lanzar una cadena de
televisidn privada oficialista.
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Este andlisis evidencia que en Bruse-
las ya se cuestionan muchas de las li-
neas maestras del plan de medios que
ha anunciado el Gobierno espafol y que
afectan al ecosistema y a las libertades
de los medios de comunicacién en Es-
pana. En su denominado Plan de Accién
por la Democracia, de septiembre de
2024, el Gobierno anunciaba una hoja
de ruta de 31 medidas que afectaban al
poder legislativo y al judicial, aunque la
mayoria de ellas, en realidad, parecian,
y siguen pareciendo, un intento de au-
mentar el control del Gobierno sobre los
medios.

En Bruselasyase
cuestionan muchas de las
lineas maestras del plan
de medios del Gobierno
espanol, que afectan

a las libertades de los
medios en Espana

El Plan tenia tres ejes de actuacién: am-
pliar y mejorar la informacién guber-
namental; garantizar la pluralidad y la
responsabilidad de los medios de comu-
nicacion, y reforzar la transparencia del
poder legislativo y del sistema electoral.
Es el segundo el que afecta directamente
al ecosistema medidtico. En él se apunta-
ba la creacién de registros de medios de
comunicacién; la adaptacion de la legis-



lacién nacional a las directrices europeas
sobre libertad de medios; medidas para
combatir la desinformacién y proteger la
libertad de expresién y la protecciéon de
los periodistas, y lucha contra acciones
judiciales abusivas. Se presentaba como
una simple integracién en la legalidad na-
cional del Reglamento Europeo sobre la
Libertad de los Medios de Comunicacion.
Una hoja de ruta, para implementar entre
2024 y 2027, que buscaba, segtin la Mon-
cloa, reforzar la transparencia, el pluralis-
mo y el derecho de la informacién en el
sistema democratico espanol.

Medidas todas plausibles y necesa-
rias, pero que generaron, sin embargo,
cierta inquietud por si habia detrds otras
intenciones bien distintas. No hay que
olvidar que el anuncio del Plan lo hacia
el presidente Pedro Sanchez en junio de
2024, justo en el arranque de los escan-
dalos por posibles casos de corrupcion
de su esposa, Begofia Gémez, y de su
hermano, David Sdnchez. Dos casos que
cercaban al presidente en su entorno
mads personal y sobre los que apenas ha
dado explicaciones. Siempre los conside-
r6 bulos generados por los que él y sus
ministros llamaban “seudomedios”, tér-
mino con el que se referian a todos los
medios criticos que seguifan publicando
nuevos datos sobre esos dos casos. No
eran los Unicos. También sufrian este
calificativo muchos de los medios que
informaban sobre otros casos como Kol-
do, Abalos, Jessica o la situacién judicial
del mismisimo fiscal general del Estado.
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Informaciones que han acabado todas en
actuaciones e investigaciones judiciales
due siguen su desarrollo en los tribunales.

En este contexto, no es extrano que
no hayan sido pocos los que considera-
ran que se estaba retorciendo la esencia
del Reglamento Europeo en su integra-
cién en la legislacién nacional, con el
objetivo final de conseguir un mayor
control gubernamental de los medios
criticos e independientes. Es paraddjico
que, a pesar de decir que se estaba en
una lucha total contra la desinforma-
cién, nos hayamos encontrado que ha
sido el propio Gobierno el que ha de-
sinformado hasta en las mismisimas rue-
das de prensa posteriores al Consejo de
Ministros o en declaraciones del propio
presidente y sus ministros. No ha sido
una vez, sino varias, y sin que se hayan
producido rectificaciones ni disculpas
cuando ha quedado en evidencia el bulo
del propio Gobierno.

Aquella declaracion de intenciones
del Plan de Accién Democrética provo-
cd que, en septiembre de 2024, y a la
espera del desarrollo normativo que se
anunciaba, la Asociaciéon de la Prensa
de Madrid (APM) enviara publicamente
diez propuestas al secretario de Estado
de Comunicacién. Se avisaba también al
Gobierno de que la APM estaria atenta
al desarrollo de la aplicaciéon del Plan
de Accién por la Democracia, velando
siempre por la defensa de la libertad de
expresion y el libre ejercicio de la profe-
sion periodistica.
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Aquellos diez puntos de la APM eran:
Que el organismo que vigile el cum-
plimiento del Reglamento Europeo y
que funcione como registro de me-
dios, definiendo su concepto, sea un
ente auténomo, independiente de
cualquier Administraciéon y con per-
fil profesional. Existe un organismo
cuyas decisiones vinculan a las aso-
ciaciones, colegios y editores: la Co-
misién de Arbitraje, Quejas y Deon-
tologia del Periodismo.

En aras de la transparencia, pedimos
que todos los partidos con subven-
cién publica estén obligados a acre-
ditar a periodistas en sus ruedas de
prensa de todos los medios de in-
formacién general; y si no lo hacen,
puedan ser sancionados.

Que los maximos representantes de
todas las Administraciones ptublicas
estén obligados a aceptar preguntas
en sus ruedas de prensa y se limite el
concepto “declaracién institucional”
a situaciones excepcionales. Que las
comparecencias posteriores a las vi-
sitas de mandatarios internacionales
incluyan un numero razonable de
preguntas acorde con las necesidades
informativas del momento.
Proponemos que en las ruedas de
prensa posteriores a los Consejos de
Ministros y de Gobierno se garantice
que todos los periodistas acreditados
de forma permanente tengan acceso
al turno de preguntas, estableciendo
un sistema que lo asegure y que nin-

10.

gin medio acreditado pueda pasar
mas de cuatro convocatorias sin ac-
ceder a un turno.

Que todas las Administraciones, mi-
nisterios, secretarias de Estado, conse-
jerias y el resto de los departamentos
estén obligados a publicar las subven-
ciones hechas a cualquier medio de
comunicacion en el plazo maximo de
un mes desde que su concesion.

Que la misma discriminacién positi-
va que se aplica a los medios que uti-
licen lenguas cooficiales se autorice
para los medios de informacién local
y regional en aquellas comunidades
donde no existe una segunda lengua.
Que se concrete la reforma legal que
protegera el secreto profesional, con-
tando con la participacién de las or-
ganizaciones de periodistas en la ela-
boracién del texto.

Introducir la educacién medidtica en
la formacién de nifos y adolescentes
con la participacién de periodistas.
Garantizar la proteccién de los perio-
distas durante los actos informativos
en los que se crean climas de tension
que derivan en agresiones. Pedimos
ademds que el Estado asuma la de-
fensa de los periodistas hostigados
desde el exterior.

Transparencia y publicidad en el
programa de ayudas dotado con 100
millones de euros para promover la
digitalizacién de los medios de co-
municacion.

De aquella hoja de ruta del Gobierno,



el Plan Normativo de 2025 ya aborda
el desarrollo de hasta cinco leyes. Una
de las primeras que se ha conocido en
detalle ha sido el anteproyecto de ley
que prevé crear un registro de medios
de comunicacion que dependa de la
Comisién Nacional de los Mercados y
la Competencia (CNMC). Este antepro-
yecto! “contempla la modificacion de la
Ley 13/2022, de 7 de julio, General de
Comunicacién Audiovisual para crear
un registro estatal de prestadores de
servicios de medios de comunicacion
de caracter publico, dependiente de la
CNMC, en el que los medios de dmbi-
to estatal deberdn inscribir y mantener
actualizada informacién sobre su estruc-
tura de propiedad e ingresos derivados
de la publicidad institucional. El regis-
tro serd de libre acceso para su consulta
por cualquier persona. Se creardn ade-
mds registros autonémicos, que estardn
coordinados con el registro estatal, en
los que se inscribirdn los prestadores de
servicios de medios de comunicacién de
ambito autondmico. Ademads, se estable-
cerd un nuevo procedimiento liderado
por la CNMC para evaluar el impacto so-
bre el pluralismo mediatico de las opera-
ciones de concentraciéon en el mercado
de los medios de comunicacién, cuando
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esas operaciones involucren a medios
que superen determinados umbrales de
audiencia o volumen de negocio que se
fijardn reglamentariamente”.

Se confirma, por tanto, que serd la
CNMC el coordinador de servicios digi-
tales, con amplias competencias de con-
trol, supervision, inspeccién y sancion
sobre las plataformas digitales, redes
sociales y buscadores. Y que serd tam-
bién la encargada de velar por toda la
regulacion de la propiedad, financiacién
e ingresos publicitarios de los medios.
Es interesante recordar que al frente de
la CNMC se encuentra Cani Ferndndez,
due trabajé en la Moncloa. En concre-
to, en el Gabinete de la Presidencia del
Gobierno, bajo las érdenes de Ivan Re-
dondo.

La CNMC sera la encargada
de velar por toda la
regulacion de la propiedad,
financiacion e ingresos
publicitarios de los medios

El Plan busca la publicacién anual de
la inversién publicitaria que reciben los
medios por parte de todas las Adminis-

1 Ministerio para la Transformacion Digital y de la Funcion Publica (25 de febrero de 2025). “El Gobierno aprueba
el anteproyecto de ley que impulsa la gobernanza democrética en servicios digitales y crea el registro de me-
dios de comunicacion” [Nota de prensa]. https://digital.gob.es/comunicacion/sala-de-prensa/comunicacion_minis-

tro/2025/02/2025-02-25.html
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traciones publicas. Una transparencia
pedida y deseada por todo el sector.
Desde hace tiempo, desde el Gobier-
no y posiciones afines se venia denun-
ciando que algunas Administraciones
sobrefinanciaban a pequefos medios
digitales con poca audiencia. Y también
se denunciaba lo contrario. Es decir,
que desde la Administraciéon central se
sobrefinancia a grandes grupos y cabe-
ceras afines politicamente con el Ejecu-
tivo. Ahora se deberdn hacer publicos
los criterios de proporcionalidad y de no
discriminacién en el reparto. Para ello
hard falta garantizar sistemas de medi-
cién de audiencia transparente, que en
estos momentos solo parecen existir de
verdad en el mundo de la television.
Los medidores digitales siguen generan-
do muchas dudas y confusién sobre la
efectiva medicién de los medios digita-
les. Serd un gran paso si esto acelera que
el mercado se ponga de acuerdo sobre
la representatividad de esos medidores.
Asimismo, y en este momento legislati-
vo, asusta la peticiéon de determinados
medios y grupos, que insintan la inclu-
sion de un criterio que denominan de
“calidad de la informacién”. Algo que
devolveria de nuevo la subjetividad y el
capricho o simpatia politica, en funcién
de quién sea el encargado de determinar
qué tiene calidad y qué no.

Algo parecido apunta el anuncio de
un paquete de 100 millones de euros en
ayudas a la digitalizacién de los medios
de comunicacién, destinados a moderni-
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zar infraestructuras, crear bases de da-
tos y reforzar la ciberseguridad. Lo que
pudiera parecer una buena medida para
los medios se encuentra con la realidad
de que el primer paquete de 65 millones
que anuncia el ministerio de Oscar Lé-
pez serd para “ayuda a la digitalizacién
de medios impresos”. Sorprendente, por-
due no existe ningtin medio impreso que
no sea desde hace afios también digital.
Y esclarecedor, porque se confirma que
se intenta aislar de esas ayudas a los me-
dios nativos digitales, que son los que
justamente estdn desvelando las infor-
maciones mds criticas con el Gobierno.
Una forma de ahogar silenciosamente a
los medios mas independientes que de-
berdn competir con una desigualdad fi-
nanciera peligrosa para su supervivencia.

También se observa con
preocupacion la propuesta
de endurecimiento por ley
del derecho de rectificacion

También se observa con preocupacion
la propuesta de endurecimiento por ley
del derecho de rectificacion. Quieren
que los procesos judiciales se acorten y
due se endurezcan los castigos e indem-
nizaciones. Dice el documento del Go-
bierno que “deben adaptarse los plazos
y procesos judiciales al ritmo actual de
la comunicacién, dotdndolos de la agi-
lidad que requiere la adecuada protec-



cién de estos derechos. También deben
revisarse las indemnizaciones y los crite-
rios para determinarlas, a fin de asegu-
rar una apropiada reparacion del dano
causado”. Aunque no suene mal sobre
el papel, la realidad es que pronto po-
driamos ver cdmo se obliga a los medios
a publicar rectificaciones casi en tiempo
real junto con la misma publicacién de
las informaciones, por el mero hecho de
que el protagonista de la noticia diga que
es “inexacta” o directamente “falsa” sin
necesidad de tener que demostrarlo pre-
viamente. A la espera de conocer mads
detalles, esta nueva “agilidad” y “equi-
paraciéon” de la negativa con la propia
informacién podrian convertirse en un
freno insalvable para muchas investiga-
ciones periodisticas que vienen descu-
briendo casos de corrupcion.
Preocupante para la labor de investi-
gacién de los periodistas es también la
propuesta del Gobierno de modificacion
de la Ley de Secretos Oficiales. Una ley
bajo la que ahora se siguen escondiendo
muchos miembros del Gobierno para no
contestar cuestiones que se les hacen a
través del Portal de Transparencia. Mu-
chos se escudaban en que, supuesta-
mente, las preguntas podrian afectar a
la seguridad del Estado. Ahora la ley de
Secretos Oficiales no solo afectaria a la
seguridad y defensa del Estado o a la
averiguacioén de los delitos. La novedad
es que se incluye también la “intimidad
de las personas”. Un concepto ambiguo,
subjetivo, difuso y que solo se puede en-
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tender como un intento desafortunado
de cercenar todo tipo de informaciones
que puedan afectar a lo que se deter-
mine que es la intimidad de los gober-
nantes y suponemos que también de sus
esposas y hermanos.

Preocupante para la labor
de investigacion de los
periodistas es también la
propuesta del Gobierno
de modificacion de la Ley
de Secretos Oficiales

Otra de las grandes apuestas del Gobier-
no es la reforma de la Ley de Proteccion
del Honor a la Intimidad Personal y Fa-
miliar y a la Propia Imagen. Dicen que
buscan combatir la desinformacién y la
proliferacién de bulos, especialmente en
el entorno digital y en redes sociales.
Tras el concepto de actualizacién de la
ley que ya existe, y que es de 1982, el
objetivo es controlar la actividad de los
medios digitales y de la difusién masi-
va de informacién falsa en plataformas
digitales. Es sorprendente el interés en
reformar una ley que los jueces vienen
aplicando desde hace tiempo correc-
tamente también en el entorno digital.
Para la mayoria de las asociaciones pro-
fesionales ya estd perfectamente regula-
do sin necesidad de estos criterios que
ponen en riesgo la libertad de expresion.
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Con la redaccién de la nueva ley se corre
el peligro de imponer restricciones tam-
bién a las opiniones, lo que seria de he-
cho una censura en la mayor extensién
de su significado. Son muchos los que
consideran que puede ser un salto atrds
de décadas en la libertad de informacién
y opinién en Espafa. Una ley que, pese a
las garantias del Gobierno de que no ge-
nerard censura, preocupa, porque puede
alentar a una regulacién mads estricta.
Serfa otro aviso negativo al periodismo
de investigacién y a la critica legitima,
que podria provocar en muchos profe-
sionales la autocensura, sobre todo en
aquellos que quieran investigar y anali-
zar a los poderes puiblicos.

Reducir con mas
restricciones el marco
legislativo denota una
gquerencia a la creacion

de mecanismos que
silencien, censuren o
asusten alos profesionales
de la informacion

“La mejor ley de prensa es la que no
existe”. Regular una ley que hasta ahora
ha estado funcionando y viene siendo
aplicada correctamente por los jueces
denota la posibilidad de que, en rea-
lidad, se buscan otros efectos no con-
fesados. Es cierto que la tecnologia ha
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acelerado y acortado los tiempos, pero
para muchos expertos juridicos lo que
hay que conseguir acelerar y acortar
son, en todo caso, las fases y tiempos de
los procesos judiciales. Reducir con mas
restricciones el marco legislativo denota
una querencia a la creacién de mecanis-
mos que silencien, o censuren, o asusten
a los profesionales de la informacién. O
todo a la vez. Serd inevitable el riesgo de
danar la propia esencia de la libertad de
expresion y del derecho a la informacién
de los ciudadanos. Un debate publico li-
bre y plural que esté bajo amenazas o
genere miedos dejard de ser un debate
publico libre y plural.

No podemos terminar sin apuntar
otras propuestas que parece que tienen
una mayor aceptacién. Por ejemplo, la
obligacién de que las redes sociales exi-
jan la identidad digital de los usuarios.
Razonable, aunque no parece facil de
conseguir a corto plazo, al depender de
las grandes plataformas globales. Tam-
bién es plausible la intencién de obligar
a los medios a informar de forma clara a
su publico cuando una imagen, sonido o
video haya sido generado por inteligen-
cia artificial. Un riesgo enorme de desin-
formacién que nos trae la tecnologia. Ya
hemos comprobado cémo algunos me-
dios han caido en la tentacién de usar
la IA para falsear la realidad y ofrecerla
como cierta.

La avalancha legislativa, y que el
Gobierno pretende vender como la in-
tegracion en la legislacién nacional del



Reglamento Europeo sobre la Libertad
de los Medios de Comunicacién, no es
tal. El contenido legislativo original ha
sido envuelto por una serie de capas que
asfixian los objetivos plausibles busca-
dos para convertirse en una innecesaria
bateria de normas que puede acabar as-
fixiando la libertad de expresion y sobre
todo el derecho de los ciudadanos a una
informacién libre y critica.

Es una innecesaria
bateria de normas que
puede acabar asfixiando
la libertad de expresion
v sobre todo el derecho
de los ciudadanos a una
informacion libre y critica

La investigacién y denuncia de las ma-
las actividades en la cosa publica son la
esencia del periodismo. Seria peligroso
que estas leyes lo amordacen, con este
Gobierno o con futuros Gobiernos que
también puedan usarlas para intentar
controlar a los medios. Katherine Gra-
ham, la editora y directora del Washing-
ton Post que publico los papeles del Pen-
tdgono, los cuales demostraban cémo el
Gobierno de EE. UU. habia mentido al
pueblo estadounidense durante la gue-
rra de Vietnam, y que también desve-
16 el caso Watergate, el cual le costé la
presidencia a Richard Nixon, decia que
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“la prensa debe servir a los gobernados,
nunca a los gobernantes”.

Seria bueno que nadie olvide ni una
palabra, ni una coma, de lo que dice el
articulo 20 de la Constitucién espafnola.
Todos deberiamos saberlo de memoria.
Y que dice asi:

Articulo 20

1. Se reconocen y protegen los dere-
chos:

a) A expresar y difundir libremen-
te los pensamientos, ideas y
opiniones mediante la palabra,
el escrito o cualquier otro me-
dio de reproduccidn.

b) A la produccién y creacién lite-
raria, artistica, cientifica y téc-
nica.

¢) Alalibertad de catedra.

d) A comunicar o recibir libremente
informacién veraz por cualquier
medio de difusién. La ley regula-
14 el derecho a la cldusula de con-
ciencia y al secreto profesional en
el ejercicio de estas libertades.

2. El ejercicio de estos derechos no pue-
de restringirse mediante ninguin tipo
de censura previa.

3. La ley regulara la organizacién y el
control parlamentario de los medios
de comunicacion social dependientes
del Estado o de cualquier ente publi-
co y garantizard el acceso a dichos
medios de los grupos sociales y po-
liticos significativos, respetando el
pluralismo de la sociedad y de las
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diversas lenguas de Espafa.

Estas libertades tienen su limite en
el respeto a los derechos reconoci-
dos en este Titulo, en los preceptos
de las leyes que lo desarrollen vy, es-
pecialmente, en el derecho al honor,
a la intimidad, a la propia imagen y

a la proteccién de la juventud y de la
infancia.

. Solo podra acordarse el secuestro de

publicaciones, grabaciones y otros
medios de informacién en virtud de
resolucion judicial.

Asisea. m



Periodismo en la era del algoritmo:
practicas y uso de IA en las redacciones
en Espana

Existe poca transparencia en |a aplicacion de la inteligencia artificial
en la practica periodistica por parte de los medios de comunicacion.
La mayoria no informa al lector si un contenido ha sido generado to-
tal o parcialmente mediante sistemas de IA. Esta opacidad sobre los
procedimientos tiende a minar la confianza del piblico y plantea pro-
blemas éticos sobre la autoria y la veracidad de las informaciones.

JOSE ALBERTO GARCIA AVILES

La inteligencia artificial (IA) ha entrado
de lleno en las redacciones en Espana,
no como un lejano concepto futurista,
sino como un conjunto de herramientas,
practicas y tensiones que a diario con-
forman la actividad periodistica. Desde
la generacién automatizada de conteni-
dos hasta la curacién algoritmica y la
personalizacion de las audiencias, la IA
se ha convertido a la vez en catalizador
de la innovacién y en fuente de gran in-
certidumbre ética y profesional.

En el mejor de los casos, la IA prome-

te liberar a los periodistas de las tareas
repetitivas, agilizar los flujos de trabajo
y mejorar algunos procesos periodisti-
cos. Representa una innovacién que pre-
tende alinear el avance tecnolégico con
la responsabilidad ética. Sin embargo,
hasta el momento, no todas las practicas
resultan igual de ejemplares. Algunas
redacciones han usado imdgenes gene-
radas por IA que simulan hechos que
nunca ocurrieron, tales como fotografias
de figuras publicas en contextos falsos,
publicadas como si fueran reales, con

José Alberto Garcia Avilés es periodista y profesor de Periodismo
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advertencias poco visibles. Otras prac-
ticas reflejan una preocupante opacidad
editorial y la ausencia de verificacién al
difundir contenidos falsos de proceden-
cia ajena generados mediante IA.

Este tipo de malas précticas danan la
credibilidad de los medios y agravan la
desconfianza de las audiencias con el
periodismo, en un ecosistema saturado
de desinformacién, donde abundan los
mensajes automatizados, homogéneos
y polarizadores. Por ello, algunos me-
dios han optado por la autorregulacion,
mediante normativas internas que con-
cretan buenas précticas y criterios éticos
que sirvan de brijula en este tumultuo-
so océano informativo.

Numerosas redacciones han incor-
porado herramientas que contribuyen a
agilizar los procesos de produccién in-
formativa. Entre los aspectos mds delica-
dos, la IA se estd utilizando para generar
todo tipo de contenidos en formatos de
texto, imagen, ilustracién, audio y vi-
deo. Si buscamos un uso ético de esta
tecnologia, sin que choque con la base
de la profesion, debemos responder una
pregunta esencial: ;como puede la 1A
reforzar, en vez de erosionar, el servicio
publico que presta el periodismo?

Buenas prdcticas profesionales en el
uso de la IA

En marzo de 2025, el diario El Pais lan-
z6 Vera, un chatbot disponible para los
suscriptores que les facilita las busque-
das en la web y les recomienda informa-
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ciones personalizadas segin sus gustos.
La herramienta contesta a las preguntas
de los usuarios en un chat conversacio-
nal y las respuestas se generan a partir
del archivo del periédico. Por ejemplo,
les recomienda los libros mds destaca-
dos del mes o las novedades de la decla-
racién de la renta. El periddico puso a
prueba la herramienta con un grupo de
3.300 suscriptores durante una fase pi-
loto. Asimismo, lanzé VerificAudio, una
herramienta pionera al servicio de sus
periodistas para la detecciéon de audios
falsos o deepfakes. Se trata de usos de la
IA que, a priori, fomentan el potencial
de esta tecnologia en determinados pro-
cesos relacionados con el procesamiento
de informacion.

El equipo dirigido por Gonzalo Teu-
bal, director de IA y Audiencias en Prisa
Media, ha trabajado con grupos reduci-
dos de periodistas para experimentar in-
ternamente con las herramientas de IA,
establecer casos de uso y generar buenas
practicas. Esta avanzadilla de profesio-
nales pone en comun sus aprendizajes
en sesiones semanales, generando un
aprendizaje continuo, cimentado en los
estdndares éticos y la supervisiéon huma-
na de todos los procesos. Como sehnala
Teubal, “estamos haciendo el camino
mientras caminamos”.

Teubal considera que la IA es “un
aprendiz que puede ayudar al periodista
a simplificar y realizar mds rdpidamen-
te algunas tareas bdsicas. Pero no va a
ser un sustituto de las tareas de calidad,
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creatividad e investigacién”. Algunos pe-
riodistas, como Kiko Llaneras, redactor
jefe de Narrativas Visuales y Datos de EI
Pais, se han convertido en “superusua-
rios” de estas herramientas en la produc-
cién periodistica. Por ejemplo, Llaneras
emplea asiduamente herramientas de
procesamiento automadtico de textos y
andlisis semdantico para analizar miles
de documentos.

Algunos medios han optado
por la autorregulacion,
mediante normativas
Internas que concretan
buenas practicasy

criterios éticos

En El Confidencial, un equipo transver-
sal de IA liderado por Miguel Ntfiez, jefe
de Audiencias, impregna el trabajo en
la redaccién. “Nuestro principal papel
es ayudar a que los redactores ahorren
tiempo que puedan invertir en hacer
mejor periodismo. El periodista perma-
nece en control de todo lo que se genera
con estas herramientas”, explica Nufez.
La mayoria de los periodistas utiliza
un sistema asociado al CMS que apoya
los procesos de redaccion y edicion. El
CMS incorpora un sistema de IA que,
por ejemplo, facilita ahadir negritas,
cursivas o enlaces al texto de la noticia,
y agiliza su publicacién. Puede conver-
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tir la transcripciéon de entrevistas en un
formato de preguntas y respuestas, listo
para ser editado. Otras herramientas in-
tegran todos los teletipos sobre un mis-
mo tema, facilitan la moderacion de los
comentarios o el seguimiento de noticias
de tltima hora, para asf filtrar las infor-
maciones relevantes.

En El Confidencial adoptan una ac-
titud de apertura ante esta tecnologia.
“Queremos saber muy bien cudles son
los riesgos y las oportunidades mediante
un proceso de aprendizaje controlado”,
subraya Ramoén Pintado, director de Da-
tos. Asegura que la experimentacion con
las herramientas de IA no surgié “desde
el equipo de direccién, sino desde aba-
jo. Identificamos a los periodistas mds
motivados para usar estas herramien-
tas, porque es mucho mads eficaz si tu
compafero que las experimenta en su
trabajo diario te cuenta cémo puedes
aprovecharlas”.

Los periodistas tienen acceso a
un ChatGPT interno y a una serie de
prompts predeterminados. Segun Pinta-
do, unos 50 profesionales utilizan estas
herramientas habitualmente. En todo el
proceso, el redactor retiene el control de
la historia. Angel Villarino, director ad-
junto de El Confidencial, insiste en que
cada profesional es responsable de lo que
genera y siempre debe supervisar el re-
sultado. “En los articulos aparece nuestra
firma, que nos responsabiliza de lo que
hacemos. Somos periodistas, nuestro tra-
bajo es comprobarlo todo”, apostilla.
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En El Espariol emplean ChatGPT para
automatizar algunos contenidos, tales
como resultados deportivos. No se trata
de un proceso implantado sistematica-
mente. En los contenidos “mds blandos”
sobre moda, ocio o viajes, resulta mas
f4cil utilizar la TA para la generacién de
posibles temas. “Todo lo que hace la IA,
luego lo revisamos y no se publica nada
automatico”, aclara un redactor de El
Espariol. Por ejemplo, un periodista que
tenga que leerse decenas de documen-
tos legales puede simplificar el proceso
con ChatGPT. Introduce los documentos
en el chat e indica la informacién que
desea, con indicaciones para procesarlos
y resumirlos. El proceso se simplifica,
aunque el periodista debe comprobar
que el resultado refleje fielmente el con-
tenido de los documentos.

Algunos medios han integrado los sis-
temas de IA con objeto de potenciar la
verificacién de los bulos y luchar con-
tra la desinformacién, en colaboracién
con Maldita.es, EFE Verifica o Newtral.
Esta tecnologia se emplea para detectar
temas y hechos verificables, transcribir
audios a texto o monitorear los mensa-
jes en redes sociales. Newtral utiliza he-
rramientas como ClaimHunter y Claim-
Check basadas en modelos de similitud
semadntica, entrenadas con aprendizaje
automatico para realizar fact-checking.
Ademas, cuenta con bots que ofrecen al
publico un servicio de verificacién ins-
tantaneo.

En Maldita.es usan la IA en un servi-
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cio de verificacién mediante un chatbot
via WhatsApp, en un “detector de narra-
tivas” que reconoce y agrupa las teméti-
cas de desinformacion mads recurrentes,
asi como en una caja de herramientas de
verificacion con diversas aplicaciones,
paginas web y extensiones de navegador
que facilitan a los usuarios comprobar
por si mismos la veracidad de cualquier
contenido.

Por su parte, el equipo de EFE Verifica
utiliza a diario varias herramientas que
incluyen la bisqueda inversa de imdge-
nes, la lectura de metadatos o la busque-
da avanzada a través de la plataforma
InVID, de uso interno. Asi, mediante la
automatizacion de tareas, ahorran tiem-
po y desarrollan procedimientos 4giles
de andlisis de textos, imdgenes, audios
y videos.

Malas practicas en el uso de IA en los
medios

En febrero de 2025, la Asociacién de la
Prensa de Madrid (APM) denuncié que
algunos medios publicaron articulos que
habian sido ilustrados con imégenes
creadas con IA presentadas como reales.
Incluian imagenes del papa Francisco y
la cantante Shakira ingresados en sen-
dos hospitales, Julio Iglesias firmando
un testamento y Elon Musk paseando
con Michelle Obama. Estas imdgenes
eran recreaciones inexistentes. Aunque
en el pie de foto se indicaba que habian
sido generadas con IA, quebrantaban la
ética profesional, ya que podian inducir



a error a los lectores y socavar la con-
fianza en los medios.

Como subraya la APM, en los busca-
dores no aparecen esas indicaciones, por
lo que es probable que se difundan como
si se tratara de fotografias reales. Tampo-
co figura ninguna indicacién cuando las
imagenes se comparten en redes socia-
les. Por tanto, solo quien lea los articu-
los vera la advertencia de que se trata de
recreaciones falsas, mientras que el resto
pensard que son imagenes auténticas.

El 44% de los periodistas
afirma utilizar la lA en su
trabajo, al menos de forma
ocasional, segun el Informe
Anual de la Profesion
Periodistica 2024, de la APM

Segun la nota de la APM, esta mala prac-
tica “puede ahondar en la desconfianza
ciudadana ante los periodistas y los me-
dios y contribuye a una competencia
desleal: los articulos ilustrados con es-
tas imagenes falsas pueden generar mads
atencion en redes sociales y buscadores
que aquellos que se cifien a criterios pe-
riodisticos y no inventan, como cebo,
fotos trucadas de protagonistas de las
noticias”.

Algunos medios han utilizado sin su-
pervision humana sistemas de genera-
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cién automadtica de noticias, tales como
resultados deportivos o cotizaciones
bursatiles. Si la herramienta malinterpre-
ta los datos o los presenta fuera de con-
texto, puede inducir a desinformacion.
La Razon publicd en agosto de 2024 un
articulo generado integramente por IA,
firmado por “Camila Pujalvi”, una su-
puesta periodista que, segin se descu-
brid, no existia. El caso evidencié la falta
de transparencia en el uso de contenidos
automatizados y la responsabilidad en
la autoria de las informaciones. Si “Ca-
mila Pujalvi” es el alias para los temas
generados con IA, existen unas 400 pie-
zas publicadas bajo ese seudénimo en
La Razon.

Se detecta poca transparencia en este
ambito por parte de los medios de co-
municacién. La mayoria no informa al
lector si un contenido ha sido generado
total o parcialmente mediante los siste-
mas de IA. Esta opacidad sobre los pro-
cedimientos tiende a minar la confianza
del publico y plantea problemas éticos
sobre la autoria y la veracidad de las in-
formaciones.

En diciembre de 2024, la Cadena SER
se vio envuelta en una polémica tras eli-
minar una noticia de su pdgina web al
descubrirse que habia sido escrita uti-
lizando IA. El texto, que trataba sobre
los combustibles del futuro, comenzaba
con la frase “Reescribeme esto sin que
se note que es copiado”, lo que eviden-
cié el uso de la A en su elaboracién.
La noticia estaba firmada con dos inicia-
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les, lo que impidié identificar al autor y
aumenté la especulaciéon sobre el uso
indiscriminado de la IA en la emisora.
La SER corrigié la noticia, eliminando
dicha frase, aunque no emitié6 ninguna
declaracién oficial al respecto. El inci-
dente plantea la necesidad de que los
periodistas informen a la audiencia so-
bre cudndo y como utilizan estas herra-
mientas.

Algunos proyectos de personalizacién
de noticias utilizan cookies o datos de
usuarios sin una politica clara de pri-
vacidad, lo cual puede contravenir la
normativa europea (RGPD). También se
detecta un uso opaco de algoritmos en la
seleccién de noticias. Los algoritmos sir-
ven para priorizar el contenido mads viral
0 polémico, en lugar del més relevante o
contrastado. Esto puede amplificar efec-
tos no deseados como la polarizacion, el
clickbait o incluso la desinformacién, si
no se regulan adecuadamente los crite-
rios algoritmicos.

El Informe Anual de la Profesion Pe-
riodistica 2024, de la APM, basado en un
cuestionario contestado por 1.341 profe-
sionales, muestra el incremento del uso
de esta tecnologia. El 44% de los perio-
distas afirma utilizar la IA en su trabajo,
al menos de forma ocasional. Los perio-
distas recurren a estas herramientas para
automatizar procesos mecdanicos, anali-
zar documentos y obtener ideas sobre el
contenido, aunque surgen riesgos como
la inexactitud, la falsedad o la violacion
de los derechos de autor.
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Autorregulacion del uso de la IA en los

medios espaioles

En marzo de 2025, elDiario.es publicé

una declaracién de sus principios sobre

IA. Consideran que “el periodismo es

una capacidad exclusivamente humana.

Ninguna IA puede sustituir lo que le da

valor a nuestro trabajo. Porque los perio-

distas no somos meros generadores de
contenido”. Sus pautas incluyen:

® No sustituir el periodismo por IA. No
publicardn formatos de valor anadi-
do (reportajes, crénicas, investiga-
ciones, pddcast, boletines de autor,
entrevistas, etc.) generados integra-
mente mediante IA.

e La publicacién puntual de conteni-
dos integramente generados por 1A
quedard limitada a textos experimen-
tales, informaciones bdsicas de ser-
vicio o formatos basados en datos,
para que su uso pueda liberar de ta-
reas farragosas a la redaccion.

e (Cualquier contenido generado in-
tegramente por IA deberd ser clara-
mente identificado como tal en un
lugar visible.

e Evitar cualquier uso de la IA que
pueda causar equivocos o confusién
al lector. Se prohibe el uso de ima-
genes 0 voces para crear situaciones
que no se han dado en la realidad.
Por su parte, en septiembre de 2024,

RTVE aprobé una regulacién con objeto

de establecer pautas y “fomentar las me-

jores practicas para el uso responsable,
transparente, seguro, fiable y ético de



los sistemas de IA, tanto en el seno de
RTVE como en su relacidon con empresas
terceras, bajo los principios rectores de
transparencia, equidad, responsabilidad,
privacidad, seguridad, cumplimiento le-
gal, investigacion y desarrollo responsa-
ble y concienciacién”. Sin embargo, la
normativa no se hizo publica y atn se
desconoce cémo se ha implementado.

“Primero hemos de plantearnos qué
necesidades tenemos y entonces aplicar
la IA. Parece que nos ciega la transfor-
macién tecnoldgica. Queda bien decir
‘he integrado la IA y me ha costado un
dineral’, pero en el fondo no se sabe para
qué. La estrategia se centra en ver donde
queremos llegar y qué herramientas hay
disponibles”, sefiala David Corral Her-
nandez, directivo de TVE.

Los medios han de
prepararse para el
desarrollo de un sistema
de IA cognitivamente
superior, gue revolucionara
el mercado laboral

Corral sostiene que las herramientas de
IA permiten automatizar algunos proce-
sos, facilitar el trabajo periodistico, me-
jorar la calidad de los audios o elaborar
contenidos mds accesibles. Y agrega:
“Las aplicaciones tienen un impacto po-
sitivo y son asequibles econémicamente.
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Por ejemplo, permiten traducir los infor-
mativos, lograr que lleguen por otras
vias o controlar la huella medioambien-
tal y hacer mds sostenible la actividad
periodistica”.

En TVE, segtin Corral, se rigen por
un criterio bdsico: “Al igual que cual-
quier otra herramienta, la IA tiene que
complementar y no sustituir el trabajo
humano. Tenemos una frontera entre lo
humano y lo inteligente-artificial, la ma-
quina o como queramos llamarlo. Esa
frontera estd clara y no la traspasamos.
Cualquier proyecto siempre implica su-
pervisién humana del contenido, de la
calidad del proceso y la toma de deci-
siones”.

En Atresmedia ya cuentan con un co-
mité de IA, asi como una normativa de
uso interno, e imparten formacion inter-
na sobre inteligencia artificial. “El mayor
reto es implantar la IA con inteligencia,
porque es muy f4cil actuar sin estrategia
y equivocarse. El momento ha de ser el
oportuno y hemos de emplear las herra-
mientas adecuadas”, asegura José Maria
Martinez Marcos, director de Produccion
General y Divisién Técnica del grupo au-
diovisual.

Una de las primeras dreas donde im-
plantaron la IA fue en el drea de archivo
y documentaciéon de Atresmedia, con
herramientas que permiten transcribir,
identificar personas, localizaciones y ob-
jetos de modo rapido y eficaz. También
mejoran el control de calidad de las im4-
genes. “Por ejemplo, para detectar si hay
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fallos en la sefal de video y audio, para
valorar el contenido e identificar si hay
escenas de violencia, sexo, uso de dro-
gas, etc.”, sehala Martinez Marcos.

En los platds, el movimiento automa-
tico de las cdmaras se facilita mediante
un sistema de tracking entrenado por IA.
Igualmente, los procesos de envio a la
redaccién central de las imdagenes gra-
badas en cualquier localizacién se agi-
lizan con flujos de datos maés eficientes.
El grafismo generado con herramientas
de IA permite crear imagenes de grandes
dimensiones o con caracteristicas visua-
les especificas, por ejemplo, para la ge-
neracién de los fondos en las pantallas
de Antena 3 Noticias, en formato stper
panoramico.

Su aplicacion en la realidad aumenta-
da (RA) supone otro gran avance. “Para
generar un objeto en 3D, antes tenias
que ‘pintarlo’. Hoy las aplicaciones de
IA permiten simplificar la generacién de
objetos 3D a partir de fotos, para usarlos
con RA en el platé”, incide Martinez.

La IA incide practicamente en todos
los procesos, desde la captacién de noti-
cias, la produccion, la realizacién en pla-
td, la emisién en directo y la distribucion
en otras plataformas. “Por ejemplo, si se
produce una declaracién del presidente
del Gobierno, una herramienta puede
transcribirla en directo y elaborar un
resumen en cuanto termina la declara-
cién. El periodista ha de verificar que las
imagenes y declaraciones sean correc-
tas, pero la herramienta le ahorra mucho
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tiempo y agiliza el proceso”, subraya el
directivo de Atresmedia.

Los periodistas ante la disrupcién de
lalA
La disrupcién de la IA provoca un im-
pacto sin precedentes en los medios y en
la propia profesion. ;Esta cambiando la
mision del periodismo? ;Qué papel juega
el periodista en un entorno donde la IA
se emplea cada vez mds para distraer la
atencion, inhibir el pensamiento critico
y polarizar a las audiencias? La erosién
de la confianza en los medios de comu-
nicacién es una amenaza persistente.
Por ello, los periodistas y los medios de-
ben actuar con un alto grado de transpa-
rencia y responsabilidad que les permita
construir una relacion de confianza con
sus audiencias, mediante un ejercicio de
honestidad, rendicién de cuentas y ética.

Los profesionales del periodismo han
de saber cémo y para qué emplean la
IA, con qué fines y criterios, porque en
la actualidad atin no existe un marco de
actuacién definido. Y la sociedad debe
conocer con transparencia el uso que los
medios de comunicacién hacen de estas
tecnologias. La IA generativa, utilizada
sin criterio periodistico, puede produ-
cir infinidad de contenidos con aspecto
creible, pero plagados de falsedades e
imprecisiones que perjudiquen la credi-
bilidad de las empresas informativas.

La IA avanza mads rdpidamente de lo
que podemos comprender. Es imposible
pronosticar cémo transformara la pro-



duccién, la distribucién y el consumo de
la informacién. Resulta evidente que es-
tamos ante un cambio de paradigma que
alterard sustancialmente el ecosistema
mediatico actual a medio plazo. Ademas,
las empresas de comunicacién se hallan
a merced de los intereses estratégicos (i.
e., miles de millones de dolares) de las
grandes tecnoldgicas como Microsoft,
Open Al, DeepMind, Nvidia o DeepSeek,
que a su vez disefian ambiciosos planes
para desbancar a la competencia y lide-
rar el sector a nivel mundial.

Los medios han de prepararse para el
desarrollo de un sistema de IA cogniti-
vamente superior, que revolucionard el
mercado laboral. “Has de rodearte de un
buen equipo, que esté a la altura de las
circunstancias, porque en cuatro o cinco
anos llegard una IA mucho mds creati-
va e inteligente”, apostilla José Maria
Martinez Marcos. En este escenario, una
clave es liderar a las personas y a los
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equipos humanos: cuidar su formacion,
despejar sus incertidumbres e impulsar
sus expectativas.

La linea entre el uso innovador o irres-
ponsable de la IA en los medios espano-
les atin no esta definida, ya que muchas
practicas se aplican sin criterios concre-
tos. Con el objetivo de avanzar hacia el
uso responsable de la IA, es necesario
establecer normas de transparencia y
trazabilidad del contenido generado me-
diante sistemas de IA y formar a los pe-
riodistas en las técnicas y los limites éti-
cos. La clave estd en que la irrupcién de
la inteligencia artificial resulte amable y
no se perciba como una tecnologia que
vaya a reemplazar al periodista. La IA
debe ser “un complemento” y no un sus-
tituto de las personas. Sin embargo, en
la préctica, esto no se puede garantizar.
Necesitamos gestionar de forma respon-
sable y talentosa una transformacién tan
disruptiva como apasionante. m
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De los memes a los 'deepfakes’: shacia
donde va la desinformacion generada
con IA?

Enlos dltimos tiempos, la inteligencia artificial se esta convirtiendo en
un catalizador para la dopamina que alimenta las batallas cultura-
les, desarrollando una esfera publica donde no importa tanto que sea
mentiralo que se comparte, sino su capacidad para alimentar relatos
e imaginarios. Mas que una batalla ideologica, esta en juego el desa-
fio de diferenciar estructuralmente entre los hechos vy las narrativas

alternativas a los hechos.

RAUL MAGALLON

El apagoén del pasado 28 de abril puso en
evidencia como la conversacién prima-
ria -el cara a cara fisico- fue fundamental
para reducir la incertidumbre y el miedo
social, pero también para mitigar la ne-
cesidad de una informacién actualizada
permanentemente.

La desinformacién -y sus ramificacio-
nes- circularon, pero con limitaciones vy,
sobre todo, con una suspension tempo-
ral en torno al contrato de veracidad que
implicaba el desconcierto generado por
un acontecimiento “histérico”.

Como explicaba Delia Rodriguez,
“estamos muy bien equipados contra el
rumor tradicional, y le damos a la comu-
nicacién oral informal el valor que tiene:

relativo. El rumor digital, incontrolable
y mads sensible a manipulaciones intere-
sadas, es otra cosa” (Rodriguez, 2025).

Como en el caso de la DANA, la des-
informacién de cardcter ideolégico em-
pezd a circular con mayor intensidad
a partir del tercer dia. En fenémenos
disruptivos, y tras el desconcierto en la
comprension de acontecimientos impre-
vistos, emerge con fuerza la polarizacién
y la instrumentacion.

En este escenario, desgraciadamente,
la inteligencia artificial (IA) esta asu-
miendo un papel protagonista. Fundéu,
que prefiere hablar de “ultrafalso”, se-
nala que la palabra “deepfake” “alude a
los sistemas informdticos que permiten,

Raul Magallén es profesor del departamento de Comunicacion de la Universidad Carlos IIl de Madrid
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mediante técnicas de inteligencia arti-
ficial, desarrollar videos manipulados
extremadamente realistas, aunque tam-
bién es frecuente que se aplique a los
videos asi creados. El realismo es tal que
puede ser imposible saber que ha sido
falseado, lo que sirve, por ejemplo, para
propagar contenidos falsos con aparien-
cia de noticias y como ‘pornovenganza’.
Este es su uso original, pero en ocasio-
nes se utiliza para manipulaciones simi-
lares, como en audio™!.

L a estrategia de diferentes
actores politicos es utilizar
la ficcion y los memes como
alternativa narrativa a los
hechos, el periodismo critico
v la informacion veraz

En su inicio, los deepfakes se utilizaban
para el desarrollo de falsos contextos y
se servian principalmente de personajes
politicos, cantantes y artistas femeninas,
para tratar narrativas vinculadas a los
ciclos de actualidad. Se podian identifi-

car porque se caracterizaban por la ra-
lentizacién de movimientos; y, ademas,
destacaban las alteraciones faciales, se
reproducia la explotacién de estereotipos
y generalmente eran compartidas desde
cuentas no oficiales (Garriga et al., 2024).

Sin embargo, parte de esto ha cam-
biado rdpidamente y los indicios de ima-
genes o videos creados con IA se basan
actualmente en voces robdticas que no
modulan la entonacién, movimientos de
cabeza repetitivos, textura de la piel uni-
forme, etc. (Maldita, 2025).

En los ultimos tiempos, la IA se esta
convirtiendo en un catalizador para la
dopamina que alimenta las batallas cul-
turales, desarrollando una esfera publica
donde no importa tanto que sea mentira
lo que se comparte, sino su capacidad
para alimentar relatos e imaginarios.

Cinco dias después del “Gran Apa-
gén” en Espafa, la cuenta oficial de la
Casa Blanca publicaba una imagen crea-
da con IA de Donald Trump vestido de
papa’ y, poco después, compartia otra
imagen vestido de maestro Jedi, en alu-
sién a La Guerra de las Galaxias®.

Mads alld de la ruptura de determina-

1 Fundéu (25 de abril de 2023). “Ultrafalso, alternativa a ‘deepfake™. Fundéu. https://www.fundeu.es/recomenda-

cion/ultrafalso-alternativa-a-deep-fake/
2 The White House [@WhiteHouse]
tus/1918502592335724809

(3 de mayo de 2025)

[Post].  https://x.com/WhiteHouse/sta-

3 The White House [@WhiteHouse] (4 de mayo de 2025). Happy May the 4th to all, including the Radical Left
Lunatics who are fighting so hard to to bring Sith Lords, Murderers, Drug Lords, Dangerous Prisoners, & well known
MS-13 Gang Members, back into our Galaxy. You're not the Rebellion - you're the Empire. May the 4th be with you
[Post]. https://x.com/WhiteHouse/status/1919053040734072844
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das reglas de comunicacién politica, la
estrategia que se ha ido consolidando
por diferentes actores politicos en los l-
timos anos es utilizar la ficcién, los me-
mes y las referencias a la cultura popular
como alternativa narrativa a los hechos,
el periodismo critico y la informacién
veraz.

El desarrollo de los
deepfakes plantea mas
dudas que certezas en
relacion con la alfabetizacion
mediatica, la legislacion

y los mecanismos de
identificacion automatizados

De esta forma, y en poco menos de dos
anos, hemos visto como debatiamos so-
bre su uso experimental por parte de los
medios de comunicacién a la existencia
de paginas como MrDeepFakes con mas
de 650.000 miembros (Bellingcat, 2025).

Su facilidad de acceso y de uso se ha
acelerado paralelamente al desarrollo de
comunidades que lo explotan ideoldgica
o econdémicamente. En 2024, un andlisis
de Channel 4 News de los cinco sitios
web de deepfakes maés visitados revel6
que en ellos aparecian casi 4.000 perso-
nas famosas.

Asimismo, es creciente el uso de deep-
fakes para desarrollar narrativas y es-
trategias de comunicacién corporativa o
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para el intento de timos y estafas a tra-
vés de la suplantaciéon de voz o imagen
en tiempo real, por lo que se trata de un
fenémeno en el que hay que seguir ex-
plorando sus consecuencias en diferen-
tes campos y desarrollar campanas de
concienciacién publica.

Como ocurrié hace anos con inter-
net, estamos en un momento en el que
hay que distinguir entre el acceso a la
IA y su uso. La diferencia es que esta
vez el acceso y el uso se han acelerado
mucho mds de lo previsible hasta hace
muy poco.

Al respecto, el desarrollo de los deep-
fakes plantea mas dudas que certezas en
relacion con cuestiones como la alfabe-
tizacién medidtica, la legislacién y los
mecanismos de identificacién automati-
zados. Ademds, el uso ilicito relacionado
con desnudos y pornografia por parte de
las generaciones mds jévenes incorpora
debates que van mads alld de su propia
naturaleza tecnoldgica.

Como ya ocurrié con internet, la nor-
malizacién de su uso -sobre todo, por par-
te de los mds jovenes- hace que su con-
sumo se produzca mucho antes de que la
educacion formal debata y explique sus
limitaciones y disfunciones sociales.

;Qué medidas han tomado las redes
sociales y plataformas contra la desin-
formacion creada por los usuarios con
1A?

Para responder a esta pregunta primero
es importante recordar que la propia filo-
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sofia de las redes sociales y plataformas
se basa en el uso de sus propios siste-
mas de inteligencia artificial para reco-
mendar contenidos personalizados, pero
también para intentar identificar conte-
nidos que vulneren sus propias reglas.

En teoria, X (antes Twitter), Meta,
TikTok y YouTube (Google) indican en
sus politicas que los usuarios deben eti-
quetar contenido generado con IA. Sin
embargo, sigue sin haber una concien-
ciacién de los usuarios de que el proceso
automatizado de identificacién no fun-
ciona suficientemente bien.

Ademads, la moderacion humana de
estas plataformas estd muy limitada por
la gran cantidad de contenidos que se
publican, y la incentivacién de las notas
de la comunidad por parte de las redes
sociales no estd teniendo el suficiente
impacto a la hora de identificar y mitigar
el alcance de contenidos potencialmente
perjudiciales o enganosos.

En cualquier caso, la breve experien-
cia nos indica que son necesarias eti-
quetas claras que indiquen cuando una
imagen ha sido creada con inteligencia
artificial.

En la actualidad, entre las medidas
que se debaten estd la desmonetizacién
de cuentas que utilicen la IA sin identifi-
car para generar ingresos, la prohibicion
de deepfakes politicos o pornograficos
en normativas legislativas especificas y

el desarrollo de marcas de agua (in)visi-
bles para poder ser identificadas rdpida-
mente por sistemas automatizados.

Sigue siendo fundamental el
papel de las organizaciones
de fact-checkingen la
identificacion y reduccion del
impacto de los deepfakes

También hay iniciativas como la C2PA
(Coalition for Content Provenance and
Authenticity) que trabajan en la pro-
cedencia de los datos bdsicos y fiables
sobre el origen de un contenido digi-
tal (imagen, video, audio, documento,
etc.)*. Puede incluir informacién como
quién ha creado el archivo, cémo, cuan-
do y ddénde se cred o si se edito.

Asi, en teoria, el autor del contenido
siempre puede tener el control sobre si
se incluyen los datos de procedencia, asi
como sobre qué datos se incluyen.

La tecnologia mds alld del mito de pro-
greso es una promesa de sociedad

En esta carrera que identifica progreso
y promesa de una nueva sociedad, hay
otras cuestiones que parecen ir a paso
de cangrejo. La experiencia nos esta
demostrando que sigue siendo funda-
mental el papel de las organizaciones

4 Coalition for Content Provenance and Authenticity (s.f.). “ Frequently Asked Questions”. C2PA. https://c2pa.org/fag/
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de fact-checking en la identificacion y
reduccién del impacto de los deepfakes,
la limitacién contextual de las notas de
la comunidad y, asimismo, que las pla-
taformas podrian tener mayor capacidad
de respuesta ante los contenidos dudo-
sos 0 enganosos, paralizando tempo-
ralmente la viralizacion de este tipo de
contenidos hasta que sean etiquetados
correctamente.

En linea con lo demostrado durante
las ultimas décadas, las plataformas si-
guen necesitando mayores estdndares
de transparencia, rendicién de cuentas
y exhaustividad sobre esta cuestion en
sus informes periddicos, asi como el de-
sarrollo de iniciativas de alfabetizacion
medidtica y la incorporaciéon de herra-
mientas de identificacion disponibles
para los propios usuarios.

Desde el punto de vista legislativo,
cabe recordar que en el &mbito europeo
estd en vigor la Ley de Servicios Digitales
(DSA) -aunque su cumplimiento sigue
siendo muy limitado en esta cuestién- a
la espera de que el Cddigo de Conducta
sobre Desinformacién de caracter volun-
tario entre en vigor el 1 de julio de este
afo y permita una mejor rendicién de
cuentas®.

Entre las posibles debilidades del es-
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cenario mds proximo sigue estando el
acceso a datos por parte de los investiga-
dores, mejorar sus sistemas de transpa-
rencia -incluidos los relacionados con el
uso de inteligencia artificial- y potenciar
los mecanismos de coordinacién y corre-
gulacién publico-privados.

En el dmbito estatal queda por ver
cémo se puede profundizar en el dere-
cho de rectificacién en contenidos digi-
tales, qué medidas son necesarias desde
el punto de vista de los procesos elec-
torales para mitigar su impacto en la
opinién publica y el papel de los 6rga-
nos independientes creados para moni-
torizar e identificar este tipo de riesgos
sistémicos.

En palabras de Rafael Rubio (2025),
“el disefio de la tecnologia es también
el disefio de la sociedad”. En juego, mas
due una batalla ideoldgica, esta el desa-
fio de diferenciar estructuralmente entre
los hechos y las narrativas alternativas
a los hechos, pero también el reto de li-
mitar las posibilidades de alimentar esas
narrativas.

Si queremos seguir defendiendo so-
ciedades abiertas, tendremos que em-
pezar a demandar también tecnologias
mas abiertas y transparentes que permi-
tan una rendicidn de cuentas mas agil. m

5 European Comission (13 de febrero de 2025). The Code of Conduct on Disinformation. https://digital-strategy.

ec.europa.eu/en/library/code-conduct-disinformation

91



De los memes a los 'deepfakes” shacia dénde va la desinformacion generada con 1A?

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

92

Garriga, M., Ruiz-Incertis, R., y Magallén-Rosa, R. (2024). “Artificial intelligence, disin-
formation and media literacy proposals around deepfakes”. Observatorio (OBS*), 18(5).
https://doi.org/10.15847 /0bsOBS18520242445

Bellingcat (7 de mayo de 2025). “Unmasking MrDeepFakes: Canadian Pharmacist Linked
to World’s Most Notorious Deepfake Porn Site”. Bellingcat. https://www.bellingcat.com/
news/2025/05/07 /canadian-pharmacist-linked-to-worlds-most-notorious-deepfake-porn-
site/

Maldita.es (2025). “Cémo perfiles de TikTok usan IA generativa para desinformar sobre
supuestos casos de corrupcion destapados en EE. UU. que afectarian a Sdnchez y su
Gobierno”. Maldita.es. https://maldita.es/malditobulo/20250311/videos-tiktok-sanchez-
corrupcion-estados-unidos-vox,/

Rodriguez, D. (2025). “Apagén desinformativo: ni luz ni bulos”. El Pafs. https://elpais.
com/opinion/2025-05-01/apagon-desinformativo-ni-luz-ni-bulos.html

Rubio Nufez, R. (2025). “El uso de la inteligencia artificial en las campafas electora-
les y sus efectos democrdticos”. Revista de Derecho Politico (122), 65-102. https://doi.

org/10.5944/rdp.122.2025.44742



Lo que los medios (y sus periodistas)
pueden aprender del video para cultivar
la marca personal frente a la IA

Los medios estan aprendiendo a despojarse del peso de su marca
para desarrollar sellos nuevos con los que alcanzar a nuevas au-
diencias gracias al video. La multiplicacion de los videos -cada vez
se generan mas, cada vez se consumen mas- se asienta sobre el po-
der fascinante, sugerente y cautivador de la imagen. Un poder de co-
nexion que desde el periodismo debemos saber emplear.

MIRIAM HERNANZ

El dia que Hugo Travers entrd en el des-
pacho oval de la Casa Blanca para cu-
brir el briefing tras el encuentro entre
Donald Trump y Emmanuel Macron lo
hizo ostentando una acreditacién oficial.
Tras diez afnos haciendo periodismo en
YouTube, este joven parisino de 27 afios
tuvo oportunidad de hacer una pregun-
ta al presidente de los Estados Unidos y
no la desaprovechd: “Sefior presidente,
usted ha llamado ‘dictador’ a Zelenski.
;Usarfa la misma palabra para definir
a Putin?”. Macron enmarcé una media

sonrisa -perfectamente visible en el vi-
deo que el propio youtuber grabd y subi6
a sus cuentas-, la reaccién mads grafica y
comedida a la pregunta mds inesperada
y directa a la que se enfrenté esa tarde
Trump. Era febrero de 2025, en el tercer
aniversario de la guerra de Ucrania, y las
reproducciones de ese video se multipli-
caron por millones.

Hugo Travers, el cerebro y principal
rostro de la cuenta de YouTube Hugo-
Décrypte, no era un desconocido para
Macron. Ya le habia entrevistado al me-

Miriam Hernanz es directora de Prisa Video desde mayo de 2025. Lidera la estrategia audiovisual de E/ Pais, AS,
Los 40, Cadena SER y El Huffpost desde 2021. Previamente, fundé y dirigié durante una década el Lab RTVE, el

laboratorio de nuevas narrativas audiovisuales de RTVE
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nos dos veces, la primera en 2020, en un
intento del presidente francés de darse
a conocer a los més jovenes, al tiempo
que rechazaba entrevistas con los gran-
des diarios y televisiones.

El término youtuber, tal y como se ha
utilizado en Espana a lo largo de las dos
dltimas décadas, se queda corto para
definir el perfil y la carrera de este fran-
cés nacido en Versalles que lidera una
empresa de creaciéon de contenidos pe-
riodisticos con mds de 30 trabajadores.
Ademads de publicar en su universo de
cuentas de redes sociales historias con
un sello propio, ha lanzado ELAN, un
medio especializado en informar a los
mds jovenes sobre el mercado laboral.

HugoDécrypte es lo que hoy repre-
senta la competencia de los medios tra-
dicionales. El ejemplo perfecto de que
es tan importante el contenido como la
narrativa, la distribucién y, por ende, la
monetizacion. El periodista actual tiene
due saber moverse en estos cuatro ejes
para alcanzar audiencias masivas, y Tra-
vers, en esto, es un maestro. Segin una
encuesta publicada en el Digital News
Report 2024, del Reuters Institute!, que
pregunté a los franceses sobre la aten-
cién que prestan a fuentes de noticias en
cada plataforma, el comunicador recibid
mas menciones que Le Monde, Le Figa-
1o y Libération juntos.

El desafio que supone el auge de las
plataformas de video para los medios
tradicionales no es un reto de futuro: se
libra dia a dia, minuto a minuto. Siete de
cada diez encuestados consumen infor-
macion en video fuera de las webs de los
medios. Por eso para los medios conocer
a su audiencia y monetizar directamente
sus contenidos se vuelve una mision casi
imposible, al tener que repartir los ingre-
sos con las redes que lo distribuyen.

Fl desafio que supone el
auge de las plataformas
de video para los medios
tradicionales no es un
reto de futuro: se libra dia
a dia, minuto a minuto

Quizas por esto, las grandes plataformas
infravaloran cada vez mads a los medios
y su poder transformador de la sociedad.
Si hace unos anos YouTube buscaba de
forma intensa acuerdos con los medios
tradicionales para lograr que sus con-
tenidos también se distribuyeran en su
plataforma, hoy han pasado a denomi-
nar a los publishers (editores de medios)
como news creators (creadores de noti-
cias), ofreciendo incluso mads visibilidad

1 Newman, N., Fletcher, R., Robertson, C. T., Ross Arguedas, A., y Nielsen, R. K. (2024). Digital News Report 2024.
Reuters Institute. https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/digital-news-report/2024
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al producto que hace un periodista inde-
pendiente que el que distribuye un me-
dio tradicional.

Pese a todo, los medios no podemos
renunciar a esas grandes plataformas
donde pescar nuevas audiencias, esas
que entienden las noticias con una vi-
sién mucho mds amplia, que va desde
la ultima hora del deporte o la miisica a
recomendaciones de gastronomia, viajes
o moda. El publico quiere encontrarlo
todo alli y descubrir, en funcién de sus
gustos, el producto personalizado que el
algoritmo puede ofrecerle.

A medida que la venta de periddicos
se ha desplomado?, el negocio de las
suscripciones digitales crece, pero muy
poco a poco. Lo que si se ha disparado
es la inversion publicitaria en video en
el entorno digital, que ha crecido de 268
millones de euros en 2020 a 496 millones
de euros en 2024, segun el Estudio de In-
version Publicitaria en Medios Digitales
2025, de 1AB Spain®. Simultaneamente,
la audiencia y los medios conviven en
una crisis de “credibilidad” y “creduli-
dad”, como definia en una conferencia
reciente Jelani Cobb, decano de la Es-
cuela de Periodismo de la Universidad
de Columbia: “Nuestro problema no es

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

solo que el publico no confia en noso-
tros, sino que si confia en otras fuentes
deshonestas. No solo asistimos a una
crisis de credibilidad: también es de cre-
dulidad. A menudo hemos sido lentos
en adaptarnos a esta situacion. Nuestra
propia credulidad llevé a que la prensa
tratara a un presidente autocrdtico como
a uno democratico”.

El video ha sido la oportunidad que
perfiles como Tucker Carlson, comenta-
rista politico despedido por Fox News,
han sabido abrazar para seguir alimen-
tando a su audiencia. Con una comuni-
dad de mas de 16 millones de suscripto-
res en X, otros cuatro en YouTube y dos y
medio en TikTok, Carlson disemina bue-
na parte de las consignas conservadoras
y populistas en los Estados Unidos que
gobierna Donald Trump.

Precisamente a los medios les corres-
ponde ahora usar las mismas armas
para lograr distintos fines. El especta-
dor busca informacién de calidad que
le haga la vida mads facil. Informacion
contrastada que le haga dudar menos
y tomar mds agilmente decisiones. In-
formacién que le acompaifie a veces,
incluso, sin un uso claro mds que el de
entretener. Cobb tiene también la clave

2 Asociacion de la Prensa de Malaga (16 de abril de 2024). “La difusion de la prensa en papel no llega al millén de
ejemplares diarios”. https://aprensamalaga.com/sala-de-prensa/noticias/la-difusion-en-prensa-en-papel-no-llega-

al-millon-de-ejemplares-diarios-20240416115692.htm|

3 IAB Spain (18 de febrero de 2025). Estudio de Inversién Publicitaria en Medios Digitales 2025. https://iabspain.
es/estudio/estudio-de-inversion-publicitaria-en-medios-digitales-2025/
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de cudl debe ser, a mi juicio, el lugar
del videoperiodismo impulsado desde
los medios: “Nuestra gran fuerza es que
informamos, probamos, buscamos res-
puestas. En resumen: estamos prepara-
dos para mostrar lo que hacemos”.

Medios que evolucionan hacia agen-
cias de talento audiovisual

En el escenario actual, entendiendo que
las cabeceras compiten por la atencién
del espectador con un ejército de cientos
de miles de influencers de noticias, los
medios deben evolucionar en la forma
de gestionar el talento periodistico que
llena sus redacciones para capitalizar su
propia marca de forma global.

Asi, una apuesta clara por retener el
talento pasa por actuar como agencias
de talento para competir por la fidelidad
del espectador con los cddigos narrati-
vos que el nuevo publico valora. El obje-
tivo: hacer crecer la marca individual de
nuestros periodistas para que, ademas
de que sumen con su trabajo al objetivo
global, tengan mds medios para operar
en el entorno actual y mds razones de
seguir en nuestra cabecera. Esta estra-
tegia implica, sin duda, que los medios
inviertan dinero, tiempo y espacios de
visibilidad para hacer crecer estos talen-
tos, algo que en su momento ya se hizo
con naturalidad para retener o, incluso,
robar a la competencia firmas potentes
para las columnas escritas.

Ademads, los medios debemos invertir
tiempo en identificar las oportunidades
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que hay detrds de cada uno de nuestros
talentos: sus intereses (que no siempre
coinciden con la informacién que cu-
bren en tu medio) y el acceso a fuentes
de cada uno de nuestros periodistas para
ir cubriendo nichos de informacién, ayu-
dandoles a desarrollar su propia marca
audiovisual. Si no lo hacemos con ellos,
muchos terminardn haciéndolo solos,
con el consiguiente riesgo de que pasen
a ser un nuevo competidor en este mer-
cado tan fragmentado.

Los medios deben
evolucionar en laforma
de gestionar el talento
periodistico que llena
sus redacciones para
capitalizar su propia
marca de forma global

De nada sirve tener a la persona que maés
sabe de armas si en una crénica sobre la
guerra en Ucrania solo incluye un dato
anecddtico sobre el ultimo tanque que
el Ejército de Zelenski ha recibido de sus
aliados. El medio debe identificar que
hay un potencial spin-off en esa crénica
para hacer un formato tematico en tor-
no a ese talento periodistico y las armas,
ayudandole a llegar a la comunidad de
lectores, espectadores, usuarios que bus-
can ese contenido en video.

Y en esa evolucidn, los medios estan



aprendiendo a despojarse del peso de su
marca para desarrollar sellos nuevos con
los que alcanzar a nuevas audiencias
gracias al video. Cuando en 2017 RTVE
Digital lanz6 Playz, la plataforma de
contenidos digitales para la generacién
Z, lo hizo con una premisa: olvidemos
de dénde venimos, centrémonos en a
quiénes nos dirigimos y qué esperan de
un medio pensado para ellos.

Asi, cualquier referencia a la marca
RTVE, TVE, RNE o RTVE.es desapare-
cié de su universo gréfico para fundar su
propia identidad. Los deportes dejaron de
ser los tradicionales para centrarse en las
peleas de gallos; las series pasaron a ser
producidas para un consumo interactivo.

Con intencién similar The Washing-
ton Post encomendé en 2019 al videope-
riodista Dave Jorgenson crear la cuenta
de TikTok del diario. Ante semejante
aventura, la de tener un lienzo en blan-
co en el que poder experimentar y crear
desde cero sin el peso del legado, Jorgen-
SON Propuso crear una nueva marca que
le ofreciera la libertad de poder contar
la actualidad de una forma radicalmen-
te distinta a la que se podria esperar de
este legendario medio. Washington Post
Universe* fue el nombre escogido para
publicar videos sarcasticos, memes de la
actualidad, en un intento de saltarse los
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estdndares narrativos para adentrarse en
un lenguaje mds actual. Con un equipo
de cinco periodistas -que también traba-
jan en la produccién y creacién de con-
tenidos para los canales tradicionales de
WP- y una produccién de un video dia-
rio, Washington Post Universe ha logra-
do complementar la oferta del diario con
mds 2,2 millones de suscriptores entre
TikTok, Instagram y YouTube y marcan-
do un claro estilo personal de cémo ha-
cer las cosas produciendo video pensado
por y para lo digital.

Seis afios después, Jorgenson estrena
una nueva cuenta de YouTube bajo la
marca Local News International’, en una
joint venture con el Washington Post en
la que lo importante por encima de todo
es la marca del creador. Un intento de
construir redes satélite para ampliar los
horizontes del periédico y el alcance de
su autor, avanzar juntos. Jorgenson es
el tltimo impulsor del modelo que otros
periodistas han seguido: adquirir todas
las competencias y visibilidad de un me-
dio grande para luego refundar una mar-
ca independiente en la que desarrollar
un contenido con una mirada propia.

La periodista estadounidense Joss
Fong, especializada en informacién
cientifica, cofundé la cuenta de YouTube
de VOX Media, la plataforma que mas

4 Washington Post Universe [@washingtonpostuniverse]. YouTube. https://www.youtube.com/channel/UCYBAR-

VyitZWkFKovnC2jf2

5 Washington Post Universe [@washingtonpostuniverse]. YouTube. https://www.youtube.com/channel/UCYBAR-

VyitZWkFKovnC2jf2g
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periodismo de largo aliento en video ha
producido con éxito de publico, critica 'y
premios en los ultimos afos.

Tras una década, abandondé la marca
tras el despido de varios periodistas de
VOX Media y en medio de la incertidum-
bre de la viabilidad del proyecto para
fundar HownTown® junto con Adam
Cole, un periodista que trabajaba has-
ta entonces en el canal de ciencia de la
NPR, Skunk Funk’.

Cole y Fong lanzaron su nueva marca
desde la plataforma que mds conocian
(YouTube) y en la que mds los conocian,
con la visién de un canal centrado en vi-
deos de larga duracién, siendo la ciencia
la temadtica principal. Hacen periodismo:
se basan en fuentes primarias y entrevis-
tas para sus videos, publican correccio-
nes a cualquier error factico con explica-
ciones de lo que hicieron mal y se niegan
a aceptar dinero por la cobertura, mante-
niendo asi los limites claros del contenido
patrocinado v el editorial. La verdad sobre
las salsas Hot Ones8, un condimento viral
en Estados Unidos, les deparé su primera
gran alegria en ndmeros de tréfico, con

mas de 2,5 millones de visualizaciones.

“No sabemos si [esta estrategia] ten-
drd sentido para nosotros desde una pers-
pectiva financiera. Estamos en la fase de
arriesgarnos, no en la de descubrir un
nuevo modelo de negocio”, explicaban a
principios de 2025 al Nieman Lab’.

Fong y Cole seguian el camino que
previamente habian iniciado colegas de
VOX Media como Cleo Abraham! o Jo-
hnny Harris!", pionero en este modelo y
valedor de un Emy.

“Hay muchas preguntas que a la gen-
te le da vergiienza hacer en voz alta, por-
due creen que son ‘esttipidas’... Pregun-
tas que no estdn en los enfoques de los
medios. ;Por qué en Estados Unidos de-
sayunamos postres? ;Vale para para algo
el champu si lo uso cada dia? Mis videos
intentan contestar a esas preguntas desde
el periodismo”. Son palabras de Harris en
noviembre de 2024, un estadounidense
formado en politica y relaciones interna-
cionales, que cogid la cdmara y aprendi6
a contar de forma distinta.

Logrd cierto éxito entre 2017 y 2019 en
VOX Media por su serie Fronteras'?, en la

6 Howtown [@ Howtown]. YouTube. https://www.youtube.com/@Howtown
7 NPR's Skunk Bear [@ skunkbear]. YouTube. https://www.youtube.com/@skunkbear/videos
8 Howtown [@howtown] (19 de diciembre de 2024). La verdad sobre las salsas Hot Ones [Video]. YouTube. https://

www.youtube.com/watch ?v=dutpBSKj8JY

9 Dhanesha, N. (21 de enero de 2025). “What the creators of Howtown learned in their first few months on You-
Tube”. Nieman Lab. https://www.niemanlab.org/2025/01/what-the-creators-of-howtown-learned-in-their-first-few-

months-on-youtube/

10 Cleo Abram [@ CleoAbram]. YouTube. https://www.youtube.com/cleoabram
11 Johnny Harris [@ johnnyharris]. YouTube. https://www.youtube.com/johnnyharris
12 VOX Media (s.f.). Borders. https://www.vox.com/a/borders
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que recorrié algunas de las més peculia-
res para, desde el terreno, explicar cémo
se vive entre dos lugares muy diferentes.
Alli entendié que el hecho mds relevante
no va a interesar si no lo cuentas impri-
miendo al periodismo mds riguroso un
estilo visual cercano, con mapas y pos-
produccién, haciendo asi accesibles los
temas mds complicados.

La imagen y su poder de conexion

El poder de la imagen y de la narrativa,
la forma en la que se cuenta una his-
toria, no es nada nuevo. Hace ya mds
de un siglo que las imdgenes echaron a
andar. En un sé6tano del Grand Café de
Parfs, a punto de estrenar el siglo XX, un
grupo de apenas 30 personas comprobd
la fuerza de las imdgenes en movimien-
to: aquellas secuencias de apenas 50
segundos que podian hacerte creer que
aquel tren iba a arrollarte.

La influencia del cine es parte sustan-
cial del siglo XX, desde el poder de la
propaganda bélica de dictaduras y de-
mocracias a la propagacién de valores
e ideales, roles, costumbres y modas.
Después del cine vino la televisién, que
un domingo de 1969 hizo contener el
aliento simultdneamente a mds de 500
millones de personas frente a una panta-
lla esperando que alunizara el Apolo 11.

Si la gente salia a la calle para reunir-
se a oscuras en los cines y compartir his-
torias y suenos, las novedades y emocio-
nes se metieron en los hogares con las
televisiones. De la calle y el local social
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al salén de casa. Pero, después de la tele,
internet nos colocé el poder de las imé-
genes en la palma de la mano. En este si-
glo XXI, los videos se han convertido en
propiedades individuales que nos permi-
ten explorar y construir nuestro viaje de
intereses desde una intimidad que, ade-
mads, podemos compartir. Teléfonos con
cdmara para capturar, guardar o exhibir
fragmentos de nuestras vidas.

El hecho mas relevante
novaa interesarsinolo
cuentas imprimiendo al
periodismo mas riguraso
un estilo visual cercano

La multiplicacién de los videos -cada vez
se generan mds, cada vez se consumen
mds- se asienta sobre ese poder fasci-
nante, sugerente y cautivador de la ima-
gen. Un poder de conexién que desde el
periodismo debemos saber emplear.

Los datos de YouTube abruman. Cada
dia, los humanos subimos a la platafor-
ma mas de 2,5 millones de videos; cada
minuto se agregan 500 nuevas horas de
contenido. Es casi imposible seguir la
cuenta.

El estudio de Reuters Institute ha in-
tentado este aflo encontrar respuestas a
por qué el consumo de video crece en
todo el planeta, tanto para el entreteni-
miento como para la informacién. La
respuesta de los encuestados se repite:
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“Confio mads en lo que veo”. Ver es creer.

Segun este informe, a la gente, y mds
a las nuevas generaciones, les convence
cada vez mds el video grabado por un
ciudadano que el de un medio tradicio-
nal. La naturalidad, la cercania y la su-
puesta falta de erosién institucional esta
multiplicando el alcance, haciendo que
los creadores de contenidos se convier-
tan en marca y referencia de millones
de jévenes. Caras, rostros, personas que
conectan, interactian, te explican, te ha-
cen descubrir.

Cuando los expertos analizan la re-
volucién de los videopddcast que han
inundado el territorio que no hace mu-
cho habia colonizado el audio, encuen-
tran respuestas en ese poder magnético
que se consigue al ver a la persona a la
que uno escucha. “La neurociencia nos
dice que las caras son un estimulo po-
deroso para recordar la informacién que
se escucha; con el video, la audiencia
se siente presente en la habitacién con
nosotros”, explica Andrew Huberman,
anfitrion del Huberman Lab Podcast.

Quienes primero lo supieron fueron
las empresas de marketing y publicidad.
Conscientes del poder de la television,
volcaron sus campafias digitales en vi-
deo. Los contenidos mads recordados por
los usuarios en redes son los videos,
ya sean duraderos o efimeros, segin el
Estudio de Redes Sociales 2024 de 1AB
Spain. De media, el 85% de la audien-
cia global recuerda mejor los videos que
cualquier otro formato publicitario, sien-
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do el video vertical el mds eficiente en
la tasa de interaccién por post, al crecer
un 96% su rendimiento en solo un afo.

Las redes sociales que hace una dé-
cada eran dominadas por palabras y
textos, con Twitter y Facebook como re-
yes, se han ido entregando al poder del
video, dominado hoy por los verticales
de Instagram y TikTok, que ahora tam-
bién alcanzan el consumo de YouTube.
Los espanoles pasamos de media una
hora y ocho minutos en 2024 en redes al
dia y gran parte la dedicamos al video.
Deslizamos nuestro pulgar de arriba a
abajo descartando videos, en un gesto
que define el consumo de nuestro tiem-
po. El masivo éxito del swipe confirma
el efecto de recompensa que provoca
la dopamina en nuestro cerebro ante el
descubrimiento de algo nuevo que nos
atrapa, sorprende y emociona. Pero, a la
vez, hace preocuparse a los expertos que
ya analizan cémo la exposicién constan-
te a fragmentos breves en un consumo
compulsivo puede llegar a disminuir
nuestra capacidad de concentracién y
pensamiento profundo.

Al tiempo que el video crece y se mul-
tiplica, se reduce y se contrae, se hace
mds pequeno. Vivimos una batalla inter-
na entre nuestros multiples intereses y
el poco tiempo del que disponemos para
leer, escuchar y ver. Nuestra atencion se
disuelve y tantos estimulos inabarcables
nos agotan. No queremos perdernos
nada y los algoritmos lo detectan. Pla-
taformas como Netflix acortan tanto la



duracién de los capitulos de sus series
como la longitud de sus historias. Si la
primera temporada de El Ala Oeste de la
Casa Blanca (1999) tenia 22 capitulos y
la primera temporada de House of Cards
(2013) se componia de 13, uno de los
grandes éxitos de este ano, Adolescencia
(2025), tan solo cuenta con cuatro.

La atencién se fragmenta, y a la vez
se distribuye. Al igual que se analiza la
falta de concentracion, los expertos se
fijan en cdmo se fortalece la capacidad
de vivir en una constante multitarea,
sirviéndonos de un consumo multipan-
talla. Cada vez se consume mds video
también porque cada vez se consume
mads video simultdneo. No hay mads ho-
ras en el dia, y aprendemos a ver dos
videos a la vez: uno en el televisor, otro
en movil. No tenemos tiempo, y acelera-
mos la velocidad del video: x1,5, x2... La
industria se adapta y se generan conte-
nidos para ser consumidos simultdnea-
mente con otros a costa, a menudo, de
saber que le dedicardn menos atencion.

Deslizamos nuestro

pulgar de arriba a abajo
descartando videos, en

un gesto que define el
consumo de nuestro tiempo

Se avecinan tiempos de incertidumbre
con la democratizaciéon de herramientas
que emplean inteligencia artificial (IA).
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De la misma manera que un cuchillo
que pones sobre una mesa, la IA puede
ser la herramienta mds util o un arma
destructora. No podemos medir todavia
céomo de enormes serdn los retos que
nos planteen las inteligencias artificia-
les creando videos falsos. Desde luego,
los medios y los periodistas deberemos
formarnos para combatir esa desinfor-
macion con armas parecidas y apelando
a los valores de credibilidad del perio-
dismo mds puro. Las autocracias y los
dictadores ya estan empleando algorit-
mos e [A para diseminar mentiras con
sus ejércitos de troles, es un esfuerzo
coordinado por dividir y confundir a las
democracias.

Las distopias cada vez parecen me-
nos lejanas. Cldsicos como 1984 de
George Orwell y la neolengua que usa-
ban en Oceania para limitar el pensa-
miento tienen un parecido inquietante
con algunas consignas que han salido
dltimamente de la Casa Blanca. Pero las
imagenes pueden ser una herramienta
poderosa para mostrar la verdad cuan-
do se usa con intencidon periodistica.
En su pelicula Citizenfour (2014), Lau-
ra Poitras documenté en tiempo real las
revelaciones de Edward Snowden sobre
el programa de vigilancia masiva de la
NSA. Lo que hace que ese filme sea in-
olvidable no son solo los datos, sino ver
a Snowden en una habitacion de hotel,
dudando, respirando hondo, pensando
cada palabra. Esa grabacién no solo
cuenta una historia: transmite verdad,
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tensién y consecuencias. En un mundo sa-
turado de imédgenes, esa escena demuestra
que el video no solo informa: revela.

Algo similar intentamos con el repor-
taje “Afganistdn, el pais donde Ala aban-
dond a las mujeres”’?, de El Pais Video
y El Pais Semanal. El primer equipo de
periodistas espanol que lograba entrar
en afos en Afganistdn ofrecié una mi-
rada profunda y visualmente impactante
sobre la situacién de las mujeres en ese

pais. Pretendimos revelar aquello que
no querian que se viera. Una muestra
de cémo el video puede ser una herra-
mienta poderosa para revelar verdades
complejas y emocionales, conectando
con la audiencia de una manera que el
texto por si solo no puede lograr. Porque
lo que no se ve, muchas veces, no se en-
tiende. Porque lo que no se ve, muchas
veces, no se cree. Porque lo que no se ve,
muchas veces, no existe. m

13 Mundi, C. y Almodévar, L. (14 de enero de 2025). "Afganistén, el pais donde Al abandoné a las mujeres”. El
Pais Video. https://elpais.com/videos/2025-01-14/documental-afganistan-el-pais-donde-ala-abandono-a-las-muje-

res.html
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Del ‘digital first’ al 'value first’ errores y
aciertos ante la deconstruccion de los
modelos de negocio

Es necesario comprender gue el verdadero reto de los medios de co-
municacion no es exclusivamente tecnologico, sino la capacidad de
ofrecer una propuesta de valor diferencial, generando respuestas a
las necesidades de las comunidades. Se trata de aplicar un enfogue
integral, evolutivo y centrado en el usuario, si bien no basado Unica-
mente en lo que se publica, sino en por qué se publica, para quién v

con queé proposito.

PEPE CEREZO

Durante las dos ultimas décadas, los
medios de comunicaciéon han transita-
do un viaje tan turbulento como inevi-
table: la transformacién o, mejor dicho,
la deconstruccién de su modelo de ne-
gocio. Ahora parece irrefutable que la
digitalizacion, lejos de ser solo una op-
cién plausible, era una exigencia para
su supervivencia. Sin embargo, si algo
ha caracterizado este proceso, ha sido
la persistencia de una serie de barreras
estructurales y de errores que eviden-
ciaban una clara falta de comprension
sobre el alcance del nuevo ecosistema
digital. Al menos ahora, tras innumera-

Pepe Cerezo es director de Digital Journey

bles pruebas y errores, disponemos de
la perspectiva suficiente para conocer las
claves del negocio digital de los medios.

Como ya hemos analizado en libros y
papers anteriores, estos errores respon-
den generalmente a una combinacién de
factores. Por una parte, escasa apuesta
por una transformacién que conlleva la
dedicacién, recursos y procesos nece-
sarios, una falta de visién estratégica vy,
por ultimo, la persistencia de una cul-
tura organizacional condicionada por las
dindmicas de la versién impresa, que no
termina de asumir la imperiosa necesi-
dad de innovar y arriesgar.
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Por otra parte, ademds de las difi-
cultades inherentes a un mercado en
constate cambio, la dependencia de las
plataformas tecnolégicas, la resistencia
a integrar nuevas capacidades profesio-
nales y la falta de orientacion real hacia
las audiencias han lastrado durante afios
el potencial de los medios para construir
propuestas de valor relevantes y soste-
nibles. A continuacion, analizamos los
mas significativos.

Carencia de una propuesta diferencial
Una gran mayoria de medios, en su tran-
sito hacia el entorno digital, han repli-
cado modelos y dindmicas del pasado,
sin redefinir a fondo su relaciéon con el
usuario. La transformacién digital ha
sido, en muchas ocasiones, una digita-
lizacién superficial, consistente apenas
en redisenar portadas sin repensar el
producto; migrar al mévil sin adaptar el
contenido, o apostar por la suscripcién
sin comprender a fondo por qué produc-
tos estdn dispuestos a pagar los usua-
rios. Comprender que el verdadero reto
no es exclusivamente tecnoldgico, sino
la capacidad de ofrecer una propuesta de
valor diferencial ha sido, y en muchos
casos sigue siéndolo, la clave del éxito.
La orientacién a producto, el enfoque
en la experiencia del usuario y la gestién
basada en datos atn no se han consoli-
dado como ejes centrales en muchas re-
dacciones. Y, sin eso, resulta casi impo-
sible construir una propuesta realmente
diferencial para crear comunidades que
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sustenten un modelo de negocio vélido
a largo plazo.

La buena noticia es que disponemos
de casos de éxito, que no sin grandes di-
ficultades han sido capaces de encontrar
el camino para ofrecer propuestas dife-
renciales. Es inevitable poner de relieve
la experiencia de The New York Times,
due ha logrado lo que parecia imposible
hace apenas unos afos: hacer que pagar
por noticias digitales no solo sea acepta-
do, sino deseado. Su modelo de suscrip-
cién, basado en contenido personaliza-
do, combinado con una interfaz cuidada
y una experiencia mévil optimizada, es
hoy una referencia mundial. El resulta-
do: mas de 11,4 millones de suscripto-
res digitales y una estabilidad financiera
cada vez mds apoyada en los ingresos de
los lectores que en los de la publicidad.

La especializacion puede
ser unaventaja competitiva
enorme en tiempos

de sobreabundancia
informativa

Politico, por su parte, ha demostrado que
la especializacién puede ser una ventaja
competitiva enorme en tiempos de so-
breabundancia informativa. Este medio
se ha convertido en una referencia en
politica estadounidense y europea, con
un producto informativo muy focaliza-
do en contenidos de calidad. La clave



ha sido una audiencia especifica, una
linea editorial coherente y una oferta
premium pensada para profesionales y
ciudadanos interesados profundamente
en la agenda publica. Su modelo ha sido
tan robusto que ha logrado replicarse
con éxito fuera de EE. UU., especialmen-
te en Europa, confirmando el valor de
los productos de nicho bien disenados.

En Europa, por poner solo un ejem-
plo, la edicién digital del semanario ale-
mdan Die Zeit es un caso destacable de
construccién de una comunidad leal. A
través de un modelo mixto, en el que
los suscriptores no solo pagan, sino que
forman parte activa de la vida editorial
del medio, Zeit Online ha consolidado
una propuesta basada en la cercania y la
confianza. Dirigido especialmente a au-
diencias jévenes, urbanas y con valores
progresistas, el medio ofrece contenido
exclusivo en diferentes formatos, even-
tos y participacién directa en decisiones
editoriales. El resultado ha sido una co-
munidad solida y leal que considera a
Zeit como algo mds que un medio: como
un espacio propio.

Estos ejemplos comparten un hilo
conductor claro: la transformacién digi-
tal no se logra simplemente adaptando
contenidos al canal online. Se trata de
reconstruir el medio desde el producto,
comprender a las audiencias como co-
munidades con identidad y necesidades
propias, y usar la tecnologia como palan-
ca para ofrecerles algo que no encuen-
tran en otro lugar. En resumidas cuentas:

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

no hay férmulas universales, pero si un
principio que se repite en todos los casos
exitosos. La diferenciacién no es una op-
cién: es una necesidad estratégica.

Delegar la distribucion en manos de
terceros

Uno de los grandes errores estratégicos
desde el comienzo de internet fue dele-
gar el control de la distribuciéon del con-
tenido a terceros. En lugar de construir
canales propios de relacién entre la ca-
becera y el usuario, mayoritariamente se
optd por apoyarse en plataformas tecno-
légicas como Facebook, Google o Twit-
ter. Aunque en un primer momento esta
decisién parecia légica por el volumen
de trafico que proporcionaban, a medio
plazo supuso una pérdida de autonomia,
de ingresos y, sobre todo, de relacién di-
recta con la audiencia.

Sin duda, uno de los errores fue de-
jar en manos de las plataformas lo mds
preciado de una marca: el control de sus
audiencias. El caso mdas paradigmadtico
fue el de BuzzFeed. Durante afios crecid
gracias a la viralidad en redes sociales,
priorizando el clickbait, los titulares sen-
sacionalistas y los contenidos efimeros,
pensando en el algoritmo del feed de Fa-
cebook.

Su modelo funcioné mientras a Face-
book le fue favorable. Cuando la plata-
forma decidi6 de forma unilateral cam-
biar las preferencias de su algoritmo, la
audiencia se desplomo y, con ella, sus
ingresos publicitarios. En 2023 cerraron
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su division de noticias, BuzzFeed News,
después de anos de pérdidas. El proble-
ma no fue la falta de audiencia, sino la
falta de un vinculo real con ella que se
dejo al albur del algoritmo.

Poner en manos de terceros la distri-
bucién de los contenidos y, por tanto,
la relacién con los usuarios ha resulta-
do ser fragil y volatil, ya que las reglas
del juego pueden cambiar -y vaya si han
cambiado- sin previo aviso, obligando a
los medios a replantearse su estrategia
con urgencia.

Ahora esta dependencia es con Goo-
gle Discover, siendo todavia ain mayor
que lo era en la época de Facebook. Y
aunque son conocidos sus efectos, pa-
rece que por el momento los medios
seguirdn dependiendo de terceros para
mantener audiencias millonarias, sobre
todo con el auge de las plataformas de
inteligencia artificial (IA). Parece que no
se ha aprendido la leccién o, peor atn,
que no haya otra eleccion.

Confundir transformacion digital con
‘tecnologizacion’

Uno de los errores mds extendidos y
persistentes en el proceso de transfor-
macion de los medios ha sido interpretar
la digitalizacién tnicamente como un
fenémeno tecnolédgico. En demasiadas
ocasiones se entendid que bastaba con
incorporar herramientas nuevas -siste-
mas de gestién de contenidos, analitica
web, soluciones de automatizacién o
plataformas de distribucién multicanal-
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para afrontar los desafios del entorno di-
gital. Sin embargo, lo que debid haberse
abordado entonces era la transformacién
integral, que afectara a la cultura orga-
nizativa, a las dindmicas de trabajo vy,
sobre todo, al propio modelo mental de
los equipos.

Los modelos construidos
desde una mentalidad
genuinamente digital
entendieron desde el
principio que el cambio
no era instrumental,
sino estructural

Muchas redacciones continuaron funcio-
nando bajo légicas y procesos heredados
del papel: jerarquias rigidas, flujos de
trabajo lineales, desconexién entre crea-
cién de contenido y gestion de audien-
cias, resistencia a la experimentacion y
toma de decisiones editoriales basadas
mds en la intuicién que en datos rea-
les. Los productos digitales que surgian
de estas redacciones, en consecuencia,
arrastraban los viejos vicios: versiones
PDF de los periédicos, en vez de produc-
tos nativos para el mévil, aplicaciones
pesadas y poco intuitivas, estrategias
de contenidos planificadas para el rit-
mo diario del quiosco, no para la légica
atemporal y personalizada del consumo
digital.



En contraste, los medios que han sa-
bido construir sus modelos desde una
mentalidad genuinamente digital -como
The Information, Axios, Semafor y The
Athletic (hoy parte de The New York Ti-
mes)- entendieron desde el principio que
el cambio no era instrumental, sino es-
tructural. Apostaron por organizaciones
mas ligeras y flexibles, equipos multidis-
ciplinares y procesos 4giles orientados al
producto. En estos medios, los periodis-
tas no solo escriben, también interpretan
datos, comprenden las audiencias, parti-
cipan en el diseno de nuevas narrativas
y tienen una vision holistica del negocio.

La publicaciéon de contenidos se rea-
liza por verticales tematicos, disefiados
para comunidades especificas, no para
publicos masivos genéricos. Cada deci-
sién editorial se guia tanto por criterios
periodisticos como por datos de los inte-
reses reales de sus usuarios, en un equi-
librio entre intuicién y evidencia anali-
tica. Ademads, estos medios han logrado
integrar la mentalidad de “producto” en
el ADN de sus equipos, entendiendo que
el contenido, el disefio, la distribucién y
la monetizacién forman parte de un mis-
mo proceso orientado a la sostenibilidad
del negocio.

La transformacién digital no es -ni ha
sido nunca- un catdlogo de herramientas
a incorporar, sino un proceso de rein-
vencion cultural en el que lo tecnolégi-
co es apenas una condicién necesaria,
pero nunca suficiente. No asumir esta
diferencia ha marcado la distancia entre
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quienes han logrado consolidar su futu-
10 y quienes siguen atrapados en la nos-
talgia del pasado.

Malinterpretar la diversificacion

Si bien la diversificacién de ingresos ha
sido una estrategia clave para enfren-
tar la crisis del modelo publicitario, su
implementacién descontrolada también
puede convertirse en un problema. La
gran mayoria de medios han cafdo en
la tentacién de abrir multiples frentes
-eventos, ecommerce, consultoria, forma-
cién, venta de tecnologia, crowfounding,
branded content, marketplace de conte-
nidos, etc.- sin contar con los recursos
humanos ni tecnolégicos para sostener-
los. Asi lo advierte el informe Building
Resilience: Diversification Strategies for
the News Media Industry, elaborado por
FT Strategies (2024), basado en datos de
mas de 400 editores internacionales.

El resultado de una diversificacién
desaforada, en la mayoria de los casos,
ha tenido como consecuencia un mode-
lo de negocio disperso, con poca o nula
especializacion, escasa profundidad y
altos costes operativos. Segun el estudio,
mds de cuatro lineas de ingresos simul-
tdneas, sin una clara priorizacion ni foco
(“North Star”), puede hacer que ningu-
na funcione del todo. Se diluye el esfuer-
70, se fragmenta la atencién y se pierde
la identidad editorial.

Las organizaciones que logran resul-
tados sostenibles son aquellas que esco-
gen dos o tres fuentes de ingresos bien
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alineadas con su propuesta de valor y
las desarrollan con estrategia, talento y
tiempo. Ademads, se sefnala que los me-
dios con hasta cuatro fuentes de ingresos
significativas (cada una con al menos el
15% del total) presentan mayores mar-
genes de beneficio y sostenibilidad. Sin
embargo, cuando se superan esos cuatro
frentes, la rentabilidad comienza a caer.
La razén: dispersién de recursos, pérdi-
da de foco y agotamiento de capacidades
internas. Es decir, “querer ser todo para
todos” termina debilitando la propuesta
de valor.

Muchos de estos esfuerzos
por adaptarse al entorno
digital han fracasado

al no estar anclados a
unaidentidad clara

Por el contrario, casos como Schibsted
o Time Out muestran que una diversifi-
cacion eficaz no consiste en sumar mo-
delos sin control, sino en alinear nuevos
productos o audiencias con la identidad,
capacidades y cultura del medio. Como
se recoge en el informe: “No todas las
organizaciones tienen la marca, los re-
cursos o0 el expertise para expandirse
mas alld de su frontera de diversifica-
cién”. Se requiere, por tanto, un enfoque
mas estratégico y evolutivo: identificar
necesidades no cubiertas en las audien-
cias, entender las ventajas competitivas

108

del medio -lo que denominan distincti-
ve edge- y escalar progresivamente, tes-
teando cada iniciativa antes de realizar
grandes inversiones. La clave no estd en
diversificar mds, sino en diversificar en
la direccién correcta.

Camino de la salvacion

A partir del andlisis de los errores se pue-
den sacar lecciones que sirvan para esta-
blecer las claves para un modelo viable
y sostenible. Después de tantos afios de
€nsayo y error, ya no se trata de buscar
la férmula mdgica, sino de aplicar un en-
foque integral, evolutivo y centrado en
el usuario. Los medios que hoy lideran
el cambio comparten una serie de bue-
nas prdcticas que pueden servir de hoja
de ruta para quienes quieran reconstruir
sus cimientos sobre bases mds sélidas:

Mision y valores: medios con propdsito
En tiempos de incertidumbre, ruido in-
formativo y desconfianza generalizada,
los medios de comunicacién enfrentan
un dilema existencial: ;cémo seguir
siendo relevantes y sostenibles sin per-
der su esencia? La respuesta no esta tini-
camente en la tecnologia ni en las métri-
cas, sino en algo mucho mds profundo:
reconectar con la misién y los valores
fundacionales del periodismo.

Durante anos, el sector ha intentado
sobrevivir a los vaivenes del entorno di-
gital mediante la adaptacidon constante:
redisenos, apps, nuevos formatos, al-
goritmos, muros de pago. Sin embargo,



muchos de estos esfuerzos han fracasa-
do al no estar anclados a una identidad
clara. La transformacién digital real no
se logra simplemente cambiando herra-
mientas, sino reenfocando el propdsito.

No se trata solo de lo que se cuenta,
sino de como se cuenta y desde dénde.
Como hemos asegurado con anteriori-
dad, “el modelo de negocio también es
parte del mensaje”. Si el modelo de fi-
nanciacion de un medio se basa en atraer
clics a toda costa, dificilmente podra sos-
tener un periodismo pausado, riguroso
y ético. Por eso, en los medios que han
logrado cerrar productos digitales exito-
sos, como The Guardian o The New York
Times, se observa una correspondencia
clara entre sus principios editoriales y su
estructura de ingresos.

En esta logica, la audiencia deja de
ser un numero para convertirse en una
comunidad de interés, una colectividad
que comparte valores, expectativas y
una visién del mundo. Casos como Tor-
toise Media en Reino Unido, De Corres-
pondent en Paises Bajos o Zeit Online en
Alemania confirman esta premisa: los
medios que construyen comunidad son
los que apuestan por la transparencia, la
participacién y el compromiso ético.

Asimismo, contra la tentacion de los
atajos: copiar modelos ajenos, perseguir
tendencias tecnoldgicas vacias o impro-
visar estrategias de pago sin identidad
solo lleva al desgaste. Por el contrario,
mejor un camino mads lento, pero mads
solido: volver a las preguntas esenciales.
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;Por qué existe este medio? ;Qué tipo de
conversacion quiere promover? ;Qué va-
lores estd dispuesto a defender incluso si
eso implica perder trafico? La misién, en
este sentido, no solo guia la estrategia:
también es lo que da sentido al trabajo
periodistico en tiempos dificiles. Cuando
la rentabilidad parece inalcanzable y la
competencia parece insuperable, tener
un propoésito claro puede ser un punto
de apoyo para resistir y reinventarse.

Contra la tentacion de los
atajos: copiar modelos
ajenas, perseguir tendencias
tecnologicas vacias o
Improvisar estrategias

de pago sin identidad

solo lleva al desgaste

Los medios con futuro seran aquellos
que entiendan que la sostenibilidad no
se construye solo con tecnologia, sino
con una misién y valores compartida
con una comunidad de lectores. En un
mercado donde la atencién es escasa y
la desinformacién abunda, los usuarios,
mas que nunca, buscan medios que res-
pondan a sus necesidades, no solo que
les informen, sino que les representen,
les hagan coparticipes de su misién y
valores. Estos no deberian ser una mera
enumeracién de buenas intenciones,
sino la base sobre la que edificar toda
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transformacion real y duradera de la or-
ganizacién con una clara apuesta por un
propasito.

Propuesta de valor clara y centrada en
el usuario

La pregunta clave para los medios de co-
municacién en la era digital no deberia
ser simplemente: “;qué contenido publi-
camos para tener mds audiencia?”, sino
mas bien: “;a qué necesidad responde
este contenido y qué valor diferencial
aporta a nuestra comunidad?”. En un
ecosistema saturado de informacién y
ruido, los medios que realmente gene-
ran impacto no son necesariamente los
que mads contenido producen, sino los
que mejor comprenden a sus audiencias
y responden con soluciones relevantes
a sus intereses, inquietudes y ritmos de
vida.

Esto supone un giro fundamental:
pasar de una ldgica basada en el volu-
men a una légica orientada al valor. El
futuro de los medios no se construye
Gnicamente sobre la rapidez o la primi-
cia, sino sobre la capacidad de ofrecer
contexto, conocimiento y confianza. Los
medios deben aspirar a ser mucho mas
que transmisores de informacién: deben
posicionarse como mediadores criticos,
intérpretes del presente y acompanantes
de la ciudadania en la toma de decisio-
nes.

Algunos ejemplos internacionales nos
muestran el camino. En el Reino Unido,
The Guardian ha apostado por una pro-
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puesta de valor basada en la indepen-
dencia editorial y el compromiso con
causas sociales como el cambio climéti-
co o la equidad. Su modelo sin muros de
pago, sostenido por millones de lectores-
donantes en todo el mundo, demuestra
que la confianza y la transparencia tam-
bién son activos econémicos viables.

Desde Asia, medios como Nikkei en
Japén han desarrollado productos alta-
mente especializados y dirigidos a per-
files profesionales exigentes, integrando
inteligencia artificial para personalizar
la experiencia de usuario sin perder la
profundidad analitica. Un caso significa-
tivo es South China Morning Post, que
ha redefinido su estrategia con una mi-
sion clara: “explicar China al mundo”,
gracias a un enfoque editorial centrado
en la comprension cultural y el contexto
geopolitico.

En todos estos casos,
el denominador comun
es una propuesta de
valor construida desde
la escucha activa

Otro caso revelador es el de The Straits
Times de Singapur, que estd utilizando
IA y modelos predictivos para adaptar
sus contenidos a distintos perfiles de
lector sin sacrificar su personalidad edi-
torial. De nuevo, en todos estos casos, el
denominador comun es una propuesta



de valor construida desde la escucha ac-
tiva, el andlisis de datos y la voluntad de
generar utilidad y sentido para el usua-
rio final.

En definitiva, una propuesta de valor
centrada en el usuario no se basa uni-
camente en lo que se publica, sino en
por qué se publica, para quién y con
qué propésito. Solo asi los medios po-
drdn evolucionar de ser fuentes de in-
formacién a convertirse en espacios de
referencia, utilidad y confianza en una
sociedad digital cada vez mds compleja.

Diversificacion bajo un ‘North Star’
Sabemos que no existe una receta uni-
ca, ni en la eleccién de los modelos de
pago ni en la estrategia de las diferentes
vias de ingresos. Pensar que la implan-
tacién de un muro de pago o intentar
comercializar tecnologia garantizaba la
sostenibilidad ha sido, en muchos casos,
un espejismo. La verdadera clave no re-
side tanto en la férmula concreta que se
adopte -metered, freemium, membresia,
eventos, consultoria, licencias o comer-
cio electrénico- como en su alineacion
con la identidad del medio, su propuesta
de valor diferencial, el perfil real de su
audiencia y la estructura de capacidades
internas.

El éxito no estriba en replicar mecé-
nicamente estrategias ajenas, sino en
construir modelos hibridos, adaptati-
vos y coherentes, que respondan a las
fortalezas propias de cada cabecera. Se
trata de diversificar las fuentes de ingre-
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sos de manera inteligente, disefiando un
ecosistema que combine distintas vias
-suscripciones, publicidad, servicios,
productos- sin comprometer ni la misién
editorial ni la consistencia estratégica.

En este escenario, el concepto de
“North Star” se vuelve esencial: toda
decision de monetizacién debe estar
orientada por un objetivo central claro y
compartido, una brijula estratégica que
garantice que cada movimiento refuerza
la posicién del medio a largo plazo. Sin
esta referencia estable, la diversificacion
corre el riesgo de convertirse en disper-
sién, y la innovacién, en simple agita-
cién tactica.

La sostenibilidad futura de los medios
no dependera tanto de acumular nuevas
fuentes de ingresos como de su capaci-
dad para integrarlas bajo una narrativa y
una estrategia comunes, donde cada ac-
cién, cada producto, cada relacién con
el usuario refuerce el propoésito central
del proyecto.

Asi lo demuestra Mediapart, en Fran-
cia, que ha articulado un modelo basado
en exclusividad editorial y participacién
ciudadana, renunciando por completo
a la publicidad. Més alld de cerrar sus
contenidos, ha construido un ecosistema
de comunidad en torno al periodismo de
investigacion, en el que los lectores no
solo pagan por acceso, sino por compro-
miso con un periodismo independiente
y vigilante.

Otro caso es The Information, en EE.
UU., que ha logrado consolidarse como
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referencia en tecnologia y negocios digi-
tales a través de un contenido de alta es-
pecializacién a precios premium, orien-
tado a una audiencia profesional de alto
poder adquisitivo. Su valor no estd en la
cantidad de articulos publicados, sino en
la profundidad, rigor y exclusividad de
sus andlisis. Mds que informar, The In-
formation construye comunidad: no solo
a través de sus contenidos, sino también
mediante una intensa estrategia de even-
tos exclusivos para suscriptores.

En los nuevos modelos
de negocio, la suscripcion
ya no se limita al

acceso a contenidos

Los encuentros, conferencias y sesiones
de networking organizados por el medio
refuerzan la sensacién de pertenencia,
estrechan los lazos con su base de usua-
rios y amplifican el valor percibido de la
suscripcién. De este modo, los eventos
se convierten en una extensiéon natural
del producto editorial, permitiendo a los
usuarios acceder no solo a informacién
privilegiada, sino también a espacios
de interaccion con otros profesionales
de alto nivel. Esta estrategia no solo in-
crementa la fidelidad y reduce el churn
(abandono de suscriptores), sino que
ademds abre nuevas lineas de ingresos
complementarias, sin necesidad de com-
prometer la esencia del medio.
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La leccién es clara: en los nuevos mo-
delos de negocio, la suscripcién ya no
se limita al acceso a contenidos, sino
que se amplia a servicios y experiencias.
Integrar eventos presenciales o virtuales
como parte del ecosistema de valor es
una férmula eficaz para reforzar la pro-
puesta de valor, elevar el ticket medio
por usuario y construir audiencias mu-
cho mads leales y por tanto comprometi-
das a largo plazo.

La hibridacién de modelos no es sim-
plemente una suma de lineas de ingre-
sos. Es una arquitectura que requiere
claridad estratégica, foco editorial y co-
herencia de marca.

No confundir volumen de trafico con
fidelidad

Durante anos, buena parte de los me-
dios digitales midieron su éxito exclu-
sivamente en términos de trafico. La
obsesién por maximizar visitas unicas,
paginas vistas y minutos de consumo
domind las estrategias de crecimiento,
empujando a redacciones y equipos co-
merciales a perseguir métricas de volu-
men inmediato, muchas veces a costa de
la calidad, la diferenciacién o la relacién
a largo plazo con sus audiencias.

Sin embargo, la era del tradfico masivo
como garantia de sostenibilidad econé-
mica estd en cuestion. El deterioro de
los ingresos publicitarios tradicionales,
la hegemonia de las grandes plataformas
tecnoldgicas y el auge de los modelos
de monetizacion directa han puesto de



manifiesto una evidencia que el sector
tardé en asumir: no todo tréfico es igual.
Mds visitas no significan necesariamente
mads ingresos, ni mds fidelidad, ni mads
valor estratégico.

Los medios que siguen operando bajo
la légica del “cuantos mds, mejor” co-
rren el riesgo de construir audiencias vo-
latiles, poco comprometidas y dificiles de
monetizar. En un entorno de sobreabun-
dancia informativa, el verdadero activo
no es la cantidad de usuarios, sino la ca-
lidad de la relacién que se establece con
ellos. Otras métricas como la frecuencia
de visita, el tiempo de permanencia, la
propension al registro, la disposicién al
pago y la interaccién con los contenidos
se postulan como mucho mads relevantes
que las simples cifras de usuarios tinicos
0 pdginas vistas.

Los medios mds avanzados en su
transformaciéon han reorientado sus es-
trategias hacia la construccién de comu-
nidades, apostando por fortalecer la re-
tencién, la recurrencia y el engagement.
Entienden que el crecimiento debe ser
sostenible, basado en la generacién de
confianza, en la entrega continua de va-
lor y en la capacidad de convertir usua-
rios andénimos en usuarios identificados,
y a estos en suscriptores o clientes. En
definitiva, actualmente, la fidelidad de-
beria ser el objetivo principal; no se trata
de atraer a usuarios por atraerlos, sino
de ser relevante para una comunidad de
lectores fieles. Hay que dejar de pensar
en usuarios pasivos y empezar a trabajar
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con comunidades activas. Crear canales
de escucha, espacios de interaccién, me-
canismos de cocreacién y reconocimien-
to son clave para generar pertenencia y
lealtad.

Cultura organizativa adaptativa y co-
laborativa

El negocio digital funciona si se disefia
y ejecuta de forma decidida de arriba a
abajo dentro de la organizacién. Equi-
pos interdisciplinares, estructuras mads
planas, procesos flexibles y liderazgo
distribuido son los pilares de una organi-
zacién capaz de aprender y evolucionar.
El caso de Axios es ilustrativo: redaccién
orientada a producto, trabajo distribui-
do, foco en la experiencia del usuario,
nada de miedo al riesgo y experimenta-
cién continua.

Enla actualidad, la

fidelidad deberia ser el
objetivo principal; no se
trata de atraer a usuarios
por atraerlos, sino de

ser relevante para una
comunidad de lectores fieles

Si algo hemos aprendido en estos afos
es que no basta con adaptar lo que ya
tenemos: hay que atreverse a repensarlo
todo. El medio que quiera sobrevivir -y
prosperar- no puede limitarse a “resistir
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el cambio”. Y para eso hace falta visién
estratégica, empatia editorial y coraje
empresarial. Porque el futuro no serd de
quien mds invierta en tecnologia, sino de
quien mejor entienda y genere respuestas
a las necesidades de sus comunidades.
Otro de los errores recurrentes ha sido
pensar que la revolucién digital era un
destino, un punto final que se conse-
gufa integrando la ultima tecnologia o
incorporando algin gurd, a ser posible
de origen lejano. Cuando, en realidad,
la experiencia ya nos mostraba que es
un proceso constante que requiere es-
trategia, dedicacién, procedimientos y
recursos. No se trata de ser los primeros
en adoptar la dltima novedad tecnolégi-
ca, sino los mds coherentes en generar
valor, pensando en dar respuesta a las
necesidades de sus lectores. El futuro
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pasa por construir un modelo propio,
solido, flexible, centrado en los lectores
y alineado con la misién y los valores de
la marca.

En un entorno de sobreabundancia
informativa, desinformacién y descon-
fianza ante los medios, solo aquellos
que sepan reconstruir la confianza y
pertenencia sobrevivirdn. Para ello se
requiere algo mds que expertos en posi-
cionamiento: se requiere visién, talento
y capacidad de adaptacién para dar res-
puestas a las necesidades informativas
de las audiencias, sin olvidar la misién y
vision de la compaiia. Porque si el des-
tino final del viaje de transformacion es
simplemente apostarlo todo para captar
mads trafico a través de Google Discover,
cabe preguntarse si realmente merece la
pena el esfuerzo. m



El regreso de Trump: una era dorada del
periodismo

La Casa Blanca margina a las grandes agencias, privilegia a medios
afines y reconfigura el acceso informativo en Washington, alterando
décadas de precedentes y cuestionando el papel del periodismo tra-

dicional.

DAVID ALANDETE

Washington.- El pasado 14 de febrero,
hubo una anomalia en la rutina de entra-
da al Despacho Oval en la Casa Blanca.
Eran las 14:05 horas, el presidente Do-
nald Trump, en el cargo apenas 25 dias,
se disponia a firmar una serie de decretos
ante la prensa. Un grupo de periodistas
-entre ellos, el corresponsal de Associa-
ted Press (AP) Zeke Miller y el fotégrafo
de la misma agencia Alex Brandon- se
preparaba para entrar al despacho del
presidente. Yo, como corresponsal del
diario ABC y la Cadena COPE, estaba
en la sala de prensa, situada justo ante
la entrada a las dependencias presiden-
ciales. A la izquierda del podio, desde
donde la portavoz ofrece las ruedas de
prensa, hay una puerta discreta, sin dis-
tintivos, que conecta directamente con
la Rosaleda y el Despacho Oval. Por alli

se organiza el acceso de la prensa cuan-
do hay convocatorias presidenciales, y
todos los reporteros que van a ver al pre-
sidente deben pasar por alli.

Pocos segundos antes de que el grupo
empezara a avanzar, vi cémo dos miem-
bros del equipo de prensa de la Casa
Blanca interceptaban a Miller y Bran-
don, y los hacia a un lado. No alcancé
a oir el intercambio completo, pero una
de las asistentes de prensa, visiblemente
incémoda, negé el acceso con un escue-
to “no, lo siento”. Mientras el resto del
grupo cruzaba la puerta, ellos permane-
cieron un momento inmdviles, conge-
lados, con gesto serio, y terminaron
retirdndose, cabizbajos. Poco después,
abandonaron la sala sin hacer comenta-
rios. AP habia sido excluida oficialmente
de la cobertura presidencial.

David Alandete es corresponsal en la Casa Blanca de ABC, Cadena COPE y Telemadrid
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El regreso de Trump: una era dorada del periodismo

Esa agencia cubre la presidencia es-
tadounidense desde su fundacién en
1846. Es una de las organizaciones de
noticias mds grandes y respetadas del
mundo. Opera de una forma totalmente
independiente. No se debe a duefios o
accionistas, sino que cada medio de co-
municacién miembro aporta financiera-
mente al funcionamiento de la agencia
y, a cambio, tiene acceso a su cobertura
informativa. Su acceso a la Casa Blanca
no es simbdlico: cumple desde hace lar-
gas décadas una funcién esencial como
representante y apoyo del conjunto de
los medios que integran lo que en inglés
se conoce como pool presidencial, es de-
cir, los encargados de cubrir de forma
rotatoria eventos con espacio limitado y
compartir el material con el resto de la
prensa.

Que se impidiera su entrada, sin ex-
plicacién oficial, rompe con décadas de
precedente, algo completamente inusual
que no hizo ninguno de los predecesores
de Trump. La ausencia de AP fue notoria
entre los presentes, mds aiin entre quie-
nes conociamos el precedente. Se escri-
bieron notas sobre ello en otros medios,
y en la Casa Blanca aparecieron carteles
con el lema “Estamos con AP”.

Se trataba de un veto deliberado por
parte del presidente, que abria una nue-
va etapa de acceso a los espacios de po-
der. Pero no puedo decir que cambiara
en exceso la cobertura del presidente.
Dentro del Despacho Oval, Trump reci-
bié a su equipo econdmico y varios nue-
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vos miembros del gabinete. Las pregun-
tas que suele hacer AP las hicieron otras
agencias, y como suele suceder en cada
intervencion de Trump, sus respuestas
dieron pie a varios titulares.

En las ruedas de prensa,

la primeravy la tltima
pregunta han dejado de
reservarse a AP. La primera
recae ahora en un medio
digital y emergente

Desde el regreso de Trump al poder, su
equipo de prensa permitié el acceso a
otros periodistas, analistas y opinadores,
bajo el argumento de que la cobertura
del presidente debia ampliarse a nuevos
medios y formatos innovadores que lle-
guen a mds audiencias, especialmente a
aquellas que consumen informacién a
través de plataformas digitales y redes
sociales. Segtn la portavoz de la Casa
Blanca, Karoline Leavitt, la decision bus-
ca diversificar el abanico informativo en
el Despacho Oval y otorgar espacio a vo-
ces emergentes que representan distin-
tas comunidades y perspectivas.

Para los medios tradicionales, fue un
golpe tras otro. El acceso al presidente,
antes gestionado por la Asociacién de
Corresponsales de la Casa Blanca, pasé
a depender directamente del equipo de
Trump, eliminando la intermediacién



profesional y rompiendo décadas de pre-
cedentes. AP, emblema del periodismo
independiente en Washington, quedé re-
legada de varios eventos clave, hasta que
un juez federal ordené a la Casa Blanca
restituir su acreditacién. Sin embargo, el
dano ya estaba hecho: Leavitt, la porta-
voz, dejé de otorgar la primera pregunta
en las ruedas de prensa a AP, una tradi-
cién inamovible durante décadas.

Ademads, eliminé el gesto simbdlico
de que el corresponsal de esa agencia
daba por finalizada la comparecencia al
confirmar que todos los temas habian
sido tratados. Era un ritual del rito in-
formativo en Washington, y su desapa-
ricién simboliz6 la ruptura entre la Casa
Blanca y el periodismo tradicional.

El desaire a la prensa generalista no
terminé ahi. En su primera gira interna-
cional al Golfo Pérsico, Trump rompid
con décadas de tradicién: las grandes
agencias de noticias quedaron excluidas
del Air Force One y, por primera vez, de-
bieron volar por su cuenta para seguir al
presidente. Era un gesto que evidenciaba
un cambio profundo en la relacién con
los medios histéricos.

Ademads, la Casa Blanca introdujo un
cambio simbélico y rotundo: la primera
pregunta de cada rueda de prensa re-
caeria en un medio digital y emergente.
Cabeceras que nunca habian logrado
asiento junto a los grandes medios como
Semafor, NewsNation, Axios y Breitbart
News ocuparon ese lugar privilegiado,
marcando desde el inicio el tono de las

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

comparecencias y consolidando un giro
en la narrativa informativa.

Después, la Administracion Trump
planteé abiertamente la posibilidad de
eliminar la asignacién tradicional de
asientos en la sala de prensa, un sistema
que reservaba las primeras filas para las
grandes cadenas de televisién, los dia-
rios nacionales y las agencias internacio-
nales. Era un desafio directo a la clase
mediatica dominante en Washington, un
intento por redistribuir el poder informa-
tivo y dar protagonismo a voces hasta
entonces marginales en la cobertura pre-
sidencial.

La propuesta generd un seismo en el
mundo informativo de Washington. No
se trataba solo de un cambio logistico,
sino de una redistribucién del poder me-
didtico. Colocar a medios emergentes,
alternativos y de opinién pura y dura en
igualdad de condiciones que los histdri-
cos significaba reconfigurar el equilibrio
informativo en la capital estadouniden-
se, un movimiento que consolidaba la
apuesta de Trump por descentralizar el
poder de los gigantes medidticos y am-
plificar las voces de quienes le son afi-
nes. Lo mds importante, el acceso al po-
der ha cambiado.

En Washington, como en otras capita-
les politicas, el periodismo tradicional ha
ido privilegiando cada vez mads el acceso
sobre el reporterismo y la investigacion.
Esta tendencia, lejos de fortalecer la ca-
lidad informativa, ha terminado por ero-
sionar los reflejos del oficio y, en tltima
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instancia, la credibilidad de los medios.
Los corresponsales han pasado a medir
su prestigio no por la profundidad de sus
investigaciones, sino por la cercania que
logran con el poder, por quién obtiene
antes las supuestas exclusivas, ya sean
decisiones politicas consolidadas o sim-
ples globos sonda para tantear el pulso
de la opinién publica.

El acceso a los despachos oficiales, las
invitaciones a las conferencias restringi-
das y la posibilidad de preguntar en rue-
das de prensa se han convertido en los
indicadores de relevancia para muchos
medios, en detrimento del trabajo en
campo y de la verificacion exhaustiva.
El periodismo, en esa ldgica, ha cedido
terreno al espectdculo del acceso, a una
proximidad con el poder que a menudo
diluye su capacidad de escrutinio. En
esa proximidad, las preguntas incisivas
se sustituyen por gestos calculados, en
los que sobresale el corresponsal de
turno, en momentos medidos para que
triunfen en redes sociales.

Trump, maestro de la telerrealidad y
pionero en el uso estratégico de las re-
des sociales, entendié desde el primer
momento el valor del espectdculo en
politica. Con esa légica, reconfiguré de
manera calculada el acceso mediatico en
la Casa Blanca, alterando el equilibrio
que durante décadas habia dominado la
relacién entre prensa y poder en Wash-
ington.

Lo hizo, ademads, con una conviccidén
clara: en su primer mandato, una rela-
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cién mas ortodoxa con los medios no le
sirvié de nada. A su entender, le siguie-
ron tratando del mismo modo que antes
de llegar al Despacho Oval. En el mejor
de los casos, como un provocador im-
previsible; en el peor, como una carica-
tura politica. Trump comprendié enton-
ces que, para doblegar ese relato, debia
transformar el escenario, modificar las
reglas del juego y decidir é] mismo quién
tenfa acceso, quién preguntaba y quién
se quedaba fuera.

El acceso medidtico dejé de ser un
derecho adquirido por las grandes cabe-
ceras y se convirtié en un privilegio otor-
gado por su Administracién. Los medios
emergentes, sobre todo los mds afines
a Trump, aunque no solo ellos, encon-
traron un espacio privilegiado; mientras
que los tradicionales, acostumbrados
a marcar el ritmo de la informacién en
Washington, veian reducido su acceso,
relegados a un segundo plano en un ta-
blero que Trump redisefna a su medida.

El argumento oficial sefiala que, en
una era marcada por el acceso inmedia-
to a la informacioén, es necesario para la
Casa Blanca ampliar el alcance y actuali-
zar los canales por los cuales se transmi-
te el mensaje presidencial. Esto incluye
invitaciones con medios independientes,
influencers politicos y plataformas multi-
media que puedan ofrecer una narrativa
mas cercana y accesible al publico joven
o més desencantado con las grandes ca-
beceras y cadenas de radio y television.
Mientras AP quedaba fuera de la convo-



catoria, un numero creciente de medios
alternativos tomaba su lugar, registrando
cada palabra y cada gesto del presidente.

Lo mds llamativo en este cambio ha
sido el desembarco en los actos oficiales
del presidente Trump de profesionales
de la informacién que, junto a las pre-
guntas tradicionales, intercalan verdade-
ros editoriales, comentarios mds propios
de la opinién que del periodismo tradi-
cional. Es el caso, por ejemplo, de Brian
Glenn, de la cadena Real America’s Voi-
ce. Glenn se ha convertido desde el re-
greso de Trump a la Casa Blanca en una
figura extremadamente influyente en la
Casa Blanca, dada su relacién sentimen-
tal con una diputada que es estrecha
aliada del presidente y gran defensora
suya, Marjorie Taylor Greene.

El acceso mediatico al
presidente dejo de ser un
derecho adquirido por las
grandes cabecerasy se
convirtio en un privilegio
otorgado por su equipo

Glenn ha logrado algo hasta ahora im-
pensable para un medio minoritario,
que sobre todo opera en streaming y que
apenas tiene cuatro anos de funciona-
miento y una audiencia limitada: acceso
continuado y permanente al Despacho
Oval. Glenn, por ejemplo, estuvo en pri-
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mera fila el pasado 28 de febrero, cuan-
do el presidente ucraniano, Volodimir
Zelenski, visité a Trump. En una de sus
preguntas, Glenn le espetd a Zelensky:
“;Por qué no llevas traje?”. Fue una de
las pullas que fue elevando la tensién.
Zelensky, visiblemente incémodo, res-
pondié: “Me lo pondré cuando acabe la
guerra, tal vez un traje peor o mejor que
el que usted lleva, ya veremos”.

La pregunta no solo descolocé al pre-
sidente ucraniano, sino que evidencié
el estilo provocador de Glenn, capaz de
incomodar incluso en los momentos de
mayor simbolismo diplomadtico.

La nueva estrategia mediatica de la
Casa Blanca permite un acceso mas am-
plio y directo a esos medios emergen-
tes, pero también representa un riesgo
doble: las preguntas pueden estar muy
cargadas de intencién, como aquel caso;
y, ademads, Trump habla sin filtros, a me-
nudo improvisa, y no puede haber una
verificacion en tiempo real de sus afir-
maciones.

Ese es otro sintoma inequivoco del
trumpismo: una verborragia apabullan-
te. El presidente comparece casi a diario,
y no pocas veces en mds de una ocasion.
Invita a los periodistas al Despacho Oval
para presenciar la firma de decretos, los
reine en recepciones improvisadas en
la residencia y, en otras ocasiones, se
planta ante el Ala Oeste o en el jardin
para responder a preguntas lanzadas a
gritos, sin filtro ni discriminacién. Habla
de todo y de nada, desde el fiitbol has-
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ta conflictos armados en Africa, en una
suerte de monoélogo inagotable que mez-
cla la politica con el espectdculo.

El 20 de enero tuve la oportunidad de
experimentar de primera mano esas difi-
cultades de informar de forma rigurosa
desde el Despacho Oval. Acompafnado
de un grupo de periodistas, entramos en
la sala poco después de que Trump ju-
rara su segundo mandato. Alli estaba el
presidente, detrds del emblemadtico escri-
torio conocido como Resolute, mientras
le acercaban varios decretos para firmar.
A medida que estampaba su firma, res-
pondia a preguntas con su estilo caracte-
ristico, aprovechando cada ocasién para
lanzar criticas a Joe Biden, que acababa
de abandonar la Casa Blanca. (“Con el
tipo de antes no hablabais tanto, ;ver-
dad?”, preguntaba, con aire socarrén).

Durante esa breve pero intensa com-
parecencia, tuve la oportunidad de plan-
tearle una cuestion sobre los paises eu-
ropeos que no alcanzaban el 2% del PIB
en gasto de defensa, tal y como exige la
OTAN. Le mencioné especificamente los
casos de Espafa y Francia, que se en-
contraban bajo presién para cumplir con
ese objetivo antes de junio. Al escuchar
el nombre de Espana, Trump no dudd
en responder con un gesto de desapro-
bacién: “Muy mal, muy poco gasto”,
afirmé, mirdndome fijamente, y luego
anadié algo que dejo perplejos a los pre-
sentes: “Espafa es una nacion BRICS.
Es BRICS”. Sorprendido, le repliqué que
eso no era correcto, que los BRICS son
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solo Brasil, Rusia, India, China y Suda-
frica. Pero él insistié: “Ya verds, ya veras,
pronto verds”.

Aquella declaracién, inesperada y
enigmdtica, nunca fue aclarada. Inten-
té repreguntar en ese mismo momento,
pero el presidente pasd a otro tema sin
mds explicaciones. En los dias siguien-
tes, consulté a sus portavoces, quienes
se limitaron a decir que “las palabras
del presidente hablaban por si mismas”.
Hasta hoy, queda la incdgnita sobre si se
tratd de un desliz, una broma o un men-
saje velado sobre la posiciéon de Espana
en el tablero geopolitico, alinedndola,
quizd, con paises como China o Rusia.
Sea cual sea el caso, aquellas palabras
aln resuenan como un enigma sin re-
solver.

Un sintoma inequivoco

del trumpismo es su
verborragia apabullante.
Habla de todo vy de nada, en
una suerte de monologo
iInagotable que mezcla la
politica con el espectaculo

Lo mismo sucedié el pasado 8 de mayo,
cuando Ledn XIV fue elegido papa, con-
virtiéndose en el primer estadounidense
en ocupar el trono de San Pedro. Aquel
dia, mientras un grupo de periodistas
aguarddbamos en la entrada del Ala



Oeste, Trump aparecié de improviso,
flanqueado por su equipo tras recibir al
golfista Tiger Woods. La escena era cu-
riosa: Trump, aun con la sonrisa de la
reunioén anterior, se detuvo a pocos me-
tros de nosotros, permitiendo que lanza-
ramos preguntas.

Una periodista italiana se adelantd y
le preguntd si habia estado en contacto
con el nuevo papa, el cardenal Robert
Prevost. Trump, sin dudarlo, respondio
con seguridad: “Ya nos han llamado”. La
afirmacion dejo perplejos a varios de los
presentes, ya que, hasta ese momento,
en el Vaticano nadie habia confirmado
comunicacion alguna con la Casa Blan-
ca. La Santa Sede, de hecho, negd ha-
ber establecido contacto oficial tras el
nombramiento de Leén XIV. Estaban
aun preparando la llegada del papa a sus
dependencias.

No quedd claro a qué se referia el
presidente. ;Era un simple desliz? ;Una
exageracion propia de su estilo? ;O un
intento de marcar una cercania inexis-
tente con el nuevo pontifice? Nadie lo
sabe; y los portavoces de la Casa Blanca,
interrogados al respecto, se limitaron a
decir, una vez mas, que las palabras de
Trump “hablaban por si mismas”. Una
declaracién mdas que se suma a la lar-
ga lista de enigmas diplomadticos en esta
nueva etapa de su mandato.

Trump es incontenible en cada una
de sus comparecencias. No se limita a
responder preguntas, sino que convier-
te cada oportunidad en un espectdculo
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de confrontacién directa con los medios,
due luego se difunde en redes sociales
para jubilo de sus seguidores. El presi-
dente se crece en los ataques a los perio-
distas, a quienes acusa de tergiversar la
realidad y promover una agenda contra
su Administracion. Para él, los medios
tradicionales son “fake news” y “ene-
migos del pueblo”, unas expresiones
que repite sin descanso desde su primer
mandato.

En la sala de prensa, en el Despacho
Oval o en el avidn Air Force One, el pre-
sidente no disimula su desprecio por las
grandes cabeceras, sean del signo que
sean. Al corresponsal del Wall Street
Journal lo acusé de trabajar para China
por sus preguntas sobre los aranceles; a
los reporteros de ABC News los sefiald
como “falsarios” por preguntar por el
regalo de un avién por parte de Catar,
y al equipo de The Washington Post le
espetd que estaban al servicio del Parti-
do Demodcrata. En mdés de una ocasion,
sus asesores han intentado cortar las
sesiones para evitar mayores tensiones,
si bien Trump persiste, desafiante, ali-
mentando el espectdculo y aprovechan-
do cada intercambio para fortalecer su
narrativa.

Lo cierto es que esta estrategia de
confrontacién con la prensa, aunque ra-
dical, tampoco es exclusiva de Trump.
Yo mismo fui testigo de un episodio que
quedé grabado en la memoria de mu-
chos periodistas: el 24 de enero de 2022,
en un evento sobre el estado de la eco-
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nomia, el entonces presidente Joe Biden
perdié los estribos cuando Peter Doocy,
reportero de Fox News, le pregunté por
el impacto de la inflacién. Sin apagar el
micréfono y sin ocultar su frustracién,
Biden murmuré: “Esttpido hijo de pe-
rra”, un insulto que fue captado en di-
recto por todas las cadenas de televisién.

El episodio de Biden qued6 como un
claro ejemplo de lo tensas que pueden
llegar a ser las relaciones entre la prensa
y el poder en Washington, sin importar
quién ocupe el Despacho Oval. Sin em-
bargo, Trump ha llevado esa confronta-
cién a un plano casi institucionalizado:
cada comparecencia se convierte en un
combate abierto, un ajuste de cuentas
en directo contra aquellos que considera
enemigos de su narrativa.

La diferencia es evidente: mientras
que Biden, consciente del desliz, llamé
de inmediato a Peter Doocy para discul-
parse, Trump se jacta abiertamente de no
pedir perdén jamds. Para él, reconocer
un error es una muestra de debilidad, y
prefiere redoblar sus ataques antes que
retractarse. Esa postura intransigente
forma parte esencial de su estrategia,
una marca de su liderazgo que divide
profundamente a la opinién publica.

Si el resultado del periodismo se mide
por su cercania al poder, por su acceso a
las fuentes, podria decirse que Trump ha
entorpecido el trabajo de la prensa tra-
dicional. Sin embargo, si se mide por lo
que se expone, por la informacién que
se obtiene y la visibilidad del poder en
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accion, el panorama cambia radicalmen-
te. Durante este mandato, el interés por
la presidencia se ha disparado. A diario,
la Casa Blanca se llena de cientos de re-
porteros provenientes de todos los rinco-
nes del mundo.

Lo mas llamativo ha
sido el desembarco

de profesionales de

la informacion que,
junto a las preguntas
tradicionales, intercalan
verdaderos editoriales

Cualquiera, en teoria, puede llegar al
presidente, porque no solo habla desde
el Despacho Oval, sino que aparece con
frecuencia en otros foros, a menudo de
manera inesperada, brindando oportuni-
dades para preguntas que en otros tiem-
pos habrian sido imposibles. Yo mismo
he visto cémo se le pregunta al presi-
dente por Ucrania, Ruanda, Venezuela,
Angola, India o Italia, y cémo responde
a todo.

Para la prensa extranjera, el cambio
ha sido sustancial. Lo que antes era un
monopolio de unos pocos medios se ha
diversificado enormemente. Yo he teni-
do la oportunidad de preguntar en varias
ocasiones al presidente en actos publi-
cos, un acceso que durante la Adminis-
traciéon de Joe Biden era prdcticamente



imposible. Leavitt, su portavoz, ha insis-
tido en que Trump es “el presidente mas
accesible y transparente con la prensa en
la historia reciente”, y en eso tengo que
darle la razon.

Las oportunidades para cuestionar al
presidente se multiplican, y con ello, es
cierto, el margen para la confrontacién
y el intercambio directo. Trump no evita
las preguntas incémodas, se enfrenta a
ellas con su estilo caracteristico, a menu-
do utilizando la ocasién para lanzar ata-
ques contra sus criticos y reafirmar sus
politicas. En mds de una ocasién, hemos
visto cdmo esos momentos se transfor-
man en auténticas batallas dialécticas,
en las que el presidente responde a las
preguntas mads incisivas con acusaciones
directas de manipulacién informativa.

El precio a pagar por un acceso tan
constante es la confrontacidén, una dina-
mica que parece alimentar las denuncias
de Trump sobre los medios como actores
parciales y sesgados, y a la vez hacen
a estos posicionarse como antagonistas
del poder, algo que a la prensa, histérica-
mente, no le ha ido mal. Fueron grandes
exclusivas las que forzaron la dimision
de Richard Nixon durante el escandalo
del Watergate o las que desmontaron
toda la quimera de las armas de destruc-
cién masiva en Irak de la Administracién
de George W. Bush.

Algo semejante podria haber ocurri-
do si la prensa hubiera descubierto un
entramado para ocultar el deterioro cog-
nitivo de Joe Biden, no solo por lo que
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esto implicaba para su presidencia, sino
porque pretendia volver a presentar-
se y prolongar su mandato hasta 2029.
Por eso, su intervencion en el debate de
julio de 2024 fue tan devastadora: para
todos quedo patente que Biden luchaba
por proyectar una imagen de control ab-
soluto, pero los errores acumulados, los
vacios de memoria y la falta de claridad
en sus respuestas dejaron al descubierto
un desgaste evidente.

Los grandes medios llevaban meses
informando de algo falso: que, segin
sus fuentes, el presidente en privado
estaba en plena forma. Quienes osaban
publicar sobre los problemas de Biden se
enfrentaban a grandes presiones, acusa-
ciones de sensacionalismo, de publicar
Meros rumores.

Su portavoz hainsistido
en que Trump es “el
presidente mas accesible y
transparente con la prensa
en la historia reciente”

Yo mismo vivi en carne propia ese tipo
de presiones. En mds de una ocasién,
al cubrir la Casa Blanca durante la Ad-
ministracion Biden, recibi quejas de
portavoces o diplomaticos por plantear
cuestiones incomodas en temas sen-
sibles sobre su edad, como me consta
que sucedié con mds de un editor. No
fui el Unico: otros corresponsales inter-
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nacionales también se enfrentaron a este
tipo de quejas, lo que ponia en eviden-
cia una estrategia de control informativo
que contrastaba con el acceso abierto
que ahora promueve la Administracién
Trump, aunque este Ultimo también ten-
ga sus propias limitaciones y condicio-
nantes.

Una de las justificaciones para esta
apertura a nuevos medios es, seguin
Leavitt, la pérdida de confianza en los
medios tradicionales. Ella ha insistido
en que “la cobertura mediatica sobre el
estado de salud de Joe Biden durante su
mandato contribuyd significativamente
a esa desconfianza”. Para la portavoz,
el hecho de que “millones de estadouni-
denses vieran al presidente Biden tro-
pezar en multiples ocasiones, perder el
hilo de sus discursos y cometer errores
en publico, mientras la prensa callaba o
minimizaba esas imagenes, fue un pun-
to de inflexién”.

Durante una rueda de prensa en abril,
Leavitt afirmé: “Los estadounidenses
vieron con sus propios ojos lo que esta-
ba pasando, y los medios se negaron a
contarlo. Esa desconexién entre lo que la
gente vefa y lo que los medios decian es
lo que destruy6 su credibilidad”.

Su respuesta ha sido tomar el control
del acceso al presidente. Durante déca-
das, este estuvo marcado por el férreo
control de la Asociaciéon de Correspon-
sales de la Casa Blanca. Esta organiza-
cién, fundada en 1914, opera de manera
independiente y se encarga de coordinar
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el acceso de los periodistas a los eventos
presidenciales, asegurando una rotacién
equitativa para que las agencias mas
representativas de la prensa nacional e
internacional tuvieran presencia en ac-
tos limitados por espacio o seguridad.
El término “pool” (significa “piscina” en
inglés) y tiene un origen curioso: se re-
fiere a la antigua piscina cubierta que se
encuentra justo debajo de la actual sala
de prensa de la Casa Blanca.

Ahora el pool lo decide la Casa Blan-
ca a diario, incluyendo a medios emer-
gentes, influencers politicos y canales
de streaming de marcado caracter con-
servador o directamente trumpista. Real
America’s Voice, One America News
Network, Lindell TV y Breitbart News
comenzaron a ganar una visibilidad in-
édita en las conferencias de prensa y en
los eventos presidenciales, ocupando
espacios que antes estaban reservados
para los grandes conglomerados medid-
ticos.

La argumentacién oficial era clara: di-
versificar las voces y ofrecer un acceso
mds amplio a profesionales que, segin
la Administracién, habian sido ignora-
dos por los medios tradicionales. Leavitt
defendi6 esta estrategia como un paso
hacia una mayor representacién y plura-
lidad informativa, alineada con el espiri-
tu del trumpismo de desafiar a las élites
medidticas y acercar el poder a aquellos
que, en su narrativa, habian sido silen-
ciados o ignorados por los grandes me-
dios de comunicacion.



La verdad es que algunas preguntas
de estos medios emergentes se asemejan
mas a editoriales que a cuestionamien-
tos periodisticos. En muchos casos, sus
intervenciones se convierten en alaban-
zas explicitas al presidente, hasta el pun-
to de generar cierta incomodidad en el
propio Trump. Otras veces, estos perio-
distas aprovechan el acceso para atacar
directamente a sus colegas de los medios
tradicionales, acusandolos de ocultar in-
formacién comprometedora, como el
deterioro cognitivo de Biden durante el
final de su presidencia.

Ahora el poollo decide la
Casa Blanca, incluyendo
a medios emergentes,
influencersy canales de
streaming de marcado
caracter conservador 0
directamente trumpista

Un ejemplo claro ocurrié en una rueda
de prensa reciente, cuando Cara Cas-
tronuova, corresponsal de Lindell TV,
pregunté a Leavitt cudl era el secreto de
Trump para verse “mds saludable que
nunca” y si estaba haciendo ejercicio
con Robert Kennedy Jr., su secretario de
Sanidad, amante del CrossFit.

Y debo decir que la transformacién en
el acceso al presidente también afecta a
otro tipo de prensa, sobre todo la extran-
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jera. Tradicionalmente, el acceso para
corresponsales internacionales estaba
limitado a un pequeno numero de rota-
ciones dentro del pool, controlado por
limitaciones muy marcadas y rigurosas.
Esto cambid. Medios de Latinoamérica,
Asia y Europa han tenido mas oportuni-
dades de formular preguntas directas al
presidente y su equipo. Se ha permitido
a nuevas voces de Brasil, India o Ango-
la entrar en el pool, con preguntas tan
validas y bien encaradas como la de los
profesionales que antes tenian el acceso
exclusivo al presidente.

En mi caso, he podido preguntar en
varias ocasiones en actos publicos, algo
que durante la Administracién Biden era
prdcticamente imposible: sobre el gasto
militar en Europa, sobre la muerte del
papa, sobre el régimen de Venezuela.
Este tipo de apertura me era impensa-
ble bajo el mandato de Biden, donde el
acceso estaba estrictamente regulado y
las comparecencias eran medidas al mi-
limetro por su equipo de comunicacion.
En una ocasién pude preguntar al expre-
sidente por Cuba y Venezuela, en una
breve conversacién informal en el patio
de la Casa Blanca.

Biden entraba a las conferencias de
prensa con un listado detallado de los
periodistas a los que debia llamar, men-
ciondndolos por su nombre y medio, en
un orden predeterminado y cuidadosa-
mente controlado. Trump, en cambio,
no sigue un guion. Se presenta de im-
proviso, permite preguntas de medios
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El regreso de Trump: una era dorada del periodismo

que antes apenas lograban acreditaciéon
y, a menudo, deja espacio para cuestio-
namientos abiertos, sin importar el for-
mato o la afiliacién del periodista.

Este tipo de interacciones refuerza
la idea de un acceso abierto, pero po-
cas noticias de enjundia salen de ahi.
En esas comparecencias todo queda
en un “Trump dice esto”, “Trump dice
lo otro”. Promete cosas inalcanzables,
como ampliar Guantdnamo o reabrir
Alcatraz. Descalifica a oponentes, a los
que llama escoria o cortos de entende-
deras. Se mete con los periodistas, tienta
las aguas, lanza globos sonda. Controla,
siempre, la narrativa.

El periodismo de verdad se hace ex-
poniendo los hechos, mas que las pala-
bras. Y en los ultimos tiempos, algunas
de las exclusivas mds importantes han
surgido precisamente de investigacio-
nes rigurosas que han sacado a la luz
realidades ocultas. Por ejemplo, Reuters
revelé cémo la laxitud en la regulaciéon
oficial permitia que precursores quimi-
cos provenientes de China inundaran el
mercado estadounidense, facilitando la
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produccién de fentanilo por parte de cér-
teles mexicanos. Politico adelantd que el
Tribunal Supremo se disponia a revocar
la sentencia que legalizé el aborto a nivel
federal entre 1973 y 2022. Y The Atlantic
reveld, por un puro error del Gobierno,
cémo la nueva Administracion Trump
debatia planes de ataques en Yemen a
través de mensajeria comercial cifrada.

Son solo algunos ejemplos de cémo
el verdadero periodismo sigue siendo ca-
paz de romper barreras, de colarse en los
espacios donde el poder busca ocultarse
y de arrancar, sencillamente, la verdad
de quienes la ocultan. No se trata de
comparecencias ni de frases grandilo-
cuentes lanzadas en jardines presiden-
ciales. Se trata de horas de investigacién,
de contactos en despachos olvidados y
de documentos que, una vez expuestos,
sacuden los cimientos del poder.

Mientras, se puede seguir cubriendo
de cerca, como muchos compaiieros ha-
cemos, el dia a dia de Trump, que sus-
cita mucho interés, y acaba siendo un
género, pero cada vez mads parecido al
de espectdculos. m



Trump 2.0: sse fundio el faro de libertad
‘made in USA?

La inestabilidad, incertidumbre y desconfianza que ha provoca-
do Donald Trump con las primeras medidas de su segundo man-
dato han llevado a los tribunales estadounidenses a poner freno
a algunas de estas decisiones, no solo a la imposicion de arance-
les a productos extranjeros, sino también a aquellas que afec-
tan al Estado de derecho o a las libertades, como la de prensa,
uno de los pilares que han hecho de EE. UU. ser la primera demo-
cracia del mundo vy el faro de la libertad que ilumina al orbe libre.

DAVID CORRAL HERNANDEZ

Pasados ya los primeros 100 dias de su
segundo mandato como presidente de
EE. UU., Donald Trump ha marcado
claramente la hoja de ruta de su admi-
nistracion y politicas: cambiar, y hacerlo
por imposicién. Tan claro no parece el
rumbo. En apenas un trimestre, con la
colaboracién o el silencio de los grandes
magnates, especialmente de Elon Musk
en su breve papel de lider transformador
del sector puiblico, ha “llevado a cabo el
cambio mds profundo en Washington en
casi 100 anos”, en palabras del propio
Trump. A golpe de las decenas de 6rde-
nes ejecutivas que ha firmado y de los
mensajes lanzados en sus redes sociales,
el mandatario estadounidense ha sacu-
dido la economia global, puesto en duda

David Corral Hernandez es responsable de Relaciones Internacionales y Cooperacion en Radiotelevision Espafiola

relaciones histéricas con vecinos y alia-
dos como Europa o la OTAN y amenaza-
do con represalias y acciones judiciales
a quienes no apoyen su politica MAGA
(“Make America Great Again”).

La politica del caos o el caos como politica
Steve Bannon, expresidente del medio
ultraconservador Breitbart News y uno
de los asesores mds cercanos de Trump
en la Casa Blanca durante su primer
mandato, fomenté desde su posicion el
“caos” a través del uso masivo y muy
dirigido de redes sociales y algoritmos,
afines, en beneficio de la narrativa y
actividades de Trump, o para taparlas,
saturando “la zona con mucha mierda
para que al final no se sepa qué es la
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verdad y qué es la mentira”. Una mentira
de la que también participa el actual vi-
cepresidente estadounidense, J. D. Van-
ce, quien asegurd durante la campaia de
2024 que llevé de nuevo a Trump a la
presidencia que “si tengo que crear his-
torias para que los medios de comunica-
cién estadounidenses presten realmente
atencién al sufrimiento del pueblo esta-
dounidense, eso es lo que voy a hacer”.

En su primer mandato, Trump intro-
dujo en la politica global dos conceptos,
las fake news y los “hechos alternati-
vos”, eufemismos con los que crear a
base de mentiras una nueva narrativa y
una nueva realidad, teéricamente la cier-
ta, cuando los intereses u objetivos pre-
sidenciales no coincidian con los hechos
publicados por los medios.

Trump, en la campana por su se-
gundo mandato, fue ganando posicio-
nes agitando una crisis de identidad
nacional y el rechazo a las iniciativas
medioambientales o a las politicas woke,
de politica de género y raciales, que tan
presentes estuvieron en el Gobierno del
demdcrata Biden. Para evitar la decaden-
cia de “la tierra de los libres y el hogar
de los valientes” (The Star-Spangled
Banner, himno nacional desde 1931), de
la todavia potencia econdémica, militar
y tecnolédgica preeminente del mundo,
Trump se declaré a si mismo como el
“linico” candidato capaz de salvar Esta-
dos Unidos.

Sus medidas, una vez tomada pose-
sion del cargo y los mandos del poder
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presidencial desde el Despacho Oval de
la Casa Blanca, no fueron pocas ni tar-
daron poco en producirse. Tampoco son
escasos, probablemente ninguno, los ha-
bitantes del planeta que no han notado
alguno de sus efectos. Las decenas de
ordenes ejecutivas firmadas, en cantidad
y ritmo histéricos, y los mensajes lanza-
dos a través de redes sociales como X o
Truth Social, propiedad de Trump Media
& Technology Group (TMTG), han pre-
tendido, bajo las consignas “America
First” y “Make America Great Again”, re-
cordar su “destino manifiesto” o la idea
del “Imperio de la libertad” propuesta
por Jefferson durante la Guerra de Inde-
pendencia de los Estados Unidos.

Las fake newsy los
"hechos alternativos”,
eufemismos con los que
crear a base de mentiras
una nueva narrativay
una nueva realidad

El resultado ha sido evidente y sobra-
damente conocido con una palabra
destacando en este contexto: “retalia-
tion” (represalias). En politica exterior,
Donald Trump, quien ya contemplaba
en su libro The Art of the Deal la obten-
cién de ventajas a través de amenazas
creibles, generar tension y capitalizar su
confusion, pretende restaurar el lideraz-



go estadounidense en un mundo cada
vez mads inestable de manera unilateral,
autocrdtica y disruptiva. Para ello, ha
abandonado el multilateralismo, el or-
den mundial de posguerra bajo la Pax
Americana, asi como organizaciones in-
ternacionales clave, ya sean de la ONU
como de otras instituciones. Entre ellas
estan el Acuerdo de Paris sobre el Cam-
bio Climético, el Consejo de Derechos
Humanos de la ONU y la Organizaciéon
Mundial de la Salud (OMS), de la que
fue miembro fundador en 1948 y de la
que era el mayor donante.

Ademds, ha amenazado con tomar el
control o “comprar” territorios sobera-
nos como Canadd, Panam4d, Groenlandia
y Gaza. Ha renombrado el Golfo de Mé-
xico. Ha causado una nociva fractura de
la histdrica relacién de Washington con
Europa. La OTAN, y su misién o existen-
cia, han quedado en entredicho. El apo-
yo a Ucrania en su guerra contra Rusia se
ha debilitado con algtn episodio que el
presidente ucraniano hubiera preferido
evitar y querria olvidar. El Dia de la Libe-
raciéon (Econdémica) ha supuesto tensio-
nes con aliados y guerras comerciales,
ademds de una escalada de aranceles
entre naciones que ha causado inesta-
bilidad en los mercados mundiales, la
desconfianza en el délar o el miedo a
una recesion o al fin de la globalizacidn.
Tampoco escapa la diplomacia blanda al
haberse puesto fin a la ayuda humanita-
ria estadounidense, cuyo alcance y be-
neficiarios son de dmbito global.

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

Esta reconfiguracién de la geopolitica
mundial, en la que estd quedando gra-
vemente danada la imagen, reputacién
e influencia estadounidense o su fiabi-
lidad como aliado, ha ido acompanada
también por decisiones de la Casa Blanca
en politica interna. Los supuestamente
milmillonarios recortes del gasto publico
del sistema federal que han sido impul-
sados por el todopoderoso Departamen-
to de Eficiencia Gubernamental (DOGE,
por sus siglas en inglés), dirigido por
Elon Musk y su circulo de confianza has-
ta su abrupta salida por desavenencias
con Trump, no han logrado el objetivo
buscado. El cadtico recorte presupues-
tario y el desmantelamiento e intento
de control de instituciones federales, en
ocasiones argumentados por “motivos
de seguridad nacional”, han desafiado
el poder y la independencia del poder
judicial y de la separacién de poderes.
Se han expuesto datos protegidos de em-
pleados federales. Se ha amenazado y
denigrado a universidades, abogados o
medios de comunicacion y se han hecho
evidentes las venganzas contra personas
o empresas no afines al presidente o su
circulo mas cercano, poniendo en duda,
en ciertos casos, la independencia y li-
bertad de algunas instituciones publicas.
Y como objetivo evidente de los ataques
estdn, amenazados con causas penales
en su contra, los medios y profesionales
del mundo del periodismo que se man-
tienen independientes o no le son favo-
rables.
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La democracia, puesta en cuestion
Que las democracias estdn cediendo
paso y presencia a regimenes que pre-
tenden serlo o que no ocultan su verda-
dera realidad autocratica es un hecho
constatado desde hace anos en todos los
rincones del planeta. Si hace una déca-
da el 48% de la poblacién mundial vivia
bajo regimenes totalitarios o no demo-
craticos, hoy esta cifra supera ya el 70%.
Estados Unidos, considerado como el
faro de la democracia y su impulsor en el
orden mundial desde mediados del siglo
pasado, no es ajeno a esta pandemia de
populismo, desinformacién, desigualda-
des y ataques o restricciones a las liber-
tades y derechos.

Estados Unidos no es
ajeno a esta pandemia de
populismo, desinformacion,
desigualdades y ataques

o restricciones alas
libertades v derechos

Entre las medidas ejecutivas tomadas en
los primeros dias de su Administracion,
el presidente Trump ha firmado algunas
que amenazan las libertades e indepen-
dencia de los medios de comunicacion,
tanto en el extranjero como para una
amplia cantidad de poblacién estadouni-
dense que vive en regiones que se estdn
convirtiendo en desiertos informativos.

130

Una referencia evidente es la Clasifica-
cién Mundial de la Libertad de Prensa
que publica cada ano la ONG Reporte-
ros Sin Fronteras (RSF). En la edicién
de este 2025, EE. UU. ha descendido
dos puestos mads, ocupando ahora el 57,
detrds de Sierra Leona y Rumania. En
2022, ocupaba el puesto 42.

El informe sefiala que las condiciones
han empeorado en este nuevo mandato
de Trump, también por la intermedia-
cién en la distribucién de la informacién
de las grandes empresas tecnoldgicas
(Google, Apple, Facebook, Amazon, Mi-
crosoft, X...), plataformas mayoritaria-
mente no reguladas y algunos de cuyos
duefios son cercanos al presidente.

De impacto mundial ha sido congelar
mas de 40.000 millones de ddlares de
financiacién de la Agencia de Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional
(USAID). Esta decisién, firmada como
una orden ejecutiva por Trump en su
primer dia en el cargo presidencial, dej6
drasticamente un vacio de cerca del 47
% de la ayuda humanitaria a nivel glo-
bal, seglin datos de la ONU, afectando a
todo tipo de programas y proyectos sani-
tarios, alimentarios, medioambientales,
de asistencia en desastres naturales, edu-
cacién o de fomento de la democracia
y derechos humanos. Tanto en Estados
Unidos como por las oficinas repartidas
por todo el mundo, miles de emplea-
dos de la organizacién, calificados por
Trump como “lundticos radicales de iz-
quierda”, debieron dejar abruptamente



sus puestos de trabajo por mandato de
la Secretaria de Estado.

La secretaria de Prensa de la Casa
Blanca, Karoline Leavitt, afirmé en una
rueda de prensa que su pretensién era
administrar mejor el dinero publico y
evitar el despilfarro destinado al “trans-
generismo” y al “wokismo”. Estos, y
otros mds variados, son algunos de los
argumentos sin pruebas que han ser-
vido para alimentar el descrédito y los
bulos lanzados por Elon Musk y Donald
Trump contra la USAID para justificar
sus acciones, medidas que, en opinién
de un tribunal federal, eran “probable-
mente” inconstitucionales.

La congelacion de la USAID
volatilizo casi 270 millones
de dolares en subvenciones
para medios independientes
e iniciativas de libertad de
prensa en mas de 30 paises

Fundada en 1961, en plena Guerra Fria,
con el demécrata John F. Kennedy en
la Casa Blanca, la misién de USAID iba
mads alld de la ayuda humanitaria, era
una herramienta de “soft power” (“po-
der blando”) con el que se cumplian los
intereses estratégicos de Estados Unidos
a través de la asistencia a paises aliados
o con los que desgastar, a través de la in-
fluencia y el desarrollo, a los no cercanos

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

0 enemigos, como en aquella época eran
la Unién Soviética y sus satélites. Como
dice con buen criterio la exembajadora
de EE. UU. ante la ONU y exadministra-
dora de la USAID, Samantha Power, “es
mucho mds barato apoyar a otros pai-
ses con la cooperacion que respaldar un
conflicto armado”. Pieza bdsica en esta
estrategia han sido los medios de co-
municacién independientes del mundo,
para los que EE. UU. era su mayor fuente
de financiacién.

La Red Mundial de Periodismo de
Investigacién (GIIN, por sus siglas en
inglés) estima que la congelacidn de la
USAID volatilizé casi 270 millones de
ddlares en subvenciones comprometi-
das por el Congreso para medios inde-
pendientes e iniciativas de libertad de
prensa en mas de 30 paises, incluidos
aquellos bajo regimenes represivos. Solo
en Ucrania, el 90% de las organizacio-
nes de prensa dependian de la USAID;
y en el resto del mundo, recibieron su
apoyo en 2023 cerca de 6.200 periodis-
tas, mas de 700 medios no estatales y
unas 280 organizaciones relacionadas
con el periodismo o los medios indepen-
dientes. En riesgo no queda tnicamente
el futuro o viabilidad econémica de los
profesionales, estd también la amena-
za a su seguridad, con el riesgo de que
puedan ser revelados datos personales,
como identidades o su participacién en
proyectos financiados por Estados Uni-
dos. Son informaciones que pueden ser
empleadas para justificar represalias de
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las autoridades en paises como Somalia,
Yemen, Afganistdn, Nigeria, Suddn del
Sur o Siria, que son algunos de los prin-
cipales receptores de ayuda, segun el
Servicio de Investigacién del Congreso.

Otro eclipse informativo es el inten-
to de desmantelar la Agencia de Medios
de Comunicacién Globales de EE. UU.
(USAGM, por sus siglas en inglés). El 15
de marzo, Trump ordend su cierre redu-
ciendo el funcionamiento de la agencia
“a la presencia y funcién minimas exi-
gidas por la ley”; y la Casa Blanca, en
un comunicado, informé de que asi se
garantizaba “que los contribuyentes no
sigan pagando la propaganda radical”.
Esta agencia, independiente del Gobier-
no y parecida al Servicio Mundial de la
BBC, financiado en parte por el Gobier-
no britdnico, fue creada en 1942 para
contrarrestar la poderosa propaganda
nazi. Décadas después, sus cerca de
2.000 empleados transmiten noticias e
informacién en casi 50 idiomas a unos
361 millones de personas de todo el pla-
neta; la mayoria, en entornos donde hay
censura. En su red se encuentran Voice
of America, Radio Free Europe/Radio Li-
berty (RFE/RL), Radio Free Asia y Radio
TV Marti, que desde 1985 ha transmitido
noticias en espanol a Cuba.

Con sede en la capital checa, Praga,
y en Washington D. C., RFE/RL cuen-
ta con mds de 1.300 empleados y maés
de 20 oficinas en distintos paises, lo que
la convierte en uno de los mayores me-
dios del mundo. Sus programas llegan
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al 9% de la poblacién adulta de Rusia
y al 10% de los iranies. Desde comien-
zos de este siglo, RFE/RL ha puesto en
marcha diversas iniciativas en ruso para
neutralizar a los medios controlados por
el Kremlin y a las campanas de desin-
formacién. La Federacion Rusa ha de-
clarado a RFE/RL, candidata en 1991 al
Premio Nobel de la Paz, como “agente
extranjero” y “organizacion indeseable”.
El presupuesto de USAGM para 2025,
aprobado por el Congreso estadouniden-
se el ano pasado, ascendia a 950 millo-
nes de ddlares y se desglosaba en Voice
of America: 300 millones de ddlares;
Oficina de Radiodifusién de Cuba: 16
millones de ddlares; Radio Free Europe/
Radio Liberty: 153 millones de dolares;
Radio Free Asia: 71 millones de dolares;
Middle East Broadcasting Networks: 103
millones de ddlares, y Open Technolo-
gy Fund: 50 millones de ddlares. En un
“enorme beneficio para el contribuyen-
te estadounidense”, segin anuncié Kari
Lake, asesora de Trump, Voice of Ameri-
ca y Radio Marti emitiran contenidos del
canal ultraconservador OAN (One Ameri-
ca News Network) y firme partidario de
Trump, que se ha ofrecido a proporcionar
gratuitamente sus noticias y videos.

Una nueva realidad: el impacto en EE. UU.
Una de las primeras érdenes ejecutivas
de Trump pretendia, supuestamente, res-
taurar la libertad de expresién. La reali-
dad contradice a esos supuestos buenos
deseos. Antes de llegar a la Casa Blanca



anuncié que, si ganaba, perseguiria a
sus enemigos politicos (entre otros, a los
medios independientes), una amenaza
inédita en una democracia considerada
como sdélida por la fortaleza de sus insti-
tuciones. Las amenazas no eran vacias,
y los defensores de la Primera Enmien-
da (protege, entre otras libertades, la de
expresion y prensa) afirman que nunca
habian visto la libertad de expresién tan
atacada en EE. UU.

Trump puede presionar
y silenciar porgue nunca
estuvo en una posicion
tan fuerte nilos medios
tradicionales tan débiles

Actuando como si no existieran limites
a su poder, Trump y su circulo identifi-
can a propésito la informacién basada
en hechos como tendenciosa, injusta o
“totalmente ilegal”. Han despojado a la
Asociacion de Corresponsales de la Casa
Blanca de su potestad para decidir qué
medios forman parte del grupo de pren-
sa presidencial, una funcién que los pe-
riodistas han desempenado durante mads
de un siglo y por la que reprochan que
“en un pais libre, los lideres no deben
poder elegir su propio cuerpo de pren-
sa”. Se prohibié a Associated Press (AP)
el acceso al entorno del presidente en re-
presalia por negarse a renombrar el Gol-
fo de México como Golfo de América. Se
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ha demandado por 20.000 millones de
doélares a la cadena de television CBS y
conseguido que profesionales reconoci-
dos dimitan, como la jefa de CBS News y
el productor ejecutivo de 60 Minutes. Se
han cancelado las suscripciones federa-
les de noticias. Han modificado la com-
posicién del pool de prensa en las insti-
tuciones y reemplazado la presencia de
medios convencionales por influencers o
favorecido a los que apoyan abiertamen-
te a las politicas conservadoras.

El presidente de la Comisién Federal
de Comunicaciones (FCC, por sus siglas
en inglés), Brendan Carr, ha abierto in-
vestigaciones a las cadenas publicas,
a Comcast/NBCU, Paramount/CBS vy
Disney/ABC, pero no a Fox (propiedad
de Rupert Murdoch, aliado de Trump).
Algunos propietarios de medios de co-
municaciéon -como Jeff Bezos, de The
Washington Post (fundador de Amazon
y cercano a Trump), y Patrick Soon-
Shiong, de Los Angeles Times- han mo-
dificado por “credibilidad” las pdginas
de opinién de sus publicaciones en res-
puesta a los cambios politicos, provo-
cando dimisiones en sus plantillas. Los
periodistas que cubren temas considera-
dos importantes por la Administracién
Trump han expresado su preocupacion
por el aumento del escrutinio y la posibi-
lidad de sufrir represalias por sus infor-
maciones. En las redacciones y los con-
sejos de administracién gana terreno la
prevencion frente a posibles demandas,
millonarias, que limitan la libertad para
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ejercer el periodismo.

El mandatario republicano, que ataca
rutinariamente a los periodistas y me-
dios independientes, a los que considera
“enemigos del pueblo”, los amenaza y
pone en marcha contra ellos demandas
judiciales. Incluso, podria intentar ins-
trumentalizar el Departamento de Jus-
ticia, denunciando a los periodistas por
filtraciones o difamacién. Dinero no le
falta, cuenta ademads con el apoyo de los
millonarios tecnolégicos y de sus algo-
ritmos para librar en distintos campos
estas batallas. Para Martin Baron, exdi-
rector del Washington Post y del Boston
Globe, Trump podria forzar una cultura
de autocensura hacia su Gobierno. Pue-
de presionar y silenciar porque nunca
estuvo en una posicion tan fuerte ni los
medios tradicionales tan débiles. Segtin
una encuesta de Gallup de 2024, la con-
fianza de los estadounidenses en los me-
dios de comunicacién estd en el menor
nivel desde que esta se empezd a medir
hace mas de 50 afios.

Sin duda, el ataque a los medios mads
demoledor ha sido el lanzado contra las
cadenas publicas estadounidenses, la
NPR (National Public Radio) y la PBS
(Public Broadcasting Service), la radio
y televisién publicas del pais, similares
a la BBC britdnica o a RTVE en Espa-
fla, como entidades de servicio publico,
aunque diferentes por su planteamiento
empresarial e institucional. De nuevo a
través de una orden ejecutiva, Trump
ha pedido al Consejo de Administracion
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de la Corporation for Public Broadcas-
ting (CPB), que distribuye fondos a PBS
y NPR, a las que acusa de parcialidad,
que “cese la financiacién directa” en la
“maxima cantidad permitida por la ley y
se niegue a proporcionar financiacién fu-
tura”. La orden anade que “ninguna or-
ganizacién de medios de comunicacién
tiene un derecho constitucionalmente
garantizado a la financiacién publica”.
De hecho, opina que su Gobierno ya re-
cibe una cobertura suficiente de los me-
dios privados, por lo que financiar a los
publicos es “un desperdicio de dinero”.

La Administracion Trump ha
lanzado White House Wire,
un sitio web que recoge

y fomenta las noticias
alineadas con la agenda

y fines del presidente

En otra argumentacién de dudosa vera-
cidad, la Casa Blanca ha asegurado que
“durante anos los contribuyentes esta-
dounidenses han picado el anzuelo para
subvencionar la Radio Publica Nacional
y el Servicio Publico de Radiodifusion,
que difunden propaganda radical y woke
disfrazada de noticias”. Ambas se finan-
cian mediante la Corporacién para la
Radiodifusién Publica, cuyos fondos, fe-
derales, provienen del Congreso (al que
también ha solicitado que elimine la fi-



nanciacion), por las cuotas de emisoras
locales afiliadas y donaciones privadas.
Su presupuesto ya habia sido aprobado
por el Congreso hasta 2027. Este afio te-
nia asignados 535 millones de ddlares.

Millones de estadounidenses depen-
den de estas emisoras y sus aproxima-
damente 1.500 filiales locales para infor-
marse, especialmente en los crecientes
“desiertos de noticias” del pais, en los
que podrian encontrar silencio en lugar
de noticias. Las dos emisoras llegan a
mas del 99% de la poblacién estadouni-
dense, sin coste alguno, y en muchos
estados y comunidades son un compo-
nente clave, el Unico, de los sistemas de
emergencias. Kate Riley, presidenta y
consejera delegada de America’s Public
Television Stations (APTS), ha definido
estos recortes como “una de las amena-
zas mas graves” para los medios publi-
cos en su historia.

Por si alguien pudiera criticar esta
falta de informacién, la Administracién
Trump ha lanzado White House Wire, un
sitio web que recoge y fomenta las noti-
cias alineadas con la agenda y fines del
presidente. Su Administracién ha subido
un peldano en su estrategia de comuni-
cacion y, ademads de politica, producen
contenidos disenados para viralizarse
en su propio universo audiovisual. Des-
de sus propios medios, como Truth So-
cial, o en X, con el apoyo de Elon Musk
mientras se lo ofrezca, el presidente de
EE. UU. tiene megdfonos para lanzar sus
mensajes sin apenas oposicién, una es-
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trategia que pretende eludir y anular a
los medios tradicionales y consolidar el
control directo sobre las narrativas o el
relato informativo institucionalizando la
desinformacién y la polarizacién, entor-
nos en los que Trump se mueve como
pez en el agua.

Si en su primer mandato se le con-
tabilizaron 30.573 declaraciones falsas o
engafiosas, 21 al dia de media, en este
segundo mandato firmé una orden eje-
cutiva para “contrarrestar la censura y
restaurar la libertad de expresiéon”. En
ella se asegura que “bajo el pretexto de
combatir la desinformacién o la mala in-
formacion, el Gobierno federal infringié
los derechos de expresion constitucional-
mente protegidos de los ciudadanos es-
tadounidenses. La censura gubernamen-
tal de la expresion es intolerable en una
sociedad libre”, un argumento emplea-
do para acabar con la actividad de las
distintas agencias federales dedicadas a
detectar y contrarrestar los esfuerzos de
propaganda y desinformacién extranje-
ros, estatales y no estatales, destinados a
socavar o influir en las politicas, la segu-
ridad o la estabilidad de Estados Unidos,
sus aliados y las naciones asociadas.
En este escenario no es de extranar que
las grandes empresas tecnoldgicas esta-
dounidenses estén desmantelando sus
departamentos de verificacion.

Las alternativas: el silencio y la victo-
ria de los ‘malos’

Tras la victoria en la Segunda Guerra
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Trump 2.0: ;se fundio el faro de libertad ‘'made in USA™

Mundial, la influencia y el poder global
de Estados Unidos, como superpotencia,
se respaldaron en lo que Joseph Nye
definié6 como “soft power”, término ya
mencionado, un poder que sumado al
militar o econémico permitia mantener
e influir en el orden mundial a través de
la diplomacia, la cooperacién, el multi-
lateralismo y la promocién de derechos
y valores fundamentales como son la
democracia y los derechos humanos.
Frente a otras potencias o Gobiernos au-
tocraticos, esta manera de ser y actuar
permitié a Washington ser, durante dé-
cadas, un referente en la escena interna-
cional, un aliado solvente y, sobre todo,
un lider con principios garante de la es-
tabilidad y el orden mundial.

El segundo mandato de Donald
Trump ha supuesto, por medio de deci-
siones unilaterales, categdricas y provo-
cadoras, impredecibles algunas de ellas,
un cambio radical en el modo de ejer-
cer el poder. Respecto a su relacién con
los medios y profesionales del sector, ya
sean estadounidenses o del extranjero,
desde su toma de posesién, el manda-
tario y su Administracién han intensifi-
cado criticas y ataques, principalmente
contra los que desmontan su nueva era
politica de posverdad, en la que se cues-
tionan los hechos y se utilizan ficciones
para conseguir objetivos politicos.

Trump y quienes le rodean, personas
poderosas, tienen fama de vengativos.
No es dificil entender por qué. Ante las
amenazas o las frecuentes demandas,
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los bufetes de abogados, las universi-
dades, los medios de comunicacién y
tantos otros han decidido evitar la lucha
y ceder o permanecer en silencio. Este
deterioro de la libertad de prensa en Es-
tados Unidos es alarmante y refleja una
tendencia preocupante.

Es evidente que en

EE. UU. no habra apoyo
para los periodistas que
tienen que dejar su empleo
0 Cuya vida corre riesgo

Aunque el Congreso de EE. UU. ha cons-
tatado que “es politica de los Estados
Unidos promover el derecho a la liber-
tad de opinidn y de expresiéon” y que “la
comunicacién abierta de informacién
e ideas entre los pueblos del mundo
contribuye a la paz y la estabilidad in-
ternacionales”, las decisiones de Trump
bajo la agenda “America First” apuntan
a que estamos entrando en una nueva
era con nuevas reglas de compromiso.
Los programas que han sido congela-
dos, ademads de proporcionar un apoyo
vital a proyectos que fortalecen los me-
dios de comunicacién, la transparencia
y la democracia, mantienen informadas
a poblaciones con noticias reales en las
que poder confiar, para descontento
de los Estados autoritarios que desean
controlar lo que leen, oyen y hacen sus
ciudadanos. Como escribié Max Boot en



The Washington Post, “todo esto equi-
vale a un repudio asombroso y contra-
producente del legado de Estados Uni-
dos como faro de la libertad en todo el
mundo”.

En un entorno cada vez mads hostil,
complejo para trabajar con seguridad
y sin temor a represalias, los lideres de
paises autoritarios suelen utilizar la pre-
sencia de “donantes extranjeros” como
excusa para desacreditar al periodismo
independiente, mds ahora que es evi-
dente que en EE. UU. no habrd apoyo
para los periodistas que tienen que dejar
su empleo, exiliarse o pueden ser ame-
nazados y sufrir prisién o riesgos para
sus vidas. Tampoco habrd nadie que
desenmascare la corrupcion estatal, las
violaciones a los derechos humanos o
que ofrezca informacion local veraz a
sus comunidades y al resto del mundo,
como tampoco quien luche contra la
desinformacion en estos regimenes.

Perder o denigrar medios, como RFE/
RL, que “promueven los valores demo-
craticos con noticias precisas y sin cen-
sura y el debate abierto en paises donde
la prensa libre estd amenazada y la des-
informacién es omnipresente o informa
de los hechos sin dejarse intimidar por
las presiones”, permite que esos espa-
cios sean ocupados por la mentira, la
desinformacion y la propaganda de oli-
garcas, politicos o naciones autoritarias.
El presidente Trump justificé esta orden
acusando, sin pruebas, a una supuesta
“industria de la ayuda exterior” que no
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estd alineada con los intereses de Esta-
dos Unidos. La tragica ironia es que esta
medida creard un vacio que serd apro-
vechado por propagandistas y Estados
autoritarios, como afirma Clayton Wei-
mers, director ejecutivo de RSF USA.

Desde los tiempos de Stalin, el Krem-
lin, al igual que China, Irdn, Cuba y
Corea del Norte, se han dedicado nume-
rosos recursos econdmicos y tecnoldgi-
cos para acallar a la Voice of America o
Radio Liberty, pero seguramente nunca,
nunca, hubieran imaginado que los esta-
dounidenses lo harian ellos mismos y de
manera gratuita. Ahora que el “enemi-
go de Rusia” esta siendo destruido por
el propio Estados Unidos, “es una cele-
bracién para mis colegas de RT, Sputnik
y otros medios, porque Trump anuncio
inesperadamente que va a cerrar Radio
Liberty y Voice of America, y ahora estdn
cerradas. Es una decisién impresionan-
te”, ha declarado Margarita Simonyan,
redactora jefa del canal de television in-
ternacional ruso RT y reconocida por ser
admiradora de Trump. También desde
Pekin se han celebrado los recortes de la
“fabrica de mentiras”, que ha sido “de-
sechada como un trapo sucio”.

En un contexto de crecientes naciona-
lismos y debilitamiento del multilatera-
lismo, Rusia, Irdn, China y organizacio-
nes extremistas como el Estado Isldmico
o Al Qaeda, entre otras, tienen via libre
para llenar cualquier espacio con desin-
formacién y propaganda con la que de-
sestabilizar o redefinir el orden mundial
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Trump 2.0: ;se fundio el faro de libertad ‘'made in USA™

o para fortalecer el control informativo
de Gobiernos como el de Nicolds Ma-
duro en Venezuela. Los recursos dedi-
cados en Rusia a contrarrestar la accién
estadounidense servirdn ahora, con total
impunidad, para potenciar campanas
que encontrardn pocos limites a la di-
fusién de falsas narrativas. China tiene
la puerta abierta para expandir atin mas
su “poder blando” a través de asistencia
e inversiones en paises emergentes que
antes recibian ayuda de Estados Unidos,
y por los que parece ya no tener preocu-
pacion o interés, como Estados africanos
o sudamericanos. En naciones en las
que ha desaparecido la ayuda estadouni-
dense, algunos medios estdn empezan-
do a considerar la posibilidad de obte-
ner financiacién de China o Rusia, una
posibilidad preocupante que, de ser asi,
tendrd importantes implicaciones para la
estabilidad y la salvaguarda de los valo-
res democraticos en el momento en que
mads se necesitan.

Frenos y ayudas frente al asedio de
Trump hay escasos, pero los hay. Algu-
nas de las medidas de la Administracién
Trump han sido demandadas judicial-
mente y paralizadas por jueces federales
o por la Corte Suprema. Los magistrados
entienden en sus decisiones que se po-
dria estar vulnerando la libertad de pren-
sa, la Primera Enmienda, las leyes para
prevenir la extralimitacion ejecutiva y la
separacion de poderes. Buen ejemplo es
el juez Royce Lamberth del Distrito de
Columbia, para quien la decisién del Go-
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bierno Trump sobre la USAGM fue “arbi-
traria y caprichosa” y “la renuencia del
Gobierno a gastar fondos de acuerdo con
las leyes de asignaciones del Congreso
constituye una afrenta directa al poder
legislativo”.

La Unién Europea (UE) proporciona-
rd fondos de emergencia para mantener
a flote Radio Free Europe, una “red de
seguridad” para el periodismo indepen-
diente, segin afirma la responsable de
politica exterior de la UE, Kaja Kallas.
La iniciativa ha sido respondida desde la
Casa Blanca con un mensaje claro: “Si la
quieren ellos, que la paguen™.

Tampoco falta apoyo desde organiza-
ciones nacionales e internacionales. Eu-
ropean Broadcast Union (EBU), Public
Media Alliance, RSF, Committee to Pro-
tect Journalists (CPJ) y Freedom of the
Press Foundation (FPF) y otras organiza-
ciones han enviado una carta en la que
muestran su preocupaciéon y recuerdan
“la importancia de una prensa pluralista
y libre” y que “el uso de una retérica que
devalue las contribuciones del periodis-
mo podria alimentar los ataques contra
periodistas y medios de comunicacion
por sus informaciones, independiente-
mente de su persuasion politica percibi-
da o real”.

En otra carta abierta “que pretende
ser una llamada al deber y al coraje civi-
co”, los lideres de las siete organizacio-
nes de libertad de expresién y de prensa
mds prominentes de EE. UU. -Ameri-
can Civil Liberties Union, Freedom of



the Press Foundation, CPJ, Knight First
Amendment Institute at Columbia Uni-
versity, RSF USA, PEN America y Foun-
dation for Individual Rights and Expre-
ssion- piden una respuesta mas robusta
al asalto miuiltiple a las libertades de la
Primera Enmienda, asi como llaman a
defender los derechos constitucionales
en la defensa de las libertades “que son
parte integral de nuestra democracia”.
Por su parte, el National Press Club, uno
de los principales grupos representati-
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vos de los periodistas estadounidenses,
ha declarado que se estd “socavando el
antiguo compromiso de Estados Unidos
con una prensa libre e independiente”.
Con el periodismo, los derechos y li-
bertades que dan forma a nuestras de-
mocracias bajo asedio, inmersos en una
escalada sin precedentes de la represién
gubernamental destinada a frenar liber-
tades e independencia, hay que dar luz
a los faros que iluminan en su camino el

Estado de derecho. m
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El'Washington Post'y Trump, parte Il: ;y
sila democracia muere en la oscuridad?

Desde las elecciones de 1976 -con la excepcion de las de 1988-, el
historico diario ha publicado una pieza editorial o endorsement ha-
bitualmente a favor de los candidatos demacratas. Esta tradicion
se rompio en 2024, cuando, por indicacion de su propietario, Jeff Be-
zos, el periodico no se posiciond a favor de Trump ni de Harris, pues
"los respaldos presidenciales no influyen en absoluto en el resulta-
do de unas elecciones”. A raiz de esta decision se ha desatado ma-
lestar e inquietud entre los periodistas, dimisiones y pérdida de
suscriptores. Hay motivos detras de la renuncia al posicionamien-
to. Segln aseguro Martin Baron, director del periodico hasta 2021,
en declaraciones realizadas a Cuadernos de Periodistas, es "una
decision impactante, senal de que habia cambios en el periodico”.

JUAN CALLEJA

“Necesitamos un medio como el Wa- 2013 y 2021, respondia asi a una de las
shington Post en este pais. Ahora la de-  preguntas que le hacia el periodista Ja-
mocracia estd en peligro, hay muchas  vier del Pino en el programa A vivir que
amenazas y necesitamos medios fiables son dos dias, de la Cadena SER, del pa-
para informar al puiblico”. Martin Baron,  sado 3 de noviembre!.

director de The Washington Post entre El prestigioso periodista estadouni-

1 Fernandez, F. (3 de noviembre de 2024). “Martin Baron, exdirector del "Washington Post’: “Trump considera a
Bezos un enemigo politico™. EI Pais. https://cadenaser.com/nacional/2024/11/03/martin-baron-exdirector-del-
washington-post-trump-considera-a-bezos-un-enemigo-politico-cadena-ser/

Juan Calle_ja es periodista. Ha trabajado en Newtral, el grupo Prensa Ibérica, Prisa Noticias y la fundacion PorCausa
y ha_1 s!do dlrectgr y cofundador de Babylon Magazine. Como freelance, ha colaborado con medios como E/ Pais,
elDiario.es, National Geographic, EI HuffPosty Jot Down. Publica su trabajo en www.juancallejablog.com
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El'Washington Post'y Trump, parte II: ;v sila democracia muere en la oscuridad?

dense? de 71 afnos, impulsor de la inves-
tigacion del Boston Globe sobre el escdn-
dalo de pederastia en el seno de la Iglesia
catdlica del estado de Massachusetts y
que narra la oscarizada Spotlight (2015)3,
entraba en antena con motivo del revue-
lo suscitado por la no publicacién del en-
dorsement, una pieza editorial que des-
de 1976 -a excepcion de las elecciones
de 1988 aparecia en las paginas de la
legendaria cabecera norteamericana se-
manas antes de las presidenciales de Es-
tados Unidos para mostrar su respaldo a
uno de los dos candidatos. Desde aquel
ano, en el que apoyaron a Jimmy Car-
ter, y hasta la eleccidon de Joe Biden en
2020, el Post ha publicado endorsements
pidiendo el voto para los candidatos del
partido demécrata®.

Estas piezas editoriales son una prac-
tica habitual en la prensa norteamerica-
na -comenzé cuando el New York Times
respaldé a Abraham Lincoln en 1860- y
medios como el Times®, The Boston Glo-
be’, The New York Post® y Vogue’, entre
otros diarios y revistas, la mantuvieron
en la pasada campana presidencial.

“Los respaldos presidenciales no in-
fluyen en absoluto en el resultado de
unas elecciones. Ningun votante inde-
ciso en Pennsylvania va a decir: ‘Voy a
votar por el candidato que apoya el pe-
ribdico A’ Ninguno. Lo que hacen los
apoyos presidenciales es crear una per-
cepcidn de parcialidad. Una percepcién
de falta de independencia. Ponerles fin
es una decisiéon basada en principios, y
es la correcta”, escribia Jeff Bezos! en

2 Calleja, J. (4 de septiembre de 2024). “Martin Baron: ‘La prensa no puede sobrevivir sin una democracia y una de-
mocracia no puede sobrevivir sin una prensa libre e independiente™. Jot Down. https://www.jotdown.es/2024/09/
martin-baron-entrevista/

3 McCarthy, T. (director) (2015). Spotlight [Pelicula]. Anonymous Content, Participant Media, First Look y Media
Rocklin/Faust

4 The Washington Post (1 de noviembre de 1988). “No endorsement”. The Washington Post. https://www.washing-
tonpost.com/archive/opinions/1988/11/02/no-endorsement/d95f6¢17-396b-42b5-ad98-0c520b954f02/

5 Veltman, N. (s.f.). Newspaper presidential endorsements. Noah Veltman. https:/noahveltman.com/endorsements/
6 Consejo Editorial de The New York Times (30 de septiembre de 2024). “The Onlypatrioc Choice for President”. The
New York Times. https://www.nytimes.com/2024/09/30/opinion/editorials/kamala-harris-2024-endorsement.html

7 Consejo Editorial del Boston Globe (18 de octubre de 2024). “The ‘Boston Globe' editorial board endorses Kamala
Harris”. Boston Globe. Thttps://www.bostonglobe.com/2024/10/18/opinion/kamala-harris-endorsement-democrat/
8 Consejo Editorial del New York Post (25 de octubre de 2024). “The ‘Post’ endorses Donald Trump for president
- the clear choice for a better future”. New York Post. https://nypost.com/2024/10/25/opinion/the-post-endorses-
donald-trump-for-president-the-clear-choice-for-a-better-future/

9 Vogue (23 de julio de 2024). “"Vogue' Endorses Kamala Harris for President”. Vogue. https://www.vogue.com/
article/vogue-endorsement-kamala-harris

10 Bezos, J. (28 de noviembre de 2024). "The hard truth: Americans don't trust the news media”. The Washington
Post. https://www.washingtonpost.com/opinions/2024/10/28/jeff-bezos-washington-post-trust/

142



un articulo publicado el 28 de octubre
en el periédico que adquirié en agosto
de 2013" por 250 millones de délares (en
aquel momento, su fortuna se estimaba
en 25.000 millones de délares; hoy su-
pera los 200.000 millones) para justifi-
car esta polémica decision de la que se
hicieron eco medios de todo el mundo.

Para 21 columnistas del
diario, dejar de publicar los
respaldos presidenciales
supone “un abandono de

las convicciones editoriales
fundamentales del periodico”

Tres dias antes, el editor y consejero de-
legado del rotativo, Will Lewis, lo habia
anunciado en un comunicado' en el que
argumentaba este giro editorial como
“un regreso a las raices del periédico”,
a pesar de que en 1952 el Post hizo una
excepcién pidiendo el voto para el can-
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didato republicano, el general Dwight D.
Eisenhower. “También lo consideramos
una declaracién en apoyo de la capaci-
dad de nuestros lectores para tomar sus
propias decisiones sobre esta cuestion,
la méas trascendental de las decisiones
estadounidenses: a quién votar como
proximo presidente”, esgrimia en la
nota. “Por encima de todo, nuestra la-
bor como periddico de la capital del pais
mds importante del mundo es ser inde-
pendientes. Y eso es lo que somos y lo
due seguiremos siendo”, concluia.
Segtn un reportaje publicado por The
New York Times", el consejo editorial
del Washington Post, que forma parte de
la seccién de “Opinién”, ya tenia prepa-
rado el borrador del articulo en apoyo a
Kamala Harris, la candidata demécrata,
pero el fundador del gigante tecnold-
gico Amazon y de la empresa espacial
Blue Origin decidié que no viera la luz,
a pesar de las supuestas reticencias
iniciales mostradas por Lewis y por el
editor de “Opinién”, David Shipley, que
abogaban por “no abandonar la tradi-

11 Farhi, P. (5 de agosto de 2013). ""Washington Post' to be sold to Jeff Bezos, the founder of Amazon”. The Wa-
shington Post. https://www.washingtonpost.com/national/washington-post-to-be-sold-to-jeff-bezos/2013/08/05/

ca537c9e-fe0c-11e2-9711-3708310f6f4d_story.html

12 Lewis, W. (25 de octubre de 2024). “On political endorsement”. The Washington Post.
https://www.washingtonpost.com/opinions/2024/10/25/washington-post-endorsement/

13 Mullin, B. y Robertson, K. (28 de octubre de 2024). “*Washington Post’ puso fin a los respaldos presidenciales. Asi
reacciond su redaccion”. The New York Times. https://www.nytimes.com/es/2024/10/28/espanol/estados-unidos/

washington-post-respaldos-trump-harris.html
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El'Washington Post'y Trump, parte II: ;v sila democracia muere en la oscuridad?

cién tan cerca de unas elecciones”.

Martin Baron, a Cuadernos:
"No publicar el endorsement
represento una cobardia.
Una prueba del temor de
Bezos a sufrir represalias
por parte de Trump”

Las reacciones dentro de la redaccion del
periddico fundado en 1877, y que impre-
sioné al mundo durante la época en la
que Katherine Graham fue duefa y edi-
tora (1963-1981)*, no se hicieron espe-
rar. Pesos pesados como Bob Woodward
y Carl Bernstein, los reporteros responsa-
bles de la investigacién del escdndalo del
Watergate (1973)'° que provocd la caida
del presidente Richard M. Nixon, decla-
raron en un comunicado que respetaban
la tradicional independencia de la pagina
editorial, pero que una decision asf, a 12

dias de las elecciones presidenciales de
2024, ignoraba “las abrumadoras prue-
bas periodisticas del propio Washington
Post sobre la amenaza que Donald Trump
supone para la democracia”.

En el equipo de “Opinién” del dia-
rio, que opera de forma independien-
te, siguiendo una antigua tradicién del
periodismo estadounidense de separar
la redaccién de opiniones de la cober-
tura de noticias diarias, 21 columnistas
expresaron su desacuerdo!®, aseverando
que la decisiéon de dejar de publicar es-
tos respaldos presidenciales suponia “un
abandono de las convicciones editoria-
les fundamentales del periddico”. Tres de
los diez miembros del consejo editorial
dimitieron de este 6rgano, aunque no
abandonaron el periédico, y hubo dos
renuncias al puesto de trabajo!’: la del
veterano editor de “Opinién” Robert Ka-
gan, que tras 25 afios en el Post dejo su
cargo y calificd este cambio de postura
como una “capitulacién prematura”, y la
de Michele Norris, columnista colabora-

14 Washington Post staff (1 de enero de 2021). ““Washington Post’ company history”. The Washington Post.

https://www.washingtonpost.com/company-history/

15 Berkowitz, B. y Moriarty, D. (13 de junio de 2022). “How the Watergate scandal broke to the world: a visual time-
line".The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/history/interactive/2022/timeline-watergate-scandal-

revelations/

16 The Washington Post (25 de octubre de 2025). “Post’ columnist respond”. The Washington Post. https://www.
washingtonpost.com/opinions/2024/10/25/post-columnist-no-endorsement-2024-trump-harris/

17 Roig-Franzia, M. y Wagner, L. (25 de octubre de 2024). ““Washington Post’ says it will not endorse a candidate
for president”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2024/10/25/washington-post-

endorsement-president/

144



dora desde 2019 que en su cuenta de la
red social X (antes Twitter) lo describio
como “un terrible error”.

Al malestar entre los periodistas del
Post se sumd una oleada de cancelacio-
nes de suscripciones al periddico prota-
gonista de otras histéricas investigacio-
nes como los papeles del Pentdgono',
la filtraciéon que empezé publicando The
New York Times y que el Washington Post
prosiguié desvelando en 1971 para con-
tar la historia secreta del Departamento
de Defensa sobre la guerra de Vietnam.
Segtn dos fuentes internas del periddico
consultadas por la National Public Radio
(NPR), en tan solo cinco dias, mdas de
200.000 personas habian cancelado su
cuota”. Una cifra que, segin las noticias
publicadas posteriormente por este gru-
po de radio semipublico®, se incremento
en 100.000 cancelaciones mds hasta el 5
de noviembre, dia de las elecciones pre-
sidenciales en las que Donald Trump sa-
li6 vencedor. En poco mas de diez dias,
“mds del 12% de sus suscriptores digi-
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tales, que constituyen la gran mayoria
de la tirada de pago del periédico”, tal
y como recogen las informaciones de la
NPR.

“Fue una decisién impactante [dejar
de publicar el endorsement], una senal
de que habia cambios en el periédico”,
aseguraba Martin Baron a Cuadernos de
Periodistas en una entrevista realizada
en Madrid el pasado 24 de marzo. El ex-
director del Miami Herald (2000-2001),
Boston Globe (2001-2012) y The Wash-
ington Post (2013-2021), retirado de las
redacciones desde febrero de 2021, se
encontraba en Espafa para participar en
una serie de charlas sobre periodismo21
organizadas por el grupo Vocento, em-
presa editora del diario ABC.

“Lo podria haber decidido un afo an-
tes, unos meses antes, pero intuyo que
él suponia que Trump iba a ganar. Hasta
entonces, Bezos habia estado a favor de
publicar estos editoriales de respaldo a
candidatos. De hecho, en 2016, el Post
publicé uno a favor de Hillary Clinton en

18 Daly, C. B. (13 de junio de 2021). "Fifty years ago the Pentagon Papers shocked America - and they still matter
today”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/outlook/2021/06/13/fifty-years-ago-pentagon-

papers-shocked-america-they-still-matter-today/

19 Folkenflik, D. (29 de octubre de 2024). “Over 200,000 subscribers flee "Washington Post' after Bezos blocks
Harris endorsement”. NPR. https://www.npr.org/2024/10/28/nx-s 1-5168416/washington-post-bezos-endorsement-

president-cancellations-resignations

20 Folkenflik, D. (28 de febrero de 2025). “Bezos' changes at ‘Washington Post’ lead to mass subscription can-
cellations - again”. NPR. https://www.npr.org/2025/02/28/nx-51-5312819/washington-post-bezos-subscriptions-

cancellations

21 Diario ABC [@ABC_es]. YouTube. https://www.youtube.com/channel/UCYBARVyitZWkFKovnC2jf2
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el que criticaba a Donald Trump dicien-
do que no era un candidato adecuado
para la presidencia de Estados Unidos. Y
también en 2020, con una pieza de apo-
yo a Joe Biden en la que se decia que
Trump era el peor presidente de la histo-
ria moderna de nuestro pais”, explicaba
Baron, que trabajé con Jeff Bezos duran-
te casi ocho afos como responsable de
la cobertura informativa, cuatro de ellos
durante la primera presidencia de Trump
(2017-2021).

“No publicar el endorsement repre-
sentd una cobardia. Una prueba del
temor de Bezos a sufrir represalias por
parte de Trump”, opinaba el autor de
Frente al poder: Trump, Bezos y el Wa-
shington Post?* (La Esfera de los Libros,
2024), un libro en el que describe, en
forma de memorias y con todo lujo de
detalles, sus anos al frente del Post, una
época convulsa y en la que el trabajo pe-
riodistico de la redaccién fue reconocido
con 11 Premios Pulitzer (las tres redac-
ciones que dirigié obtuvieron un total
de 18 Pulitzer). “Trump dijo durante
la campana que iba a vengarse de sus
enemigos politicos y Bezos siempre fue
percibido como tal, obviamente por la
cobertura del Washington Post durante
todo este tiempo”, afadia.

En su libro, Baron asegura en dife-

rentes pasajes como el multimillonario
estadounidense jamds se entrometié en
la cobertura de noticias. “Bezos nunca
interfirié en el periodismo del Post du-
rante mis mas de siete anos de direccién,
incluso cuando la cobertura informativa
sobre Amazon no presentaba a la em-
presa de un modo muy favorable”, es-
cribe en el primer capitulo, que lleva por
titulo “Aprovecha la oportunidad™.

Cambios en la secciéon de ‘Opinion’
El 26 de febrero, ya con Donald Trump
sentado de nuevo en el Despacho Oval
de la Casa Blanca, The Washington Post
volvia a ser noticia en el dmbito inter-
nacional por otro cambio editorial anun-
ciado por Jeff Bezos en su perfil en X*.
Su post arrancaba asi: “Vamos a escri-
bir todos los dias en apoyo y defensa de
dos pilares: las libertades personales y
el libre mercado. Por supuesto, también
abordaremos otros temas, pero los pun-
tos de vista opuestos a esos pilares se
dejardn para que los publiquen otros™.
“Hubo un tiempo en que un periddi-
co, especialmente uno que era un mono-
polio local, podia considerar un servicio
llevar cada manana a los lectores una
seccion de ‘Opiniéon’ amplia que trata-
ra de cubrir todos los puntos de vista.
Hoy en dia, internet hace ese trabajo”,

22 Baron, M. (2024). Frente al poder. Trump, Bezos y el Washington Post. La Esfera de los Libros.
23 Bezos, J. [@]effBezos] (26 de febrero de 2025). | shared this note with the Washington Post team this morning:
(...) [Post]. https://x.com/JeffBezos/status/1894757287052362088
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proseguia el texto, que antes de ser com-
partido publicamente, lo habian recibido
los periodistas del Post en su bandeja
de entrada con el siguiente asunto: Un
cambio que llega a nuestras paginas de
“Opinién”. En el penultimo pérrafo del
correo electrénico, el duefio del perid-
dico explicaba cémo habia ofrecido a
David Shipley “la oportunidad de liderar
este nuevo capitulo”, pero “tras pensar-
lo detenidamente, David decidié dejar
el cargo” y concluia diciendo que iban
a buscar un nuevo editor de “Opinién”
para que se encargase de “esta nueva di-
reccion”.

La noticia publicada por el Post para
informar sobre el cambio editorial tam-
bién recogia varias declaraciones del edi-
tor, Will Lewis: “Se trata de dejar muy
claro lo que defendemos como perid-
dico”, sefialaba®. Y matizaba que este
nuevo rumbo en el equipo de “Opinién”
no tenia nada que ver con “ponerse del
lado de ningtin partido politico”.

Seglin una noticia publicada por la
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CNN?%, ese mismo dia, el responsable
de la redacciéon y de la cobertura de
noticias, Matt Murray, quien asumié el
puesto de forma interina tras la marcha
de la anterior directora del periddico,
Sally Buzbee?, en junio de 2024, envi6
un correo electrénico para tranquilizar a
sus periodistas sobre la independencia
informativa del diario. “El trabajo inde-
pendiente e imparcial de la redaccion
del Post permanece inalterado, y segui-
remos buscando un periodismo atractivo
e impactante sin miedo ni favoritismo”,
afirmaba Murray en el correo electrénico
al que habia tenido acceso la cadena de
noticias americana.

Como si fuera el dia de la marmota,
se desencadenaron una serie de conse-
cuencias similares a la jornada en la que
Lewis anuncié que dejarian de publicar
el endorsement. Malestar e inquietud en-
tre los periodistas, dimisiones y pérdida
de suscriptores (75.000 en 48 horas, se-
gtn la NPR)?.

Periodistas veteranos como el editor

24 Washington Post staff (25 de octubre de 2024). “'Post’ columnists respond”. The Washington Post. https://
www.washingtonpost.com/style/media/2025/02/26/washington-post-bezos-opinions-section/

25 Reilly, L. (26 de febrero de 2025). “Jeff Bezos announces ‘significant shift” coming to ‘The Washington Post'.
A key editor is leaving because of it". CNN. https://edition.cnn.com/2025/02/26/media/washington-post-opinion-

jeff-bezos-david-shipley

26 Izadi, E. y Argetsinger, A. (2 de junio de 2024). “Sally Buzbee steps downs as executive editor of ‘The Washing-

m

ton Post™. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2024/06/02/sally-buzbee-wash-

ington-post-steps-down/

27 Folkenflik, D. (28 de febrero de 2025). “Bezos’ changes at ‘Washington Post’ lead to mass subscription can-
cellations - again”. NPR. https://www.npr.org/2025/02/28/nx-s1-5312819/washington-post-bezos-subscriptions-

cancellations
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asociado Cameron Barr, que fue adjunto
a Martin Baron, o David Maraniss, vin-
culado al Post desde 1977 y premio Pulit-
zer en 1993 por los articulos publicados
sobre el expresidente Bill Clinton, deja-
ron sus puestos el mismo dia del anun-
cio. Barr escribié un post en su perfil
de LinkedIn? en el que decia que habia
llegado a la conclusién de que el Post es-
taba renunciando a su misién, que no es
otra que la de exigir responsabilidades
al poder. Por su parte, Maraniss decia lo
siguiente en su perfil de Blue Sky*: “Un
paso pernicioso tras otro, Bezos se apo-
deré de la politica editorial del Post. Hoy
la aprovechd al méximo. El viejo Wa-
shington Post ha desaparecido”.

Con el cambioen la
seccion de "Opinion”

se desencadenaron
consecuencias similares a
lajornada en la que Lewis
anuncio que dejarian de
publicar el endorsement

A principios de marzo, otro peso pesado
de la redaccién, la columnista y editora
asociada Ruth Marcus dejo el periddico
de Bezos por no ver publicada una co-
lumna en la que mostraba su desacuer-
do por el nuevo rumbo editorial anun-
ciado en “Opinién”, un hecho que no
habia vivido en sus 40 afnos de trabajo
como periodista de esta mitica cabecera
(méas de 20 en “Opinién”), tal y como
aclaraba en su articulo “Por qué me he
ido del Washington Post*®, publicado
por The New Yorker el pasado 12 de mar-
zo. “Siempre habiamos podido asegurar
a nuestros lectores que nadie limitaba lo
que podiamos escribir. ;Cémo podiamos
ahora afirmar eso con credibilidad? ;Qué
significaban ‘libertades personales y li-
bre mercado’? Sin mads aclaraciones, éra-
mos como perros con collares eléctricos
que no tenian ni idea de dénde estaba la
valla invisible”, describia Marcus.

Uno de los pdrrafos quizd mds polé-
micos de la mencionada columna que
nunca vio la luz en el Post y que si lo
hizo en su articulo para New Yorker deja
entrever cémo los conflictos de intereses
de Jeff Bezos podrian haber motivado

28 Barr, C. [cameron-barr]. (marzo de 2025). Today | am ending my professional association with The Washington
Post. Since my decision to step down as senior managing editor in 2023 (...) [Post]. https://www.linkedin.com/posts/
cameron-barr-72093bb0_today-i-am-ending-my-professional-association-activity-7300598172819546112-TjW-/

29 Maraniss, D. [@davidmaraniss.bsky.social] (26 de febrero de 2025). One pernicious step after another, Bezos
encroached on the Post editorial policy. Today he seized it fully. The old Washington Post is gone. I'll never write
for it again as long as he's the owner [Post]. https://bsky.app/profile/davidmaraniss.bsky.social/post/3lj3030zerc2d

30 Marcus, R. (12 de marzo de 2025). “Why | left ‘The Washington Post'”. The New Yorker. https://www.newyorker.

com/news/essay/why-ruth-marcus-left-the-washington-post
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el anuncio de cambios en la seccién de
“Opinién”: “La misiva de Bezos no llega
en un vacio, sino en el contexto de las
repetidas insinuaciones del propietario
hacia Trump. Sean cuales sean sus moti-
vaciones internas, es pedir mucho a los
lectores que no sospechen que los inte-
reses comerciales personales de Bezos
no influyen en absoluto en este asunto™.

Cuadernos de Periodistas se ha puesto
en contacto con tres reporteros con una
larga trayectoria en el Washington Post
y que dejaron en los primeros meses de
2025 la redaccién situada en el iconico
edificio One Franklin Square (1301 K
Street NW, Washington, D. C.). Todos
han pedido hablar bajo condicién de
anonimato. Uno de los entrevistados es
una veterana periodista que conoce bien
cémo se trabaja en el equipo de “Opi-
nion”. “Hasta ahora creo que la cober-
tura de las noticias ha sido muy contun-
dente y el Post deberia estar orgulloso de
su trabajo”, afirmaba en una entrevista
realizada a finales de abril. Los otros dos
periodistas que se han prestado a cola-
borar para este reportaje comparten esta
misma apreciacion.

“El plan es no realizar cambios sig-
nificativos en la seccién de ‘Opinién’
hasta que no se elija un nuevo jefe de
seccion”, detallaba la experiodista del
Post. Sin embargo, el pasado 3 de ju-
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nio, The New York Times adelantaba la
noticia de “Ripple”®, una iniciativa del
diario de Jeff Bezos para ampliar la pro-
duccién de los articulos de opinién a
través de piezas publicadas en otros pe-
riddicos estadounidenses e, incluso, de
autores que trabajan con la plataforma
Substack. Fuentes internas del Post ex-
plicaban al Times que este proyecto va a
operar fuera de la seccién de “Opinién”
y usaran Ember, un entrenador de escri-
tura basado en inteligencia artificial para
ayudar a los escritores no profesionales.
;El objetivo? Segun las estimaciones in-
ternas, optar a un publico potencial de
38 millones de adultos estadounidenses
que no leen el periddico.

Jeff Bezos: conflictos de intereses y
acercamiento a Trump

En el prélogo del libro Frente al poder,
Martin Baron describe cémo el 18 de ju-
nio de 2017, después de una cena con
Donald Trump en la Casa Blanca a la
que fue invitado junto con Jeff Bezos,
Frey Ryan, el editor y CEO del periddico
en aquel momento, y Fred Hiatt, el res-
ponsable de la linea editorial, el por en-
tonces presidente nimero 45 de Estados
Unidos telefoneé al fundador de Ama-
zon exigiéndole que hiciera que el Post
fuera mds amable con él. Segtn cuenta
Baron, esta fue la ultima llamada que

31 Mullin, B. (3 de junio de 2025). “The Washington Post’ plans an Influx of Outside Opinion Writers”. The New
York Times. https://www.nytimes.com/2025/06/03/business/media/washington-post-opinion-ripple.html
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recibié Bezos de Trump. Y en un corto
lapso comenzaron los ataques contra
Amazon y contra el periddico.

Mas alla de que Trump llamase en
el verano de 2017 al Post “Amazon Wa-
shington Post” en su perfil de Twitter®
o que dijese que solo daba “noticias fal-
sas” por esta misma red social, las re-
percusiones econdmicas llegaron mds
tarde, como cuenta Baron en otro pasa-
je. Y destaca una por encima de todas.
En marzo de 2018, el Pentdgono sacé a
concurso el contrato JEDI, un desarrollo
de una infraestructura en la nube para
el Departamento de Defensa de EE. UU.,
asi como su mantenimiento y suministro
durante diez afnos. Las principales com-
pafifas tecnolégicas pugnaron por la lici-
tacién y Amazon Web Services, la filial
cloud del gigante de internet, y Microsoft
Accenture quedaron como finalistas. El
2 de agosto de 2019, el Post publicé otra
pieza*® en la que se afirmaba que Trump
habia ordenado al nuevo secretario de
Defensa, Mark Esper, que reexaminara
la licitacién ante los “temores de que
el contrato pudiera recaer en Amazon”.
En octubre de 2019, el Departamento de
Defensa concedi6 el contrato a Microsoft
y Amazon elevd su queja judicialmente

al solicitar una declaraciéon formal del
presidente y del secretario de Defensa.
“La animosidad del presidente Trump
hacia el sefior Bezos, Amazon y The Wa-
shington Post es bien conocida, y tie-
ne su origen, al menos en parte, en la
desafeccion con la cobertura informati-
va que el Post hizo de él antes de que
asumiera el cargo”, rezaban parte de las
lineas de la protesta formal.

Ann Telnaes, caricaturista
del Post, premio Pulitzer
2025, renuncio a su trabajo
después de que no

viese la luz una vineta

con Bezos vy otros
multimillonarios
postrados ante Trump

Tras una sucesion de litigios y una sus-
pensién contractual, se decidi6 cance-
lar el programa completo y empezar de
nuevo. Ya en 2021, con Trump fuera de
la Casa Blanca, el Pentdgono volvid a
sacar de nuevo el concurso. Finalmen-
te, en diciembre de 2022 se adjudicaron

32 Pastor, J. (4 de abril de 2028). “Trump vs. Amazon: esto es la guerra”. Xataka. https://www.xataka.com/empre-

sas—y-economia/trump-vs-amazon-esto-es-la-guerra

33 Gregg, A. y Dawsey, J. (1 de agosto de 2019). “After Trump cites Amazon concerns: Pentagons 10 billion
reexamines $10 billion JEDI cloud contract process”.The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/bu-
siness/2019/08/01/after-trump-cites-amazon-concerns-pentagon-re-examines-billion-jedi-cloud-contract-process/
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contratos a Amazon, Microsoft, Google
y Oracle por un total de 9.000 millones
de ddlares para desarrollar y mantener
JEDI.

La otra gran compaiia de Jeff Bezos,
Blue Origin, “ahora puede competir por
la préxima ronda de contratos de lanza-
miento de seguridad nacional, por un
valor total de 5.600 millones de doéla-
res”, anticipaba un reportaje publicado
por el Washington Post el 29 de octubre
de 2024** sobre los negocios de Jeff Be-
Z0s y su cada vez mayor dependencia de
los contratos con el Gobierno federal. Y
es lo que ha comenzado a suceder con
Donald Trump en su vuelta a la presi-
dencia. Segin informaba Reuters en una
noticia publicada el pasado 5 de abril®®,
Space X, la compaiia espacial de Elon
Musk, United Launch Alliance y Blue
Origin han obtenido contratos por un
valor total de 13.500 millones de ddlares
hasta 2029 para el lanzamiento de co-
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hetes de la Fuerza Espacial de EE. UU.
Blue Origin obtuvo siete misiones por un
valor de 2.300 millones, mientras que su
maximo competidor, Space X, consigui6
28 por un valor de 5.900 millones de dé-
lares.

A pesar de esta rivalidad empresarial
existente entre Blue Origin y Space X
por hacerse con los contratos mads su-
culentos del Gobierno estadounidense
en el sector aeroespacial, fue precisa-
mente Elon Musk -el multimillonario ha
formado parte de la Administracién de
Trump hasta el pasado 28 de mayo?*, im-
pulsando el Departamento de Eficiencia
Gubernamental (DOGE)- quien publicé
un post en su red social X*’ felicitando
con un “bravo” a Bezos tras anunciar los
cambios en la seccién de “Opinién” del
Post. La felicitacion que venia precedida
de varios encuentros: el primero, el 18
de diciembre de 2024 en una cena con
el presidente electo Donald Trump?*® en

34 Stanley-Becker, I., Davis, A. C., Dawsey, J. y Davenport, C. (30 de octubre de 2024). “For Jeff Bezos and his
businesses, Washington has become more important”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/
nation/2024/10/30/bezos-business-federal-government/

35 Roulette, J. y Taylor, M. (5 de abril de 2025). “SpaceX, ULA, Blue Origin clinch $13.5 billion-dollar Pentagon
launch contracts”. Reuters. https://www.reuters.com/business/aerospace-defense/spacex-ula-expected-clinch-mul-
tibillion-dollar-contract-key-pentagon-launch-2025-04-04/

36 Masih, N.y Thadani, T. (29 de mayo de 2025). “Elon Musk leaves Trump administration after contentious tenure”.
The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/politics/2025/05/28/elon-musk-leaves-trump-government-
doge/

37 Musk, E. [@elonmusk]. (26 de febrero de 2025). Bravo, @JeffBezos! [Post]. https://x.com/elonmusk/sta-
tus/1894765014256370007

38 LeVine, M. y Kornfield, M. (19 de diciembre de 2024). “Jeff Bezos and Donald Trump met for dinner at Mar-
a-Lago, joined by Elon Musk. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/politics/2024/12/19/trump-
bezos-musk-dinner/
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Mar-a-Lago. Después, coincidieron jun-
to a otros multimillonarios como Mark
Zuckerberg, de Meta, o Tim Cook, de
Apple, en la primera fila de la toma de
posesién de Donald Trump®, celebrada
el pasado 20 de enero en el Capitolio.
Una toma de posesién para la que
Amazon dondé un millén de ddlares,
siguiendo el ejemplo de Meta, y la re-
transmitié por Prime Video (un servicio
valorado en un millén de délares). En
2017, Amazon doné aproximadamente
58.000 ddlares para la primera toma de
posesién de Trump y también retrans-
miti6 la toma de posesién de Biden por
Prime Video, segin Associated Press
(AP)*. Cinco dias antes de esta ceremo-
nia, Amazon anunciaba que habia com-
prado los derechos de un documental
sobre Melania Trump coproducido por la
propia primera dama por 40 millones de
dolares, casi tres veces mas con respecto
a la oferta mas alta que le habia hecho
la competencia, tal y como detallaba The
Wall Street Journal en un reportaje del

13 de febrero.

La imagen de magnates y consejeros
delegados de las mayores compaiias
tecnoldgicas del pais dio la vuelta al
mundo y supuso toda una declaracién
de intenciones de Trump y de los duefios
de estas empresas. La caricaturista del
Washington Post galardonada con el Pre-
mio Pulitzer de 2025 en la categoria de
Reportaje Ilustrado y Comentarios, Ann
Telnaes, renuncié a su trabajo con el Post
después de que una de sus vifetas no
viese la luz. En la ilustracién representa-
ba a Bezos y otros multimillonarios pos-
trados de rodillas y con bolsas de dinero
ante una estatua de Trump.

Seglin una noticia del Post sobre su
nuevo Pulitzer, fue el entonces director
de “Opinién”, David Shipley, el que re-
chazé la vifieta, porque el periddico ha-
bia publicado una columna con el mis-
mo tema. En su perfil en la plataforma
Substack, Telnaes publicé un post ex-
plicando su decisién** de dejar de cola-
borar con el periddico en el que llevaba

39 Birnbaum, M. y Zakrzewski, C. (20 de enero de 2025). “Under the Rotunda, a historic concentration of wealth
salutes Trump”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/politics/2025/01/20/billionaires-trump-

inauguration-elon-musk-jeff-bezos/

40 Associated Press (13 de diciembre de 2024). “Amazon y Meta donan 1 millén de délares cada una a fondo
para ceremonia de investidura de Trump”. Associated Press. https://apnews.com/article/meta-trump-zuckerberg-
donacion-toma-de-posesion-e18290f8839f6fa5a488aedc 18a0e09c

41 Ballhaus, R., Mattioli, D. y Linskey, A. (13 de febrero de 2025). How the Trumps Turned an Election Victory
Into a Cash Bonanza”. The Wall Street Journal. https://www.wsj.com/politics/elections/trump-family-election-cash-

bonanza-2{5f8714

42 Telnaes, A. (4 de enero de 2025). "Why I'm quitting ‘The Washington Post". Open Windows- Ann Telnaes. https://
anntelnaes.substack.com/p/why-im-quitting-the-washington-post
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trabajando desde 2008. “Como caricatu-
rista editorial, mi trabajo es hacer que
las personas y las instituciones podero-
sas rindan cuentas”, decia. “Por primera
vez, mi editor me ha impedido hacer ese
trabajo critico”, argumentaba.

Turbulencias bajo la batuta de Will
Lewis
La crisis que azota al Washington Post
empezé antes del inicio del segundo
mandato de Donald Trump. Paradéjica-
mente, las cifras de audiencia e ingre-
sos comenzaron a descender cuando el
magnate inmobiliario abandoné a rega-
nadientes la Casa Blanca tras perder las
elecciones presidenciales de 2020 contra
Joe Biden, y después de los hechos acon-
tecidos durante el conocido como asalto
al Capitolio del 6 de enero de 2021%.
Fue precisamente en 2021 cuando se
alcanzaron los mayores beneficios eco-
nomicos de la era Bezos (“hasta el punto
de que cubrieron el precio de 250 millo-
nes de ddlares que costé su compra”,
apunta Baron en el epilogo de Frente al

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

poder) y se registré uno de los mayores
picos de audiencia: mds de 111 millones
de usuarios Unicos en enero de 2021%.
El tréfico web ha descendido en un 50%
desde 2020; vy, en enero de 2023, el diario
dejd de publicar sus cifras oficiales®.

En el ambito econdémico, la compaiia
editora entré en nimeros rojos en 2022,
perdié 77 millones de ddlares en 2023;
y, segin The Wall Street Journal*, las
pérdidas en 2024 descendieron hasta los
100 millones. Como recoge la informa-
cién publicada por el WSJ, los ingresos
en publicidad pasaron de 190 a 174 mi-
llones. Y las suscripciones, que se cal-
culan en 2,5 millones, han sufrido cerca
de 300.000 cancelaciones los ultimos
meses.

“La ultima vez que hablé con ellos
sobre la pérdida de suscripciones me
dijeron que habfan logrado recuperar
una cuarta o quinta parte de las cance-
laciones. Lo han conseguido con ofer-
tas y descuentos agresivos”, contaba a
Cuadernos de Periodistas David Folken-
flik, corresponsal de medios de la NPR,

43 The Washington Post (s.f). “The Attack. The Jan. 6 siege of the U.S. Capitol was neither a spontaneous act nor
an isolated event”. The Washington Post. https://iwww.washingtonpost.com/politics/interactive/2021/jan-6-insu-
rrection-capitol/

44 WashPostPR (18 de febrero de 2021). “More than 111 million people visited ‘The Washington Post’ in January
2021". The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/pr/2021/02/18/more-than-111-million-people-
visited-washington-post-january-2021/

45 The Washington Post (s.f.). “"Audience & Traffic”. https://www.washingtonpost.com/public-relations/audience-
traffic/

46 Bruell, A. (10 de enero de 2025). “'The Washington Post’ Is Limping Into Trump’s Second Term". The Wall Street
Journal. https:/www.wsj.com/business/media/washington-post-challenges-trump-second-term-61ea6ed9
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en una entrevista realizada a finales de
abril. “Si Bezos no hubiese hecho eso
[frenar el endorsement y el anuncio del
cambio de rumbo en la seccién de “Opi-
nién”], se estaria generando una situa-
cién de anos de beneficios extraordina-
rios, porque habrian ganado un montén
de lectores de nuevo con este segundo
impulso de Trump”, estimaba en co-
nexion telefénica, desde el otro lado del
Atlantico.

David Folkenflik: Si Bezos
no hubiera frenado el
endorsementy anunciado
el cambio en "Opinion’,

‘se estaria generando

una situacion de anos de
beneficios extraordinarios”

Para Folkenflik, que cubre para la radio
publica la actualidad del Washington

Post desde antes de la llegada de Bezos,
los reportajes que publicaron sobre las
consecuencias de los escandalos que sal-
pican el pasado profesional de su actual
editor y CEO, Will Lewis, cuando traba-
jo para medios de Rupert Murdoch en
Reino Unido, “afectaron a la moral de la
redaccién”.

Lewis fue fichado por Bezos en no-
viembre de 2023% y empez6 a ejercer
su rol en enero de 2024, tras la renuncia
en junio de 2023 de Fred Ryan* (ante-
rior consejero delegado). El veterano
editor britdnico se encontrd con una
mala situacién financiera, una pérdida
de audiencia y suscriptores y con una
compaiia de casi 2.500 empleados (980
periodistas en la redaccién) que habria
sufrido unas 240 bajas incentivadas* en
los meses anteriores.

Lewis trabajé para Rupert Murdoch
entre 2010 y 2020 como director gene-
ral de News Corporation®® (2010-2011),
director ejecutivo de Dow Jones and
Company y editor del Wall Street Journal

47 WashPostPR (4 de noviembre de 2023). “'The Washington Post” Announces William Lewis as Publisher and
CEQ". The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/pr/2023/11/04/washington-post-announces-wi-

lliam-lewis-publisher-ceo/

48 WashPostPR (12 de junio de 2023). “Fred Ryan, Publisher and CEQ, announces decision to step down from
‘The Washington Post” and lead new civility initiative”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/
pr/2023/06/12/fred-ryan-publisher-ceo-announces-decision-step-down-washington-post-lead-new-civility-initiati-

ve/

49 Izadi, E. y Sommer, W. (11 de octubre de 2023). “"Washington Post’ cuts follow rapid expansion, unmet revenue
projections”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2023/10/11/washington-post-

buyouts-metro-cuts/
50 News UK (s.f.). News UK. https://www.news.co.uk/
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(2014-2020), y antes dirigio el Telegraph
(2006-2010). Obtuvo prestigio periodisti-
co en el Telegraph por la investigacion
del escandalo de los gastos de los par-
lamentarios™, pero su reputaciéon quedo
manchada cuando aterrizé en News UK
y asumio6 la misién de gestionar la crisis
del escandalo de escuchas telefénicas™
por la que fueron acusados periodistas
de medios britdnicos de Murdoch (News
of the World, principalmente), al piratear
ilegalmente mdviles para extraer mensa-
jes de voz de miles de personas, inclu-
yendo politicos o miembros de la realeza
britdnica.

Como sucede con su dueno, Bezos,
u otros periodistas, Lewis estd sometido
al escrutinio de la redacciéon de la que
ahora es editor. Y asi ha pasado con in-
formaciones publicadas® sobre su rela-
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cién con el escandalo de las escuchas y
eliminacién de millones de archivos in-
formaéticos para ocultdrselos a Scotland
Yard. La salida de estas noticias fue uno
de los supuestos motivos de la renuncia
el 2 de junio de 2024 de Sally Buzbee*,
la directora que sustituy6 a Martin Baron
en junio de 2021, segln fuentes del pe-
riodico consultadas por el periodista Da-
vid Folkenflik>*. Buzbee no recibi6 érde-
nes de paralizar las piezas sobre Lewis,
pero la exdirectora quedd desconcertada
tras varias reuniones en las que abordé
el tema con su CEO.

Pero la razén de peso por la que dimitié
Buzbee, segin apuntaba el propio Post™,
fue que no estaba conforme con la reor-
ganizacion de la redaccién en tres dreas
y el nuevo rol para supervisar una nueva
divisién de servicios y redes sociales.

51 The Telegraph (s.f.). “The disk: the real story of the MPs' expenses scandal”. The Telegraph. https://www.telegra-
ph.co.uk/news/mps-expenses-scandal/

52 Izadi, E. y Adam, K. (5 de noviembre de 2023). “’Post”s new CEQ William Lewis has faced big stories and
corporate drama”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2023/11/05/william-lewis-
washington-post-ceo-profile/

53 Aaron C. Davis, A. C., Miller, G,, Ellison, S. y Stanley-Becker, I. (28 de junio de 2024). “’Post’ publisher’s role in
hacking response comes into sharper focus”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/investiga-
tions/2024/06/28/william-lewis-gordon-brown-phone-hacking/

54 WashPostPR (2 de junio de 2024). “Sally Buzbee steps down as Executive Editor of ‘The Washington Post'.
Matt Murray and Robert Winnett take editorial leadership roles in new newsroom structure”. The Washington Post.
https://www.washingtonpost.com/pr/2024/06/02/sally-buzbee-steps-down-executive-editor-washington-post-
matt-murray-robert-winnett-take-editorial-leadership-roles-new-newsroom-structure/

55 Folkenflik, D. (7 de junio de 2024). ""Washington Post’ CEO tried to kill a story about himself. It wasn't the first
time”. NPR. https://www.npr.org/2024/06/07/nx-s1-4995105/washington-post-will-lewis-tries-to-kill-story-buzbee
56 Ellison, S., Izadi, E. y Barr, J. (3 de junio de 2024). “"Washington Post" editor and CEQ clashed on reorganization
before her exit”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2024/06/03/matt-murray-
sally-buzbee-washington-post/
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El mismo dia en que los periodistas se
enteraron de la renuncia, Lewis anuncio
la llegada del hasta entonces editor del
Wall Street Journal, Matt Murray, como
nuevo director de forma temporal, hasta
la incorporacidn tras las elecciones pre-
sidenciales de Robert Winnet, subdirec-
tor de The Sunday Times. Winnet nunca
llegé a ocupar el puesto® al declinar la
oportunidad tras ser protagonista de una
investigacién publicada en el Washing-
ton Post™ sobre su supuesta conexion
con una antigua fuente que realizé prac-
ticas ilegales trabajando como informa-
dor para reportajes elaborados en The
Sunday Times.

Una de las consecuencias
de esta crisis interna ha
sido la fuga de talento de
periodistas de prestigio a
medios de la competencia

“Al principio, Will Lewis era un tipo
agradable. Escribia notas personales
cuando le gustaba tu trabajo o te man-
daba un correo electrénico. Trataba de

conectar con las personas una a una”,
cuenta uno de los tres periodistas entre-
vistados para este articulo bajo condi-
cién de anonimato.

Pero todo cambi6 tras la reunién en la
que explicaron la marcha de Sally Buz-
bee y la llegada de Matt Murray y Robert
Winnet. “Nos anuncié el plan de dividir
la redaccién y que iba a traer a su ami-
go Robert, a quien nadie conocia y que
nunca habia estado en Estados Unidos.
Y todo esto senté muy mal, claro”, re-
cuerda. “Imaginate a unos 100 periodis-
tas con Will en el centro. Se puso muy
tenso y a la defensiva. Por primera vez
nos dijo que nadie nos estaba leyendo,
que estabamos fracasando y que tenia-
mos que dejar de resistirnos a los cam-
bios porque eran necesarios. En cambio,
al principio, cuando llegd, nos dijo todo
lo contrario, que continudsemos con el
gran periodismo que haciamos y que
ellos se iban a encargar de la parte co-
mercial. Ahi perdi6 toda la credibilidad.
A partir de entonces, dej6 de enviar
mensajes, se empezd a esconder y a no
pasar por la redaccién”, agrega.

Tanto los periodistas entrevistados
como diversas informaciones publicadas

57 Elahe Izadi, E. y Stanley-Becker, I. (21 de junio de 2024). “Robert Winnett will not join ‘The Post” as editor”. The
Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2024/06/21/robert-winnett-steps-down-washing-

ton-post-lewis-buzbee/

58 Stanley-Becker, I., Ellison, S. y Davis, A. C. (16 de junio de 2024). “Incoming Post’ editor tie to self-descri-
bed ‘thief’ who claimed role in his reporting”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/investiga-

tions/2024/06/16/washington-post-editor-robert-winnett/
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en diferentes medios coinciden en que la
redaccién del Post lleva meses solicitan-
do reuniones con Lewis por los cambios
editoriales y la nueva estrategia, pero no
han recibido respuesta. Y una situacién
similar se vive con Jeff Bezos: segin
The Guardian®, el pasado mes de enero,
cerca de 400 redactores pidieron un en-
cuentro con él. Con fecha de 29 de abril,
The Washington Post Guild, el histérico
sindicato de periodistas de la cabecera,
respondié por correo electrénico a Cua-
dernos de Periodistas confirmando que
no habian podido reunirse con Bezos ni
con Will Lewis “durante meses, a pesar
de las muiltiples solicitudes™.

Una de las consecuencias de esta
crisis interna ha sido la fuga de talento
de periodistas de prestigio a medios de
la competencia: The Atlantic, The New
York Times, The Wall Street Journal y
CNN, entre otros. En contrapartida, des-
de comienzos de este afio el diario de
Bezos ha incorporado editores de me-
dios como el WSJy The Financial Times.

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

El futuro de un peridédico legendario
Tras la tormenta, con Trump asentado
en la Casa Blanca y las consecuencias
detalladas a lo largo de este articulo,
puede que haya llegado una tensa calma
al Washington Post, a pesar del anuncio
de otro proceso de bajas incentivadas
anunciado en mayo en una comunica-
cién interna del periddico desvelada por
medios como Axios®.

A finales de abril, Murray anuncié los
tres nuevos departamentos en los que se
iba a dividir la redaccién y a los respon-
sables de cada uno de ellos®. Las areas
son las siguientes: Futuro, que estard
centrada en tecnologia, negocios, clima,
salud y ciencia; Politica y Gobierno, y
Nacional, con el objetivo de informar
sobre lo que pasa en “todos los rincones
de Estados Unidos™.

Ademds, desde principios de 2025
estd en marcha otra pata del diario: WP
Ventures®?, para llegar a audiencias mds
jovenes y diversas distribuyendo conte-
nidos en TikTok, YouTube y otras plata-

59 Dunbar, M. (15 de enero de 2025). “'Deeply alarmed: ‘Washington Post’ staff request meeting with Jeff Bezos".
The Guardian. https://www.theguardian.com/media/2025/jan/15/washington-post-jeff-bezos

60 Cuneyt, D., Spiegel, A. y Montgomery, M. (28 de mayo de 2025). “"Washington Post” announces buyouts for ve-
teran staff”. Axios. https://www.axios.com/local/washington-dc/2025/05/28/washington-post-announces-buyouts-

for-veteran-staff

61 WashPostPR (24 de abril de 2025). “Executive Editor Matt Murray Announces Three New Newsroom De-
partments and Leaders”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/pr/2025/04/24/executive-editor-
matt-murray-announces-three-new-newsroom-departments-leaders/

62 WashPostPR (20 de diciembre de 2024). “Introducing WP Ventures”. The Washington Post. https:/www.was-

hingtonpost.com/pr/2024/12/20/introducing-wp-ventures/
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formas, y para potenciar nuevas formas
de monetizacion a través de micropagos.

La redaccion lleva meses
solicitando reuniones con
Lewis por los cambios
editoriales y la nueva
estrategia, sin respuesta,
como confirmo Cuadernos
con el sindicato del Post

“El ADN del Post consiste en asegurar-
nos de salir a la calle todos los dias y
tratar de descubrir la verdad, y de pedir
cuentas a los poderosos e instituciones
publicas. Los periodistas se entregan en
cuerpo y alma para revelar los hechos”,
subraya otro exrreportero y editor que
dejé a principios de ano el diario. “El
periddico sigue haciendo un trabajo ex-
cepcional cada dia, revelando nuevos
detalles sobre lo que estd haciendo la
Administracién Trump”, concluye.
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Martin Baron relata en Frente al Po-
der como fue Jeff Bezos el que impulsé
y aprobé el ya histérico lema que reza
debajo de la cabecera del medio: “Demo-
cracy Dies in Darkness” (“La democracia
muere en la oscuridad”, en su traduc-
cién al castellano). Y lo hizo después del
primer mes de Trump durante su primer
mandato. En aquel momento, el multi-
millonario estadounidense y uno de los
hombres mds ricos del mundo, afirmé
due no era un eslogan, sino “una decla-
racién de intenciones”.

Estd por ver si Bezos mantiene esta
visién de un periédico que conlleva una
gran responsabilidad: 148 anos de his-
toria en los que se ha erigido como un
faro mundial del mejor periodismo de
investigacion, ejerciendo un servicio pu-
blico de contrapoder y de perro guardidn
de la democracia. Asi, 78 Premios Pu-
litzer avalan el prestigio de su trabajo.
Son tiempos oscuros para la democra-
cia en Estados Unidos y el periodismo
tiene que seguir arrojando luz en la pe-
numbra. m



El espanol en Estados Unidos: un idioma
que derriba muros y abre caminos

Esta es la perspectiva sobre como los medios de comunicacion en
Estados Unidos se han adaptado en los Gltimos 50 anos para dar res-
puesta a la creciente sociedad hispanohablante. £l aumento de 11,5
millones de personas en 1976 a 65 millones en 2025 subraya laimpor-
tancia de esta comunidad, que juega un papel relevante en la politica,
laeconomiay la educacion, dejando huella en la cultura y el idioma del
pais. La demanda de prensa en espanol es una consecuencia de esta
realidad. Los medios han buscado satisfacer esta creciente necesidad
de informacion, tanto mediante publicaciones estadounidenses fun-
dadas en espanol como aquellas que han incorporado esta lengua.

RICARDO TROTTI

Corria el verano de 1976 cuando aterri-
cé en las vastas llanuras de Dakota del
Norte como un joven estudiante de in-
tercambio. Jamdas imaginé que me con-
vertirfa en un puente lingiiistico para
los trabajadores golondrinas, aquellos
hombres y mujeres de origen mexicano
cuyo trabajo en los campos de remola-
cha alimentaba la central azucarera del
pueblo. Aunque la tierra les brindaba
sustento, el espafol, por si solo, atiin no
era la llave para superar las barreras de
comunicacién y las limitaciones que en-

frentaban a diario.

Tiempo después, a principios de la
década del 80, mi vocacion me llevo a
Washington D. C., al corazén de un pais
que comenzaba a sentir con fuerza el la-
tido de la nueva inmigracién. En las pé-
ginas de EI Pregonero, un periddico que
daba voz a los recién llegados, cubri el
arribo de miles de centroamericanos que
buscaban una nueva vida en el barrio
de Adams Morgan. En aquellos dias, el
Centro Catdlico Hispano -dirigido por el
ahora cardenal Sean O’Malley, entonces

Ricardo Trotti es periodista, autor y artista, ex director ejecutivo de la Sociedad Interamericana de Prensa y exeje-
cutivo de medios en su pais de origen, Argentina, y en Estados Unidos
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El espanol en Estados Unidos: un idioma que derriba muros y abre caminos

un cura con espafol perfecto- se erigia
como un lugar de encuentro y esperanza.

En ese entonces empecé a observar el
profundo cambio que se estaba gestan-
do. Aquella comunidad de 11,5 millones
de hispanos de 1976 crecia a un ritmo
vertiginoso en todo el pais. Hoy, 50 afos
después, la poblacién hispana, diversa
en origenes, alcanzo los 65 millones de
personas; pasé de ser la primera minoria
del pais a transformarse en la segunda
poblacién de habla hispana del mundo
después de México.

Una década después me asenté en
Miami, donde trabajé en El Nuevo He-
rald, uno de los diarios en espafol de
mayor relevancia. Y en esta ciudad, don-
de resido desde hace mds de 30 afos,
pude apreciar la riqueza migratoria y su
diversidad de origenes, donde la usual
influencia de la didspora cubana (esta-
blecida desde la generacidn Peter Pan de
los 60 hasta el Mariel de los 80) se fue en-
riqueciendo con la llegada de colombia-
nos, argentinos y venezolanos. La masi-
va ola inmigratoria de las Ultimas cuatro
décadas demuestra que Estados Unidos
se ha beneficiado de las crisis politicas y
economicas de sus vecinos del sur, mar-
cadas por la pobreza, la corrupcion, la
inestabilidad y la inseguridad. También
remarca que las nuevas oleadas han trai-
do consigo talentos y habilidades, pero,
sobre todo, algo invaluable e invisible a
simple vista: cultura e idioma.

Esta valiosa importaciéon de hispani-
dad y espanol no es nueva para el pais,
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data de mucho antes de que las 13 co-
lonias estadounidenses declararan su
independencia de Inglaterra. Desde la
llegada de los primeros exploradores
y colonos espafoles en el siglo XVI, el
idioma de Cervantes se extendié tras la
fundacién en 1565 del asentamiento de
San Agustin, en la Florida, y de la Luisia-
na espanola entre 1763 y 1803. Sin em-
bargo, el mayor cambio surgié después
de la guerra con México entre 1846 y
1848, tras la cual Estados Unidos anexd
territorios mexicanos, como California,
Texas, Nuevo México y Arizona, entre
otras dreas. Vestigios de aquel pasado se
pueden apreciar hoy con solo recorrer el
sur del territorio. A los nombres de ciu-
dades, como Los Angeles, Santa Fe, San
Antonio y Sacramento, se le suman nom-
bres de calles, barrios o plazas, como la
avenida Ponce de Ledn, que atraviesa el
corazén de la sofisticada drea de Coral
Gables en Miami.

Aporte cultural

El Gobierno federal siempre aprecié el
aporte hispano a la cultura. En 1988 ins-
tituyd por ley el Mes de la Hispanidad,
derivacién de la insuficiente semana que
se celebraba desde 1968 para crear con-
ciencia sobre la herencia latina. La con-
memoracion del 15 de septiembre al 15
de octubre no es casualidad; entre esas
fechas, ademads del Dia de la Raza (Co-
lumbus Day, como prefiere llamarse),
se evocan las independencias de Chi-
le, Costa Rica, El Salvador, Guatemala,



Honduras, Nicaragua y México. Duran-
te ese mes, en Los Angeles se celebra
el festival de El Grito, por los vitores
de emancipaciones pasadas; en Nueva
York, el desfile del Dia de la Hispanidad
hace gala en la Quinta Avenida, y Miami
se llena de eventos culturales, culinarios
y artisticos, muchos de ellos en torno a
la calle Ocho, la principal arteria hispa-
na de la ciudad. Sin embargo, el evento
mas llamativo en el pafs es la festividad
del 5 de Mayo, cuando se conmemora
el triunfo del ejército mexicano sobre
el francés, curiosamente una efeméride
que en México pasa desapercibida.

El auge del espanol no puede
desvincularse de Puerto
Rico, desde que en 1898 se
transformo en territorio
estadounidensey en 1952 se
convirtic en estado asociado

El auge del espafiol no puede desvincu-
larse de Puerto Rico, desde que en 1898
se transformé en territorio estadouni-
dense y en 1952 se convirtié en estado
asociado. Desde entonces, la constante
conexién cultural y migratoria entre la
isla y el territorio continental ha cimen-
tado la presencia del espanol y la con-
tribucién artistica puertorriquefia. Ayer,
figuras como el cantante José Feliciano
abrieron caminos para la explosién del

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

actual talento boricua, con superestre-
llas de la musica urbana como Bad Bu-
nny, Residente y Daddy Yankee, iconos
pop como Ricky Martin, Jennifer Lopez
y Marc Anthony, o actores de la talla de
Benicio del Toro y Rita Moreno. De ma-
nera similar, otros hispanos de diversos
origenes allanaron el camino a los suyos,
como las cubanoamericanas Gloria Este-
fan y Celia Cruz, la mexicana Salma Ha-
yek y la colombiana Sofia Vergara.

Mads alld de la musica y la rica cul-
tura, los atletas de origen hispano in-
yectan una pasién popular innegable a
las ligas profesionales estadounidenses,
cuya intensidad se refleja en la adop-
cién de modismos espafioles por parte
de cronistas y locutores anglosajones. La
NBA, siguiendo el legado de los pioneros
hermanos espafoles Gasol y del argen-
tino Manu Gindbili, contintia atrayendo
talento hispano cada temporada. En el
béisbol, leyendas como el panamefo
Mariano Rivera y el dominicano Sammy
Sosa, asi como la llegada de Lionel Mes-
si al Inter Miami y, en su momento, Pelé
al Cosmos, encendieron una nueva ola
de atencién nacional hacia el deporte
hispano.

Estas muiltiples contribuciones in-
cluyen un rico aporte culinario, que va
desde la popularidad de tacos, arepas
y pupusas hasta restaurantes con estre-
llas Michelin como el mexicano Cosme
en Nueva York y el venezolano Mita en
Washington D. C.

Asimismo, el espanol cotidiano apor-
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ta su valia al léxico general con frases
famosas como “hasta la vista, baby”,
“gracias” y “mi casa es su casa”. El es-
pafiol también presenta una fascinante
variedad regional, incluyendo el espan-
glish, influenciado por los origenes de
las comunidades hispanas. En regiones
con fuerte presencia caribefa, es comun
escuchar frases como “;quieres parquear
aqui?” o “te llamo pa’trds”; mientras que
entre mexicanoamericanos se oyen ex-
presiones como “voy a textearte” o “j;ya
chequeaste el carro?”.

Los medios de comunicacion

Ninguna historia se puede relatar sin la
influencia de los medios de comunica-
cién. Los primeros esfuerzos por esta-
blecer medios en espafnol se remontan
a la aparicion de periddicos a finales del
siglo XIX y principios del XX. Las pu-
blicaciones pioneras fueron El Misisipi
(fundado en Nueva Orleans en 1808), La
Gaceta Mexicana (Texas, 1813), El Haba-
nero (Filadelfia y Nueva York, 1824), El
Clamor Piiblico (Los Angeles, 1855), La
Patria (Nueva York, 1892) y La Prensa
(San Antonio, 1913).

En la actualidad, La Opinion (Los
Angeles, 1926), La Prensa (Nueva York,
1913) y EI Nuevo Herald (Miami, 1987)
conforman los vértices del tridngulo de
mayor influencia en el mercado hispano,
a los que se suman semanarios satélites
en casi todas las grandes ciudades, como
La Raza (Chicago, 1970), El Tiempo La-
tino (Washington, D. C., 1991), Mundo
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Hispdnico (Atlanta, 1979), Al Dia (Da-
llas, 2003) y La Voz de Houston (1979),
entre los mas importantes.

El espanol también presenta
una fascinante variedad
regional, incluyendo el
espanglish, influenciado

por los origenes de las
comunidades hispanas

Sin embargo, fueron la radio y la tele-
visién las que marcaron un hito, desde
la pionera cadena radial KWKW (1941)
en Los Angeles, a las cadenas televisivas
Univision (1961), Telemundo (1984) y
CNN en Espaifiol (1997). Estos medios,
con programacion nacional y local a tra-
vés de redes de afiliados y una progra-
macién diversa, incluidas las populares
telenovelas, fueron ganando pulso entre
los hispanos, muchos de los cuales se re-
sisten a la programacién solo en inglés.

En reconocimiento a este fendmeno,
los medios anglosajones se inclinaron
por los contenidos en espanol. El New
York Times, Los Angeles Times o la in-
fluyente agencia Associated Press man-
tienen secciones de noticias en espafol
y, en casos mds extremos, la cadena an-
glosajona NBC adquirié Telemundo para
reforzar su modelo de negocio.

Los medios en espafnol han contrata-
do periodistas y productores fordneos,



pero también se han nutrido de aquellos
que llegan expulsados o perseguidos por
sus Gobiernos. También se nutren de
las canteras de universidades que ofre-
cen cursos de posgrado en Periodismo
en espafol o educacién bilingiie como
la Florida International University y la
University of Arizona, entre otras. La
Asociacién Nacional de Periodistas His-
panos, fundada en 1982, tiene mds de
4.000 socios, entre periodistas que solo
hablan espafiol o inglés, bilingiies y los
que trabajan en medios anglosajones.
Aunque los medios tradicionales
mantienen su cuota de influencia, las
nuevas plataformas digitales han abierto
alternativas para crear, distribuir y con-
sumir informacién en espafiol. El auge
de los blogs, los pddcast y el surgimiento
de influencers y creadores de contenido
en espanol en plataformas como YouTu-
be, Instagram y TikTok ha anadido una
nueva dimensién a la comunicacién. A
esto se suma el impacto significativo del
streaming. Plataformas como Netflix,
Hulu y HBO reconocen el potencial del
mercado y ofrecen cada vez mds conte-
nidos originales o doblados al espafol.

El espaiiol, fuerza econémica y politica
Hoy, el papel del espafiol como idioma
de recién llegados ha trascendido. Para
mas de 41 millones de personas, incluida
mi familia, el espafiol es la lengua del
hogar. Con mi esposa, siempre inculca-
mos el espanol a nuestros hijos, y aho-
ra ellos contindan esta valiosa tradicion

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

con nuestros nietos. Esta transmision ge-
neracional se ve incentivada por la cre-
ciente demanda de profesionales bilin-
giies y en el aumento de la participacién
hispana en los negocios, la innovacion y
la fuerza laboral.

La Opinion (Los Angeles),
La Prensa(Nueva York) y
El Nuevo Herald (Miami)
conforman los vertices
del triangulo de mayor
influencia de la prensa
en el mercado hispano

Segtn la Small Business Administration
(SBA), existen mdas de 4,65 millones
de negocios de propiedad hispana que
contribuyen con mds de 800.000 millo-
nes de dodlares a la economia al afio. El
impacto econémico total es ain mds
significativo, alcanzando un récord de
4,1 billones de ddlares en 2023, lo que
posiciona al PIB latino de EE. UU. como
la quinta economia mds grande y la de
mayor crecimiento a nivel mundial, de
acuerdo con el Informe del PIB latino de
EE. UU. de 2025 de la University of Ca-
lifornia (UCLA). Ademads, se estima que
los hogares hispanos aportaron alrede-
dor de 680.000 millones de ddlares en
impuestos federales en 2023, de los cua-
les, 55.800 millones fueron de hogares
liderados por indocumentados, segtn el
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American Immigration Council.

Ademads de su impacto econdmico,
la influencia hispana en la politica na-
cional es cada vez mds notoria. En las
elecciones presidenciales de 2024, 37
millones de votantes hispanos (el 15%
del padron electoral) estaban habilitados
para votar, un aumento del 153% des-
de el 2000. Esta creciente fuerza electo-
ral se refleja en el Congreso, donde los
hispanos ocupan 47 de los 435 escaios.
Su influencia es notoria en los principa-
les partidos, Demdcrata y Republicano,
y qued6 demostrada con la histdrica
designacién del primer latino en la in-
fluyente Secretaria de Estado, el cuba-
noamericano Marco Rubio, exsenador y
exprecandidato presidencial.

Incertidumbres y desafios

En el complejo contexto politico y eco-
noémico actual, la incertidumbre y los
desafios son palpables. El periodismo
en espafol, al igual que sus contrapartes
anglosajonas, enfrenta serios problemas
de sostenibilidad econdmica. La causa
principal radica en la migracién de la
inversion publicitaria hacia las grandes
plataformas digitales. A pesar de los no-
tables esfuerzos de adaptacién a la era
digital, ningtin medio escrito ha logrado
retener a la totalidad de su personal ni
mantener el volumen y la frecuencia de
su informacién. La radio y la television
también se han visto obligadas a rees-
tructurarse y reducir su tamano. Las
audiencias han virado sus hdbitos de
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consumo, volcadndose hacia servicios de
streaming de video como Netflix, Hulu y
Amazon Prime Video, y plataformas de
streaming de audio como SiriusXM, Pan-
dora y Spotify, entre otras.

Fueron laradio -con la
pionera KWKW (1947)
en Los Angeles-y1a TV
-con Univision (19671),
Telemundo (1984) y CNN
en Espanol (1997)- las
gque marcaron un hito

Esta nueva dindmica ha provocado la
desapariciéon de numerosos diarios o
semanarios -unos 3.000 en los ultimos
anos- y la reduccién de su periodicidad,
lo que ha generado “desiertos informati-
v0s”, vastas areas geogréficas donde los
residentes carecen de acceso a noticias
locales, dependiendo de medios nacio-
nales con escasa o nula cobertura de
asuntos comunitarios. Si bien algunos
medios tradicionales han encontrado
refugio en las suscripciones, su futuro
continua incierto ante la merma de in-
gresos, la migracién de audiencias hacia
plataformas digitales y redes sociales, y
ante un discurso publico que erosiona su
credibilidad a través de la estigmatiza-
cién y las noticias falsas.

La diatriba incendiaria no se limita
a los medios y periodistas, sino que se



extiende hacia los inmigrantes, espe-
cialmente los hispanos indocumenta-
dos. Como parte de esta estrategia de
descrédito, el presidente Donald Trump
decreto, en marzo de 2025, que el inglés
es el idioma oficial del pais. Aunque la
medida pueda parecer inofensiva por
su aparente naturalidad y no conlleve
una prohibicién explicita de otros idio-
mas, su efecto es insidioso, al favorecer
la eliminacién gradual de servicios, co-
municacién y educacién bilingtie, lo que
envia un claro mensaje de exclusién y
marginacion a todos los grupos lingiiisti-
cos minoritarios. Paralelamente, las poli-
ticas migratorias del Gobierno contintdan
generando un intenso debate y contro-
versia. Si bien los niveles de deportacion
aun no alcanzan a los de Administracio-
nes anteriores, el discurso antiinmigran-
te y la prictica de encarcelamiento sin
debido proceso de indocumentados ali-
mentan la xenofobia y la discriminacién.

Frente a este escenario voldtil y ante
el silencio de la oposicién politica, las
organizaciones no gubernamentales de-
dicadas a la defensa de los derechos de
los inmigrantes, los medios hispanos y
la Iglesia catdlica, junto con otras deno-
minaciones religiosas, no tienen otra op-
cién mds que erigirse como abanderados
proactivos en la defensa y promocion de
los valores que la hispanidad aporta a
este pais.

Si bien la politica exterior estadouni-
dense tradicionalmente ha centrado
su atenciéon en Oriente Medio, Europa
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y Asia, la vida cotidiana de sus ciuda-
danos revela una conexién profunda y
cada vez mds intensa con lo hispano,
que va mds alla de la creciente populari-
dad de su gastronomia, su musica y sus
festivales. Un numero significativo de
ciudadanos estadounidenses, estimado
en mds de un millén, ha elegido paises
latinoamericanos como su hogar para la
jubilacion, desarrollando una conexién
intima con las costumbres y estilos de
vida en el extranjero, en un movimien-
to que invierte el flujo migratorio de los
latinoamericanos hacia Estados Unidos.
Este creciente aprecio por el idioma y la
cultura hispana se evidencia también en
el auge del aprendizaje del espafiol, que
actualmente supera los ocho millones de
estudiantes anuales en todos los niveles
educativos, desde preescolar hasta la
universidad, segun el Instituto Cervantes
y el Pew Research Center.

El periodismo en espanol, al
igual que sus contrapartes
anglosajonas, enfrenta
serios problemas de
sostenibilidad economica

Asi queda demostrado que la cultura
hispana, con su invaluable tesoro del
idioma espaiiol, construido sélidamente
por siglos de hispanos nativos e inmi-
grantes, posee una fuerza intrinseca que
prevalece sobre cualquier atisbo politico
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momentdneo de restricciones y limita-
ciones, proyectandose con firmeza hacia
el futuro.

Esta evolucidn, de la cual he sido tes-
tigo durante 50 anos, desde los campos
de remolacha azucarera de Dakota del
Norte hasta las vibrantes calles de Wa-
shington y Miami, me permite afirmar
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que el espanol se ha consolidado como
un componente esencial de la cultura e
historia estadounidense. Hoy, a diferen-
cia de entonces, el espanol dinamiza la
economia, moviliza la politica y enrique-
ce la educacién, erigiéndose como una
herramienta poderosa para derribar mu-
ros y abrir caminos. m



Ser periodista en Africa: entre la
precariedad, la incomprensiony la
discriminacion de los medios

El continente africano sigue siendo el gran ignorado por los medios
espanoles, aunque durante los Gltimos anos haya habido avances
para cambiar la percepcion y la narrativa sobre Africa.

ELIA BORRAS

Uagadugu (Burkina Faso).- Un 80% de
los paises de Africa subsahariana han
perdido puntos en la clasificacién de li-
bertad de prensa que cada ano publica
Reporteros Sin Fronteras (RSF). Segtn
la organizacién, Suddn, Eritrea, Soma-
lia, Guinea Ecuatorial y Ruanda son los
paises donde la libertad de prensa se en-
cuentra en una situacién mds grave por
el hecho de que no existe la independen-
cia editorial y los medios estan contro-
lados por un mismo grupo empresarial
con intereses politicos concretos.

En toda la regién no hay ningtn pais
que roce una buena salud de la infor-

macién, segun los criterios de RSF. Solo
Sudéfrica, Namibia, Cabo Verde y Gabén
ofrecen un horizonte esperanzador para
el periodismo. El pais que mdas puntos
ha bajado durante el pasado afo -un
total de 19 puestos en la lista- es Bur-
kina Faso, donde los periodistas criticos
con las autoridades han desaparecido,
forzados a luchar en el frente de batalla
0 amenazados. La misma organizacién
publicé el informe En la piel de un pe-
riodista en el Sahel', en el que detallaba
los riesgos de secuestro, las presiones
editoriales y la lucha contra la desinfor-
macién que sufren los periodistas en la

"

1 Reporteros Sin Fronteras Espafia (3 de abril de 2023). "En la piel de un periodista en el Sahel’: un informe de RSF
sobre los peligros que amenazan al periodismo en esta regién de Africa”. Reporteros Sin Fronteras. https:/rsf.org/
es/en-la-piel-de-un-periodista-en-el-sahel-un-informe-de-rsf-sobre-los-peligros-que-amenazan-al

Elia Borras es periodista y reportera. Vive en Burkina Faso desde 2022, donde cubre la region del Sahel y Africa
Occidental para £l Pais, The Guardiany Diari Ara. Premio Africa Mundi (2022) a mejor reportaje, dos veces nominada
como mejor corresponsal y Premio Desalambre (2025) a mejor reportaje
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zona. El documento lo presenté en abril
de 2023, Atiana Serge Oulon, director
del medio de investigacion de referencia
burkinés L'Evénement. Hoy la redaccién
esta cerrada y Oulon, desaparecido des-
de el 24 de junio de 20242.

En toda la region no hay
ningun pais que roce una
buena salud en cuanto

a libertad de prensa

Pese a las hostilidades, los periodistas
siguen trabajando sobre el terreno y
la situacién varia mucho seguin el pais
desde donde se ejerce. Por ejemplo, el
fotégrafo y periodista multimedia naci-
do en Alcudia, Diego Menjibar?, expli-
ca cémo “Kenia es un pequeno reducto
donde puedes trabajar bien, a diferencia
de Tanzania, donde me interrogaban en
el aeropuerto cada vez que queria entrar
o salir”. Menjibar destaca también la
red de periodistas que hay en Nairobi,
capital de Kenia, con quienes comparte
contactos, accesos e informacién, ade-
mas de ser miembro de la Foreign Press
Association Africa (FPAA), una organi-

zacion, con sede en Kenia, que trabaja
para preservar la libertad de prensa y el
derecho a la informacién.

Ademads, Menijibar forma parte de
uno de esos colectivos de periodistas
que no forman parte de una redaccién.
Lo que se conoce como “periodista
freelance”. Lo que en la préctica signi-
fica que no tiene contrato con ningin
medio y trabaja por cuenta propia con
diferentes medios tanto espafoles como
internacionales. “Nos encanta nuestro
trabajo, pero eso no significa que no se
tenga que pagar bien”, aclara. Y esa es
una de las trampas con la que cuenta la
cobertura informativa espafola sobre el
continente africano y, mas concretamen-
te, Africa subsahariana.

“Hace 30 o 40 afos era una cobertura
de paracaidistas, enviados especiales y
grandes referentes como Ramén Lobo,
Alfonso Armada o Javier Pérez Reverte,
que hicieron coberturas como las del
conflicto en Ruanda; ahora ha emer-
gido la figura del corresponsal, pero
el problema es la precariedad y la fal-
ta de medios”, explica Pepe Naranjo?,
colaborador de El Pais en Africa occi-
dental y establecido en Senegal desde
2011. Naranjo es, junto con Xavier Alde-

2 Reporteros Sin Fronteras Francia (24 de junio de 2024). “Burkina Faso: silence assourdissant des autorités apres
I'enlévement d'Atiana Serge Oulon par des membres revendiqués des services secrets”. Reporteros Sin Fronteras.
https://rsf.org/fr/burkina-faso-silence-assourdissant-des-autorit%C3%A9s-apr%C3%A8s-I-enl% C3%A8vement-d-

atiana-serge-oulon-par-des

3 Menjibar, D. (s.f.). Articulos publicados por Diego Menjibar. £/ Pais. https://elpais.com/autor/diego-menjibar-reynes/
4 Naranjo, J. (s.f.). Articulos publicados por José Naranjo. El Pais. https://elpais.com/autor/jose-naranjo/
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koa’, de La Vanguardia, uno de los pe-
riodistas espafioles que mds anos lleva
explicando Africa de manera continua-
da y con presencia en los medios. Tam-
bién lo es Gemma Parellada, que gané
el Premio de Periodismo Julio Anguita
Parrado en 2023 por su periodismo “en
una zona fuera de las agendas oficiales”.
No obstante, se cuentan con los dedos
de las manos los periodistas que han
podido desarrollar una carrera periodis-
tica como la de Naranjo y Aldekoa en
este basto continente. Aun asi, Naranjo
apunta que sigue habiendo “mucho vo-
luntarismo, esfuerzo y renuncia perso-
nal con poco apoyo de los medios”, que
atribuye como mas desgarrador después
de la crisis de 2008. “Africa es ese lugar
relegado al que no se trata como mere-
ciera”, subraya.

Los reportajes bien pagados en Es-
pana oscilan entre los 300 y 400 euros,
dependiendo de si hay fotos o no. Hay
otros medios, cabeceras muy destacadas
del pais, que se limitan a los 100 euros. Y
otros que se quedan en los 200. Para un
periodista freelance que se ha desplaza-
do hasta el terreno y costeado los gastos
de produccion del reportaje -transporte,
hospedaje, comida, traduccién y gas-
tos de visado- es casi imposible que las
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cuentas salgan positivas; y esto afecta,
al final, a la salud del periodismo y de
la informacién, porque hay que publicar
muchos reportajes para que salgan los
nuameros. “Para que sea rentable hay que
publicar unos siete u ocho articulos al
mes y esto hace que disminuya la cali-
dad del periodismo”, lamenta Menjibar,
ganador del Premio Injuve de Periodis-
mo Escrito 2023 con un reportaje desde
Malaui, publicado en la seccién de desa-
rrollo de El Pais, “Planeta Futuro”®, una
de las que mds temas sobre Africa pu-
blica en el panorama medidtico espanol.

Para un freelance que se ha
desplazado hasta el terreno
vy costeado los gastos de
produccion del reportaje
es casi imposible que las
cuentas salgan positivas

“No se invierte porque no hay dinero”,
asegura el corresponsal de La Razdn en
Africa, Alfonso Masoliver’. En su opi-
nién, “los medios, al fin y al cabo, son
empresas e invierten en aquello que les
da ganancias”. Masoliver ha ganado el
Premio Africa Mundi a Mejor Corres-

5 Aldekoa, X. (s.f.). Articulos publicados por Xavier Aldekoa. La Vanguardia. https://www.lavanguardia.com/autores/

xavier-aldekoa.html

6 El Pais (s.f.). "Planeta Futuro”. https://elpais.com/planeta-futuro/
7 Masoliver, A. (s.f.). Articulos publicados por Alfonso Masoliver. La Razdn. https://www.larazon.es/autores/ama-

soliver/
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ponsal. Fue su madre quien subié al
escenario a recogerlo mientras en una
pantalla del CaixaForum de Madrid se
proyectaba un video de su hijo desde el
lago Kivu en Republica Democrdtica del
Congo (RDC). Desde alli decfa que tene-
mos miedo a lo desconocido, igual que
tenemos miedo a volar, porque muchos
no entendemos cémo un hierro se sos-
tiene en el aire, y esto es lo mismo que
pasa con los paises africanos, que no los
entendemos.

Para viajar hasta RDC y, en concreto,
hasta las orillas del lago Kivu no hay
vuelo directo, ni un visado que te llega
en dos dias, ni una agencia de viajes que
lo organice. “Hay diferentes argumentos
que explican porque Africa subsahariana
aparece con cuentagotas en los medios:
por una parte, por la mirada de los me-
dios y, por otra, por la dificultad de mo-
verse por el continente”, afirma Jaume
Portell®, periodista freelance especializa-
do en Africa y en economia y autor del
libro ;Por qué no se quedan en Africa?

Por un lado, Portell destaca el hecho
de que es mds barato viajar de Dakar a
Barcelona (cuatro horas de vuelo) que
de Dakar a Abiyan (dos horas de vuelo).
Y las conexiones terrestres muchas ve-
ces son inexistentes, temerarias o muy
lentas e impredecibles. Por otro, “los
medios atn siguen con la mirada de los

anos 30 y consideran que se puede ex-
plicar el mundo con un corresponsal en
Washington, otro en Londres, Paris, Bru-
selas y Berlin, todos en un rincén, y esto
ha tenido unas consecuencias funes-
tas; porque ahora, con los aranceles de
Trump, hemos visto que el rol de Europa
en el mundo ha disminuido considera-
blemente, incluso en las negociaciones
de paz en Ucrania”. Y agrega: “Los me-
dios parece que no quieren aceptar esto
y no se han dedicado a leer lo que pasa
en el resto del mundo, y ahora la ciuda-
dania estad perdida™.

Tener a periodistas
trabajando en condiciones
precarias en Africa

también es una forma de
menospreciar la informacion
y relegar la buena éticay

la voluntad del periodista

Las dificultades para acceder a zonas
reconditas, la falta de medios de trans-
porte o la precariedad en la que trabajan
los periodistas en el continente africano
hace que muchas coberturas se hagan de
la mano de organizaciones internaciona-
les y de las ONG que en algunos casos

8 Casa Africa (s.f.). Biografia de Jaume Portell. https://www.casafrica.es/es/persona/jaume-portell
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pueden costear los medios de transporte
y asi abaratar los costes del viaje sobre
el terreno.

Pero esta prdctica a la que perio-
distas y medios se agarran para seguir
trabajando puede mostrar una realidad
tergiversada del contexto. Masoliver la
considera “periodismo de cooperacién”
y la relaciona con que a estos temas les
falta “profundidad”. También Naranjo lo
explica: “El tema migratorio, la pobreza,
el subdesarrollo, los conflictos y las epi-
demias son el sota, caballo y rey de la
informacién africana, y nos estamos per-
diendo la emergencia de nuevos actores,
temas de geopolitica y procesos de cam-
bio”. A eso le suma el “papel tan relevan-
te que fundaciones, ONG y agencias de
las Naciones Unidas ocupan al marcar la
agenda de la informacién sobre Africa,
reforzando el discurso de las epidemias
y las enfermedades”, como algo relati-
vamente nuevo. Asimismo, Portell hace
hincapié en ello: “No se tiene en cuenta
que los paises africanos pueden tener
una agenda propia, y a veces los medios
solo quieren integrar noticias que ali-
menten los prejuicios que ya tenemos”.

El tinico medio espafiol con presen-
cia estable en Africa subsahariana es
la Agencia EFE, con sede en Nairobi,
Kenia. Esta delegacién se ocupa de 44
paises y tiene una redaccién de cuatro
personas y colaboradores en casi todos
los paises. “Por razones histéricas, Mali,
Niger, Mauritania, Suddn y Sudan del
Sur son paises que se explican desde El
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Cairo o Rabat”, cuenta desde Nairobi
Lucia Blanco, redactora de la Agencia.
“Yo siempre he defendido que seria in-
teresante tener una oficina en todas las
regiones [Africa occidental, central, este
y austral] para poder trabajar mejor”,
afirma. En este caso se trata de 44 pre-
sidentes diferentes, contextos historicos,
politicos y culturales, incluso idiomas
distintos. “Tenemos un mapa general de
lo que pasa y sabemos mds de algunos
de estos paises de los que mds escribi-
mos 0 que mdas nos interesan, pero evi-
dentemente no puedes ser experta en
todos”, aclara Blanco.

Una de las frases que mds se repiten
0 que suenan con eco en las redacciones
es “Africa no interesa” o “los paises no
tienen peso a nivel mundial”; total, ;por
qué hablar de Africa si su papel en el
mundo es insignificante?

Portell, que es un estudioso de las rela-
ciones internacionales y econdmicas, dice
que “la suma del PIB de todos los paises
de Africa subsahariana equivale aproxi-
madamente al PIB espanol”, teniendo en
cuenta que estos albergan 1.000 millones
de personas y hay aproximadamente 47
millones de espanoles, pues es verdad
que su peso mundial es inferior a Rusia
o China. No obstante, y sigue Portell, “se
trata de una mirada miope y el secreto
mas bien guardado de los que explotan
y se benefician de sus recursos, porque
si estas economias estuvieran mas desa-
rrolladas, sencillamente, utilizarian sus
recursos y después quien tendria un pro-
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blema seria Europa”.

Menospreciar lo que pasa en el con-
tinente africano es una decisién. “Se
continuia aplicando una perspectiva en la
que Europa es el centro de interpretacién
y Africa existe solo en la medida en que
entra en relacion, generalmente conflicti-
va o problemdtica, con los intereses eu-
ropeos, ya sea por migraciones, recursos
naturales o inestabilidad”, argumenta So-
raya Aybar, periodista y directora de Afri-
ca Mund?®, la primera newsletter en caste-
llano con noticias de cultura, actualidad
y curiosidades de los 55 paises africanos.

Tener a periodistas trabajando en
condiciones precarias en el continente
africano también es una forma de menos-
preciar la informacién y relegar la buena
ética y la voluntad del o de la periodista y
la calidad del reportaje. Periodistas que a
la vez buscan otras maneras de explicar y
acercarse a la realidad africana. Aybar dice
que “el eurocentrismo invisibiliza la rique-
za de Africa” y “esto impide al publico
espafiol (y europeo) entender que Africa
no es un bloque homogéneo ni un ‘proble-
ma’ externo, sino un continente vibrante,
diverso y esencial para el futuro global”.

Ademads, anade que para cambiar la
imagen de Africa se necesita “invertir
en periodismo que ponga el foco en na-
rrativas locales, en corresponsales bien
formados y colaboraciones directas con
periodistas africanos”. Y Masoliver recu-
rre a la historia para recordar que “cuan-

do en la Ilustracion se escribié sobre las
primeras exploraciones en el continente,
se construyé una imagen del africano
como un salvaje por civilizar, y esta es
una idea preconcebida que atn no he-
mos sabido exterminar”.

En el continente africano viven 1.400
millones de personas, y en 2050 se pre-
vé que una de cada cinco personas en
el mundo sea africana. “El caso de Ma-
rruecos y el Magreb es muy particular”,
subraya Pepe Naranjo, pero incluso te-
niendo mdas cobertura, solo cuenta con
una corresponsalia de RTVE, de El Pais
y de la Agencia EFE. Los demds son pe-
riodistas freelances que colaboran con
diferentes medios y que no estan en
plantilla. Marc Ferra, periodista freelance
asentado en Rabat, asegura que “los me-
dios escritos hacen una cobertura mas
continua y las televisiones funcionan al
ritmo de las breaking news”. Ferra des-
taca que parte de la atencién del Magreb
se la lleva Marruecos y que aparece en los
medios cuando se trata de un tema “poli-
tico, diplomatico o migratorio”. En lo que
respecta a Africa subsahariana, solo hay
un colaborador estable de El Pais, de La
Vanguardia y de la Agencia EFE. Los de-
mas, también son auténomos, sin estar en
plantilla.

3Como se puede explicar un continente,
55 paises, y cambiar la mirada que se tiene
sobre este si quienes lo explican y tienden
puentes no pueden vivir de ello? m

9 Africa Mundi (s.1.). Africa Mundi. https://www.africamundi.es/
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MILAGROS PEREZ OLIVA

/l ¢Es legitimo utilizar el periodismo
parlamentario como instrumento
de agitacion politica?

Todas las especialidades del periodismo
son importantes, pero en un sistema
democrético el periodismo parlamen-
tario lo es especialmente, porque de
su buen hacer y del cumplimiento
escrupuloso de las normas deontoldgi-
cas depende una buena transmisién a
la ciudadania de lo que ocurre en las
camaras legislativas. En un momento
de extrema polarizacién de la politica,
la intermediacién del periodismo par-
lamentario es clave para que la ciuda-
dania pueda recibir una informacién
veraz de las iniciativas de las fuerzas
politicas y de las relaciones que se
establecen entre ellas.

De un tiempo a esta parte, sin embar-
g0, esa polarizacién ha alcanzado a la
propia profesion periodistica. El cambio
se ha producido con la llegada al
Congreso de los Diputados de personas

Milagros Pérez Oliva es periodista

acreditadas como periodistas que, con
su comportamiento, distorsionan grave-
mente el clima habitualmente respe-
tuoso de los profesionales que ejercen
este tipo de periodismo. En realidad,
no se comportan como periodistas, sino
como agitadores ultras que utilizan las
acreditaciones y su libertad de movi-
miento para hostigar o incomodar a
politicos, boicotear o alterar el curso de
las ruedas de prensa y publicar infor-
maciones falsas o distorsionadas.

Entre los agitadores se encuentran acti-
vistas y antiguos candidatos de fuerzas
de ultraderecha que practican un nota-
ble nivel de agresividad y hostigamien-
to con fines claramente intimidatorios.
Su actitud distorsiona la vida parla-
mentaria y entorpece el trabajo de los
demas periodistas, a los que también
han sefialado y agredido, propiciando
un clima de coaccién intolerable.

Diferentes colectivos profesionales,
entre ellos la Federacién de Asociacio-
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nes de Periodistas de Espafia (FAPE),
la Asociacién de la Prensa de Madrid
(APM) y la Asociacion de Periodistas
Parlamentarios (APP), habian pedido
reiteradamente una modificacién del
Reglamento de la cdmara que permita
erradicar esos comportamientos. Una
manifestacién convocada por la APP
reunioé a mds de 80 profesionales el
pasado 6 de febrero en la escalinata
del Congreso para pedir un cambio del
Reglamento que permita sancionar esas
conductas y retirar las acreditaciones
a los activistas que se disfrazan de
periodistas.

El Reglamento del Congreso, aprobado
en 1982, prevé que la Mesa regule la
concesion de acreditaciones a represen-
tantes de los medios. No obstante, la
regulacién vigente no permitia adoptar
medidas eficaces. En la tltima ocasién
en la que se actuo de acuerdo con esa
normativa, la resolucién adoptada fue
derogada por la justicia. Ocurrié en
2019. Un periodista de Okdiario entrd
de forma irregular en los despachos de
la entonces ministra Irene Montero y
el vicepresidente Pablo Iglesias en el
Congreso de los Diputados, grabé ima-
genes de forma ilegal y las publicé. La
Mesa del Congreso acordé el 3 de julio
retirarle la acreditacién durante un afio
por incumplimiento de la Instruccién
de la Presidencia del Congreso sobre
informacién gréfica en la cdmara. Pero
en febrero de 2020, la Sala Tercera del
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Tribunal Supremo estimé el recurso
del periodista y anul6 la suspensién
alegando infraccién del principio de
tipicidad. Sostenia que la decisién de
retirar la acreditacién no estaba basada
en un régimen tipificado de faltas y
sanciones.

Eso es justo la reforma que se discu-
te en el Congreso. Con el apoyo de
los grupos parlamentarios del PSOE,
Sumar, PNV, ERC, Junts per Catalun-
ya, Bildu, BNG, Podemos y Coalicién
Canaria, el pasado 21 de marzo se
present6 una propuesta legislativa de
reforma del articulo 98 del Reglamento
del Congreso que revisa las normas
de acreditacion de los periodistas y
establece un régimen sancionador. La
proposicién fue admitida a trdmite el
20 de mayo, con el voto en contra del
PP, Vox y UPN.

El propdsito de la nueva norma es fijar
“los requisitos que resulten exigibles”
para garantizar “el derecho a la infor-
macién veraz y el buen funcionamiento
de la Cdmara”. También exige que se
respeten “las reglas de cortesia parla-
mentaria en el recinto”. Entre los crite-
rios para la renovacién de credenciales
se tendrd en cuenta, en todo caso, la
existencia de anteriores vulneraciones,
asi como de las directrices y acuerdos
de la Mesa. También prevé crear un
Consejo Consultivo de Comunica-
cién Parlamentaria, integrado por un



miembro de cada uno de los grupos
parlamentarios y representantes de las
entidades y colectivos profesionales en
el ambito de la informacion.

El régimen de sanciones, basado en
una tipificacién detallada de infraccio-
nes leves, graves y muy graves, podrd
ir desde una amonestacion a la suspen-
sién temporal de la acreditacién y la
revocacion permanente. La sancion se
impondra al representante del medio
de comunicacién que haya cometido
la infraccién, y con objeto de evitar
maniobras o subterfugios para eludirla
prevé que, en el caso de las graves o
muy graves, el medio representado por
la persona sancionada no pueda sus-
tituirla por otra durante el tiempo que
dure la suspensién de la credencial.

Si la infraccién deriva en una publica-
cién en un medio de comunicacion sin
identificacién de autoria, en ese caso
se suspenderdn todas las credenciales
vinculadas a ese medio por un tiempo
de entre seis meses a tres anos.

El nuevo texto se alinea con el re-
glamento europeo de la libertad de
medios de comunicacién -Reglamento
(UE) 2024/1083-, la European Media
Freedom Act (EMFA), aprobada por

el Parlamento Europeo en marzo de
2024. Parte de la premisa de que los
medios son un servicio publico impres-
cindible para el buen funcionamiento
de la democracia. Y establece que los
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dos principales criterios para definir
un “servicio de medios de comunica-
cién” serdn “la actividad profesional y
la responsabilidad editorial”. El regla-
mento es de aplicacién directa, aunque
el Gobierno ha anunciado iniciativas
legislativas para trasponer y concre-
tar las directrices europeas a nuestro
ordenamiento interno. Pero mientras se
define qué medios pueden ser consi-
derados como tales, el Congreso de los
Diputados se defiende de esta forma
contra la actividad distorsionadora de
los “seudomedios”.

Los contrarios a la reforma del Regla-
mento alegan que supone un atentado
a la libertad de expresion e informa-
cién. Este es el argumento que con mds
frecuencia se invoca como reaccién
contra cualquier intento de preservar
un periodismo riguroso y respetuoso
con las normas éticas. Es un argumento
trampa. Estamos de nuevo en una de
esas situaciones extranas en las que se
retuerce la realidad hasta el punto de
que quienes han acreditado una practi-
ca censurable de acoso, intimidacién y
mala praxis periodistica acusan a quie-
nes tratan de defender los estdndares
del buen periodismo y las normas éti-
cas de la profesién de conculcar nada
menos que la libertad de expresién e
informacion. En realidad, el periodismo
de trinchera no defiende la libertad de
informacion, no al menos la de los poli-
ticos y periodistas que son objeto de su
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hostigamiento, sino su capacidad para
convertir una acreditacidon periodistica
en un arma de agitacién politica. Lo
que conculca la libertad es coaccionar
y tratar de obstruir el trabajo parla-
mentario y el de otros profesionales del
periodismo por razones ideoldgicas y
politicas.

Este tipo de “periodismo de agitacién”
nada tiene que ver con el derecho de
los medios de comunicacién a obtener
y difundir informacién veraz, porque
no es ese su propodsito. Lo que buscan
es alterar los mecanismos de forma-
cién de la opinién publica; y para ello,
la acreditacién periodistica solo es un
medio instrumental con el que lograr
esos fines. La acreditacion les permite
acceder a los recintos parlamentarios,
interpelar a los politicos y conseguir
una cobertura legal para poder ejecutar
sus campaias de desinformacién y de
descrédito contra determinados politi-
cos y contra otros periodistas.

Resulta chocante que quienes utilizan
procedimientos de acoso, insultos

y hostigamiento hacia sus propios
companeros consideren que cualquier
limitacién a sus excesos constituye un
atentado contra la libertad de expresion
e informacion. Limitar esas prdcticas
no puede ser considerado un menosca-
bo del derecho de los medios a obtener
y difundir informacién veraz, sino todo
lo contario: implica dotar a la Cdma-
ra de mecanismos para proteger €sos
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derechos frente a intrusos, que, bajo

la apariencia de desarrollar un trabajo
periodistico, verdaderamente estan
socavando la libertad de los demas y la
credibilidad del buen periodismo.

2 ¢Es deontolégicamente aceptable
que los algoritmos marquen la
agenda periodistica?

Los algoritmos y herramientas de
inteligencia artificial (IA) han llegado a
las redacciones con grandes promesas,
pero también grandes incdgnitas sobre
las consecuencias de su aplicacién.
Prometen facilitar el trabajo y, desde
luego, lo hacen ya. Son realmente
ttiles en la bisqueda de informacion,
contraste de datos y, en general, en
tareas de verificacion y documentacion.
Pero también plantean desafios sobre
los que debemos reflexionar.

La llegada de los algoritmos al perio-
dismo supone dos grandes motivos de
preocupacion: 1) La posible sustituciéon
de los periodistas por procesos auto-
madticos de elaboracidn de noticias y
otros productos editoriales, y 2) que el
uso de las métricas y los algoritmos de
seleccién haga que las decisiones infor-
mativas acaben estando dominadas por
el cdlculo de audiencias mas que por
criterios de valoracién informativa. Es
decir, que el conocimiento de las pre-
ferencias del publico y la capacidad de
segmentar e incidir sobre la audiencia
acabe creando un sesgo de valoracién,



una tendencia a darle lo que quiere oir
o leer, en lugar de lo que, en aplicacién
de criterios profesionales, se considere

que son asuntos de interés general que
la sociedad debe conocer.

Pero vayamos por partes:

Los algoritmos pueden ayudar a obte-
ner datos, seleccionarlos y tratarlos de
forma que enriquezcan y complemen-
ten el trabajo periodistico. Sin embar-
go, la informacién es algo mds que una
sucesion de datos. Y de la misma ma-
nera que la informacién es un elemento
imprescindible pero no suficiente para
alcanzar conocimiento, la agregaciéon
de datos nunca bastard, por si sola,
para confeccionar una informacién
completa basada en criterios profesio-
nales. El criterio periodistico se nutre
de un conocimiento complejo, basado
en el andlisis racional, la experiencia
subjetiva y la creatividad reflexiva del
periodista.

Eso que en las redacciones llamamos
criterio es un intangible mucho mds
dificil de alcanzar de lo que parece,
porque estd compuesto de elementos
de racionalidad, pero también elemen-
tos de subjetividad y emocionalidad
imprescindibles para juzgar y calibrar
la realidad. Por mucha capacidad de
imitacién del proceso mental que logre
la IA, por mucho dominio del lenguaje
que alcance, solo serd una imitacién
limitada de los procesos cognitivos
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humanos, que son los que permiten
comunicar a otros humanos conteni-
dos significativos. Por eso, las mismas
tecnologias que parecen convertir a los
humanos en activos obsoletos, porque
pueden seleccionar informaciones e
incluso elaborarlas de forma automa-
tizada, es lo que los hace mds necesa-
rios que nunca. La automatizacion del
proceso de valoracién y elaboracién
puede ayudar a ejercer el periodismo,
a condicién de que un humano con
criterio esté al mando.

Cuestién diferente es la forma en que
las nuevas tecnologias de IA pueden
condicionar las decisiones editoria-

les que tomamos como periodistas.
Diferentes programas permiten medir
las audiencias y conocer con detalle las
preferencias de los lectores. Es el caso
de Google Analytics con IA integrada,
que analiza el comportamiento de los
usuarios en tiempo real, por ejemplo, el
numero de paginas visitadas, el tiempo
que permanece en ellas y la tasa de
apertura de cada elemento. En sus
ultimas versiones permite segmentar
audiencias, personalizar el contenido,
detectar tendencias, rastrear e identifi-
car fuentes de trafico y generar insights
instantaneos, que es lo mds parecido a
inducir respuestas automadticas. Char-
beat o Parse.ly disponen de algoritmos
que predicen qué contenidos retienen
mejor la atencién de los usuarios y
qué titulares (o palabras) tienen mayor
capacidad de propagacién o de en-
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ganchar al receptor. Programas como
NewsWhip, Echobox y CrowdTangle
sirven para medir el impacto potencial
de un contenido en las redes sociales,
predecir su viralidad, observar ten-
dencias y maximizar el impacto de las
noticias.

Los grandes medios utilizan varias de
estas herramientas para conocer mejor
sus audiencias, segmentarlas y mejorar
la experiencia de usuario. No obstante,
a nadie se le oculta que, si una parte
de los ingresos de los que depende la
viabilidad del medio estd condicionada
por la dimensién de las audiencias, el
riesgo de que la informacidn sobre las
preferencias condicione el criterio pe-
riodistico estd ahi. El viejo problema de
que lo impactante pase por delante de
lo importante cobra en este caso una
dimensién importante.

Tenemos antecedentes que invitan a la
cautela.

Hace solo unos anos debatiamos sobre
el efecto que el “todo por la audien-
cia” podia tener sobre los contenidos
televisivos. En Espafa tuvimos ocasién
de comprobar cémo la aparicién de
multiples canales de television en poco
tiempo aumentaba la competencia,
pero esa competencia no se tradujo
siempre en una programacion de mayor
calidad, como se habia especulado.

Al contrario, en algunos casos llevd a
una homogeneizacion a la baja de la
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calidad de los contenidos. En la feroz
competencia por la audiencia, lo que
reinaba era la telebasura. Ahora, todos
somos medios hibridos, todos tene-
mos un componente audiovisual, y la
presion de las métricas de audiencia se
deja sentir en todos los medios y todas
las redacciones.

Debemos vigilar el impacto que la
aplicacion de esas herramientas puede
tener en las decisiones editoriales.

Y para ello, no hemos de perder de
vista que los periodistas solo somos

los depositarios de un derecho funda-
mental de la ciudadania: el derecho

a recibir informacién veraz. En una
sociedad crecientemente compleja y
acelerada como es la nuestra, en la que
con frecuencia vamos por detrds de los
acontecimientos, se necesita un gran
volumen de informacién veraz y de
calidad para que la ciudadania pueda
hacerse una idea ajustada de la realidad
en los muchos asuntos sobre los que
debe tomar decisiones. La tentacién

de dejarse guiar por los algoritmos

para aumentar o satisfacer audiencias
puede erosionar la crucial aportacién
del periodismo en una democracia. Lo
estamos viendo con el efecto de los
algoritmos que aplican las plataformas
y las redes sociales. En estos tiempos de
polarizacién, esos algoritmos tienden

a encerrarnos en burbujas de afinidad
ideolégica o identitaria en las que pode-
mos estar muy confortables, pero muy
mal informados.



Como recodaba el Nieman Reports de
verano de 2023, estas herramientas per-
miten que el periodismo pueda expan-
dirse, mejorar la calidad y las rutinas de
trabajo, conectar mejor con la audiencia
y liberar tiempo en las redacciones para
tareas de investigacion y verificacion.
No obstante, la agenda periodistica
debe formarse sobre la base de criterios
de interés general, con la vista puesta
en el bien comun. Debemos utilizar las
herramientas de la IA, no para buscar la
forma de obtener rédito de las pulsiones
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del publico, sino para realizar mejor
nuestra funcién de intermediarios
fiables en la provisién de informacién
contrastada y veraz. Como siempre,
hemos de huir del planteamiento bipo-
lar en el que con frecuencia caemos:

ni el entusiasmo acritico ni el catastro-
fismo paralizante nos van a ayudar. Y
tener claro que, para poder hacer buen
periodismo, tiene que haber periodistas
al mando con las mejores herramientas
posibles, pero conscientes de la respon-
sabilidad que tienen entre manos.
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BUENA PRENSA

El cambio climatico somos todos

JOSU MEZO

Uno de los temas recurrentes en mis
articulos en esta seccion es el de la in-
debida confianza que algunos periodis-
tas ponen en fuentes “respetables”, que
los lleva a reproducir con poco escruti-
nio afirmaciones llamativas que vienen
aparentemente avaladas por estudios
académicos o instituciones serias, y
que quizd deberian ser analizadas con
mads cautela. En esta ocasién, les voy a
presentar varios ejemplos de este tipo
de situaciones que tienen en comun

su vinculacién con el tema del cambio
climatico y que nos permitiran alcanzar
algunas reflexiones adicionales sobre
este fendmeno.

Podemos empezar con estos tres titu-
lares, aparecidos en medios espanoles
en distintos momentos de los ultimos
anos: “Contaminacién: 25 megaciuda-
des producen el 52% de las emisiones
de gases de efecto invernadero”, “La
mitad de las emisiones mundiales de
CO, provienen de solo 36 empresas” y
“El turismo mundial ya es responsable
del 8,8% de las emisiones de gases de
efecto invernadero”. Si llevan ustedes

la cuenta, veran que entre esas 25 ciu-
dades, 36 empresas y el sector turistico
habriamos sumado ya mas de un 100%
de las emisiones, lo cual no es matema-
ticamente posible. Como minimo, ten-
driamos que estar ante una situacién
de doble contabilidad, de manera que
algunas emisiones estuvieran siendo
contadas mds de una vez, por ejemplo,
como emisiones de empresas y también
como emisiones del sector turistico.
Algo de eso hay, pero incluso si lo
corrigiéramos, seguirfamos estando
ante unas estadisticas muy llamativas,
ya que muy pocos agentes o sectores,
minoritarios, serian responsables de
una gran mayoria de las emisiones de
CO, del mundo entero.

Veamos con un poco mds de calma

las tres noticias, empezando por el
tropiezo mads simple, el relativo a las
ciudades. El titular citado decia que 25
megaciudades serian responsables de
mas de la mitad de todas las emisiones
mundiales. Otro medio tituld la misma
noticia diciendo que “Solo 25 ciudades
producen mds de la mitad de los gases

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor del blog Malaprensa
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de efecto invernadero urbanos de todo
el mundo”, haciendo con ello una afir-
macion algo menos espectacular, pero
aun asi bastante chocante. Obviamente,
los ciudadanos de las urbes mds ricas
usamos mads la calefaccién o el aire
acondicionado, recorremos mayores
distancias en vehiculos motorizados vy,
en general, consumimos mds ener-

gia y mds recursos; y, por todo eso,
seguramente, emitimos mds gases de
efecto invernadero por habitante que
los habitantes de ciudades mas pobres.
No obstante, sabiendo que hay miles
de ciudades en el mundo, parece muy
llamativo que las 25 mas contaminan-
tes (por una combinacion, se supone,
de gran ntimero de habitantes y alto
nivel de vida) puedan llegar a emitir lo
mismo que todas las demds juntas.

Y en efecto, el estudio que inspird las
noticias con titulares tan erréneos (tam-
bién algunos en medios extranjeros,
por cierto) no decia tal cosa. Se trataba
de un trabajo sobre la contribucién al
cambio climdtico de las grandes urbes,
por sectores, y posibles estrategias para
reducir su impacto. Habian tomado 167
ciudades, no las mds grandes del mun-
do, sino una representacién de diferen-
tes tamafos de ciudades “grandes” (en
Espafia, por ejemplo, Madrid, Barcelona
y Zaragoza). Y habian encontrado que

25 de esas 167 (es decir, el 15% de las
ciudades estudiadas) emitian el 52 %

de los gases “de esas 167 ciudades”.
Como expliqué en una entrada de mi
blog!, con muy poco esfuerzo adicional,
a partir de los datos de las notas de
prensa del estudio, se podia averiguar
que esas emisiones atribuidas a las 25
ciudades representaban el 4,5% del
total mundial de emisiones y también
se podia descubrir que esas 25 ciudades
tenfan aproximadamente el 4% de la
poblacién mundial. Ya ven el noticion:
el 4% de la poblacién emite el 4,5% de
los gases de efecto invernadero.

El primer ejemplo, por tanto, es un
clasico caso de traslacién errénea de
lo que dice un estudio a noticias y
titulares que distorsionan gravemente
su contenido.

El segundo titular plantea una situacién
menos obvia, en la que el problema no
es entender bien lo que dice el estudio,
sino comprender y compartir, o no,

el proceso por el que este ha llegado

a sus conclusiones. En este caso, las
culpables de la mitad de los gases emi-
tidos no son unas ciudades, sino unas
empresas: 36, en concreto. La noticia
es reciente, de marzo de 2025, y ha
aparecido en multiples medios naciona-
les y extranjeros.

1 Mezo, J. (1 de agosto de 2021) “Las 25 ciudades mas contaminantes que no lo eran tanto”. Malaprensa.
http://www.malaprensa.com/2021/08/las-25-ciudades-supercontaminantes-que.html
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Y variaciones de ese mismo argumento
las he visto publicadas otros anos, de
manera que estamos ante una afirma-
cioén recurrente, que punto arriba punto
abajo viene publicdndose desde hace
tiempo y que atribuye a las principales
empresas productoras de combusti-
bles fésiles (carbdn, gas, petréleo) un
enorme porcentaje de la responsabili-
dad por emisiones de gases mundiales.
De nuevo, me permito preguntar al
lector si estas cuentas no le parecen
extranas. ;De verdad, 36 empresas
emiten el 50% de todas las emisiones
mundiales? Pues no, claro. Los autores
de estos estudios no dicen que esas
empresas emitan esa cantidad de gases,
sino que son “responsables” de ella,
por las emisiones que producen las
empresas 0 personas que les compran
esos combustibles. Segun esta original
cuenta, usted no es responsable de los
gases que se emiten cuando conduce
su coche, calienta su casa o el agua con
la que se ducha. jLa responsable es la
empresa que produjo la gasolina o el
gas que usted quema! ;No es maravi-
lloso? No, en realidad no lo es, a mi
juicio. Es mds bien burdo y potencial-
mente contraproducente, como argu-
mentaré mds abajo.

Vayamos con el tercer titular, también
reciente: “El turismo mundial es res-
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ponsable del 8,8% de las emisiones de
gases de efecto invernadero”. Aqui no
estamos ante un ntmero tan llamati-
vo, pero incluso asi, si lo piensa uno
un poco, y ha visto alguna vez alguna
tabla con datos sobre las emisiones por
sectores, puede empezar a sospechar
que hay algo raro en la historia. Porque
en efecto, en principio, pareceria razo-
nable pensar que la contribucién prin-
cipal del turismo a la emision de gases
de efecto invernadero es la derivada del
hecho mismo de viajar; aunque, segin
el estudio, solo el 55% de esas emisio-
nes proviene del transporte (ptblico

y privado), lo que supondria un 4,8 %
del total de emisiones mundiales. Pero
resulta que, segln las estimaciones
tipicas que suelen publicarse, todo

el sector del transporte, de pasajeros

y mercancias, por todos los medios,
emite el 16,2% del total de los gases
de efecto invernadero. Con algunos
calculos adicionales se puede averiguar
que la parte del transporte de pasaje-
ros, por todos los medios, debe andar
en torno al 9,1%2, de manera que el
estudio vendria a atribuir al turismo
mas de la mitad del total de las emisio-
nes por transporte de personas; lo que
tiene poco sentido, ya que la inmensa
mayoria del transporte de pasajeros se
produce en actividades cotidianas, para
trabajar, estudiar o por otros motivos.

2 Célculos propios a partir de datos publicados en la web de Our World in Data. Ritchie, H. (18 de septiembre de
2020). “Sector by sector: where do global greenhouse gas emissions come from?”. Our World in Data. https:/

ourworldindata.org/ghg-emissions-by-sector
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;Y de dénde viene el otro 45% de las
emisiones por turismo? Pues el estudio
incluye ahi entre los derivados directa

o0 indirectamente del turismo, sectores
como alimentacién, agricultura, mineria,
comercio vy las utilities (suministros de
agua, gas, electricidad...). Sin entrar en
los detalles de un estudio con una com-
plejidad metodoldgica intimidante para
los no economistas, da la impresién de
que se atribuye al turismo todas las emi-
siones de la actividad que los “turistas”
hacen en su lugar de destino, sin tener
en cuenta que muchas de esas activi-
dades las harfan también esas mismas
personas en su lugar de origen. Obvia-
mente, cuando se estd de viaje fuera del
entorno habitual se tiende a consumir
ciertos productos y servicios en mayor
cantidad (hosteleria y servicios de ocio,
en particular), pero posiblemente se
consumen menos de otros.

En todo caso, para calcular las emi-
siones derivadas del turismo seria
necesario descontar de las emisiones
producidas en destino las evitadas en el
lugar de origen por todos los productos
y servicios que se dejan de consumir.
De lo contrario estariamos atribuyendo
al turismo lo que podriamos llamar el
nivel basal de emisiones de cada per-
sona, que se produce esté donde esté
por sus necesidades de alimentacién,
alojamiento y, en general, el consumo
de productos de la vida cotidiana.

Los tres ejemplos que hemos exami-
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nado son distintos, si bien me parece
interesante sefnalar ciertos puntos en
comun. Para empezar, como decia al
principio, los tres parten de la confian-
za excesiva en lo que dicen fuentes
aparentemente fiables (aunque en el
primer caso se la estaba malinterpre-
tando), que transmiten informacién
que con un poco de culturilla general y
algunas indagaciones rdpidas se debe-
ria poner en duda.

Esto nos debe servir para recordar

la necesidad de hacer lo posible por
revisar, cuestionar y, en la medida de
nuestras posibilidades, contrastar los
mensajes de cualquier tipo de fuente,
aungue sea institucional y cientifica.
Si se trata de estudios muy técnicos,
esto requerird pedir a otras personas
cualificadas, distintas de los autores,
que nos expliquen lo que significa el
estudio y sus posibles debilidades.
Pero, a veces, en temas sociales y
econdmicos como los de estas noticias,
los periodistas, con su conocimiento
general del mundo y su acceso a bases
de datos publicas sobre economia y
sociedad, deberian tener la capacidad
de hacer ellos mismos muchas indaga-
ciones para poner en contexto, revisar,
detectar errores o poner en duda afir-
maciones que llegan de estudios mds o
menos cientificos.

Ademads, estos tres casos tienen en
comun algunos otros rasgos mds es-
pecificos. En mis clases a alumnos de



Ciencias Ambientales, suelo explicarles
que los temas de medioambiente son
dificiles para los medios de comunica-
cién porque muchas veces hacen refe-
rencia a procesos de muy larga duracion,
muy dispersos, complejos, graduales,
que no se dejan atrapar facilmente en

el tipo de pieza corta que predomina en
el periodismo. Podriamos decir que el
formato periodistico empuja a simplificar
el relato de los fenémenos y procesos

en los que hay muchos factores interde-
pendientes, y se acomoda mads a narra-
ciones en las que hay una explicacién
sencilla, monocausal, de los fenémenos.
Lo cual, probablemente, se emparenta
con los sesgos mds generales de todos
los seres humanos, identificados por los
psicdlogos, que nos llevan a encontrar
simplicidad, causalidad clara, orden y
direccién en fenémenos complejos, con
multiples factores causales, cadticos y
espontaneos. En este sentido, podriamos
decir que las tres noticias que hemos
comentado tienen en comun la exagera-
cién del papel de unos pocos agentes (25
ciudades, 36 empresas, los turistas) en
el fendmeno del cambio climatico, con
lo que simplifican una realidad comple-
ja, concentrando la responsabilidad en
ciertos agentes particulares.

Asimismo, los humanos tenemos tam-

bién una tendencia a tener una imagen
positiva de nosotros mismos y a buscar
en otros los origenes de nuestros males.
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Este tipo de noticias satisfacen nuestro
impulso para encontrar unos culpables,
distintos de nosotros, de lo malo que
pasa en el mundo, en este caso del
cambio climatico. En estas noticias, los
“villanos” son bdsicamente otros: 25
grandes ciudades, ninguna espanola;
36 empresas, cosa que el lector indivi-
dual por definicién no es, y el turismo,
del que ocasionalmente, si, casi todos
formamos parte, pero que es solo una
pequena parte de nuestra vida.

En definitiva, estas noticias nos ayudan
a evadir nuestra responsabilidad,
imaginando que el cambio climaético

lo causan “los otros”. Pero en realidad
casi cada paso que damos en nuestra
vida consume energia o utiliza un bien
que en su produccién o transporte ha
contribuido a las emisiones de gases.
Naturalmente, los mads ricos consumen
mads, tienen casas mads grandes, viajan
mads y, por ello, son responsables de
mads emisiones.

Sin embargo, noticias como estas des-
vian la atencion de la responsabilidad
difusa, pequefa individualmente pero
enorme de manera acumulada, que te-
nemos todos los habitantes de los pai-
ses medianamente desarrollados en el
cambio climdtico y en su moderacion.
Porque, como en el famoso anuncio de
Hacienda, aunque no nos guste oirlo, el
cambio climatico somos todos.
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‘Aguilas y colibries:
periodistas innova-
dores en Europa’

Con los medios de comu-
nicacion atravesando una
grave crisis econémica, de
credibilidad y de audien-
cia, este titulo, y el libro,
vigjan a través de una
metdfora, la de los perio-
distas que son 4guilas,
con una visiéon de hacia
dénde van los medios y
la energia para acometer
los cambios e inspirar a
sus equipos, o colibries,
versdtiles y tan singulares
por su vuelo que hacen
realidad proyectos inno-
vadores y aportan solucio-
nes a los problemas de la
profesion.

José Alberto Garcia Avilés,
profesor de Periodismo
de la Universidad Miguel
Hernandez y profesional
reconocido por su expe-
riencia y su conocimiento
del sector y las transfor-
maciones que ha vivido y
deberd acometer, realiza
un recorrido por 16 paises
para entrevistar y conocer
de primera mano a una
treintena de profesionales
de medios nuevos y tradi-
cionales, publicos y priva-
dos, grandes y pequenos,
que destacan por su tra-
yectoria, visién y logros
y por un hecho diferen-
cial: estdn transformando
el periodismo en Europa,
afrontando retos cada vez
mas complejos.

LS
e

rilas

Aguilas y colibries: periodistas
innovadores en Europa
José Alberto Garcia Avilés

Playhacks / 17,95 €

No es un libro de entrevis-
tas ni tampoco es un libro
de periodistas escrito Uini-
camente para periodistas,
ya que pretende que el pu-
blico en general entienda
el trabajo que se hace en
las redacciones, el como
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se hace y su importancia,
cada dia mds necesaria,
en las sociedades que pre-
tenden ser democraticas.
En ellas, el periodismo y
las empresas que lo ha-
cen posible habitan en un
ecosistema en el que con-
viven con las grandes pla-
taformas tecnoldgicas, las
redes sociales y la desin-
formacién. Es aqui donde
las 4guilas y los colibries,
leitmotiv de esta obra,
muestran lo que implica
la toma de decisiones, el
dia a dia de su trabajo, la
visiéon amplia de lo que
supone el periodismo o lo
que significa cumplir con
su misién de servicio pu-
blico con realidades, y no
con palabras, proyectos
vacios o fuegos artificiales.

El contenido del libro se
divide en siete capitulos
con temas muy concre-
tos: “Las dguilas y los
colibries del periodismo”,
“Periodistas que constru-
yen nuevos medios de co-
municaciéon”, “Los robots
fabrican las noticias”,
“Innovaciéon: su lado os-
curo y su potencial trans-
formador”, “Lideres que
cuidan y confian”, “Una
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relacién especial con sus
audiencias”, “La maqui-
na del tiempo” y “Vuela
alto y abraza la tormenta™.
Concluye con un epilogo
con las diez grandes apor-
taciones y un indice te-
madtico en el que localizar
cuestiones clave a lo largo
de sus paginas.

Ademds de mucha inno-
vacién e inspiracion, en-
contramos historias per-
sonales y profesionales,
con sus logros, fracasos
y experiencias... Es el re-
flejo de “una experiencia
inolvidable” en la que los
entrevistados, gente curio-
sa, inteligente y profun-
damente enamorada del
periodismo, coinciden en
afrontar los retos, buscar
soluciones, atender las
necesidades de la audien-
cia e inspirar y liderar con
visién, energia y decision.

En estas conversaciones
hay también otro deno-
minador comun, la crisis
del periodismo y los me-
dios con modelos estan-
cados, la sensacién de
estar perdidos, la incer-
tidumbre por la llegada
de la inteligencia artifi-

cial o la creencia de que
la profesién estd en fase
de derribo y destruccidn.
Ninguno de los 30 profe-
sionales cuenta con una
soluciéon madgica, pero si
lanzan mensajes nitidos,
tales como explicar mejor
lo que hacemos los perio-
distas, nuestra funcién en
la sociedad; la necesidad
de contar las cosas de otro
modo mds interesante,
que se pueda comprender,
0 que haya una escucha
real, una conversacion
con las audiencias que po-
sibilite recuperar su con-
fianza.

Garcia Avilés cita a Rys-
zard Kapuscinski: “Para
ser periodista, ante todo,
hay que ser buena perso-
na”, y lo destaca por la
enorme calidad humana
de los periodistas a los
que ha entrevistado, re-
ferentes por si mismos y
por los medios en los que
trabajan, personas que
han sido generosas en su
tiempo y en sus conoci-
mientos, demostrando
una humanidad alejada
de los egos, manifestan-
do que los buenos lideres
son buenas personas. En



el momento actual en que
vivimos, con la llegada de
las maquinas y la automa-
tizacién, se pone en valor
la humanidad, la empatia,
la creatividad... Son per-
sonas a quienes nos diri-
gimos y esa conexién con
las audiencias no puede
fallar, es nuestro valor di-
ferenciador.

El propdsito de Garcia
Avilés es ser mensajero de
estos lideres, recoger sus
ideas para ayudar a los
periodistas que lo estdn
pasando mal y aportar su
granito de arena. Este libro
demuestra que hay profe-
sionales que descienden
al terreno para cambiar
las cosas, que promueven
iniciativas  ilusionantes,
desarrollan proyectos in-
novadores y enamoran
a sus audiencias. Tienen
una visiéon enriquecedo-
ra con la que dar luz a
la crisis y a la desilusién
que abunda en muchas
redacciones. En una épo-
ca de tanta incertidumbre
y cuando todo cambia tan
rapido, el liderazgo de es-
tos periodistas “me llena
de esperanza, y estoy con-
vencido de que solo los
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periodistas enamorados
salvaran su profesion”,
sefiala el autor. Son las
aguilas y los colibries.

David Corral Herndndez
Responsable de Relaciones
Internacionales y Cooperacién en
Radiotelevision Espafiola

‘Cadena SER, 100
anos de radio’

El titulo es Cadena SER,
100 arios de radio. No re-

(adenaSER,
100 afios de r_adln'

Cadena SER, 100 aiios de radio
Luis Miguel Pedrero-Esteban, Laura
Martinez-Oton, Lourdes Moreno-
Cazalla y Raul Terol-Bolinches
Editorial Tirant Lo Blanch / 28 €

sulta suficientemente re-
velador para hacernos una
idea cabal de lo que pode-
mos encontrar. ;Un lujoso
volumen conmemorativo
lleno de fotos, en la tra-
dicion de los Illamados
“libros de mesa del café”?
;Un artefacto mads bien
promocional, en linea con
el que ya se distribuyé
en su dia junto al diario
El Pais? Por eso, aqui, el
subtitulo es especialmente
importante: Una mirada
(retro) prospectiva desde la
Universidad. Acabdramos.
Un trabajo académico...,
pero coeditado por la pro-
pia Cadena SER.

Esa convivencia tan com-
plicada en sus pdginas
entre el enfoque institu-
cional y el surgido de la
investigacién universitaria
marca a fuego el conjun-
to de la obra. El maridaje
estd cerca del cliché del
agua y el aceite. Por maés
rigor que el sinfin de pro-
fesores participantes haya
duerido poner en sus tex-
tos respectivos..., jpuede
trazarse un perfil comple-
to en la fiesta de homenaje
del biografiado? No existe
el menor equilibrio entre
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las luces y las sombras.

Se repasa el nacimiento y
desarrollo de la cadena,
la irrupciéon de la radio
informativa moderna y la
importancia de la franja
de manana en general y
del programa Hoy por hoy
(puesto en marcha con la
voz de Inaki Gabilondo en
1986) en particular. Las
franjas de tarde y de fin de
semana se unifican en un
Gnico capitulo, mientras
que la de noche si merece
un apartado para ella sola.
De ahi al deporte, la fic-
cidén, la mdsica, las emi-
siones locales, el papel de
la mujer, la publicidad, la
convivencia con internet,
los retos tecnoldgicos ve-
nideros, la aplicacién de la
inteligencia artificial sobre
este terreno y la medicién
de la audiencia. Ademas
del prélogo a cargo de
Jaume Serra i Saguer, res-
ponsable del centenario
de la Cadena SER, y del
epilogo que firma el direc-
tor general, Ignacio Soto,
cada capitulo concluye
con un texto mas o menos
al hilo a cargo de nombres
de mucho peso en el pre-
sente y el pasado de ese
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medio de comunicacién,
como el citado Gabilon-
do, Aimar Bretos, Angels
Barcel6, Carles Francino,
Manu Carreno, Javier Ca-
sal y Montserrat Domin-
guez, entre otros. Rara vez
se traducen en aportes de
auténtico interés.

Como toda obra colectiva
con ese enfoque de suma
de pequenos trabajos in-
dividuales sobre aspectos
concretos de un mismo
tema general, estd con-
denada a la repeticién de
ideas. El resultado es muy
desigual. Algunas pildoras
pueden ser mas o menos
interesantes y amenas,
pero cada d4rea tratada
parece un aperitivo de lo
que podria ser un ensayo
en condiciones sobre los
asuntos expuestos. (Mu-
chos de estos profesores
cuentan con obra en pro-
fundidad en su haber. El
libro contiene una biblio-
grafia muy detallada que
servird para localizar tex-
tos menos condicionados
sobre el siglo de radio en
Espana).

Algin que otro capitulo
es victima de un acade-

Micismo excesivo y poco
relacionado con la idiosin-
crasia de la Cadena SER.

Espero que disculpen la
siguiente apreciacion,
muy posiblemente conta-
minada por el tema de es-
pecializacién académica
del autor de esta resena.
Pero resulta sorprendente
que se dedique un espa-
cio tan breve y oblicuo a
la absorcién de Antena 3
Radio, culminada en 1994
después de haber tomado
Prisa su control dos anos
antes. Es un hecho abso-
lutamente determinante
en la configuracién de la
Cadena SER contempora-
nea y en la construccién
de su liderazgo radioféni-
co, que se ha mantenido
incélume hasta el dia de
hoy. Suponemos que es
uno de los problemas del
complicado planteamien-
to del libro: tener que
pasar de puntillas por los
asuntos controvertidos.

No es un volumen lujo-
so, pero si estd editado
con gusto y en papel de
calidad. Las fotos no son
demasiadas, si bien varias
de ellas resultan curiosas.



Se ha encontrado alguna
errata menor.

Esta conmemoracion del
centenario de la Cadena
SER no estorbard en nin-
guna estanteria. Pero su
historia se podrd contar
mejor cuando no sea ella
misma la que controle el
relato.

José Ignacio Wert Moreno
Periodista en 120 Minutos (Tele-
madrid), doctor en Comunicacion
Social, colaborador en E/ Espariol,
“Revista de Prensa” en La Brdjula
(Onda Cero) y miembro de la
Junta Directiva de la Asociacion
de la Prensa de Madrid

‘Cuando ya nada es
urgente’

Ya nadie canta boleros en
los despachos. El periodis-
mo avanza a ritmo de rap
y cada vez se presta me-
nos para el romanticismo.

Pedro Piqueras cantaba
boleros antes de sentarse
a escribir las entradillas
del informativo que com-
partimos a las 21:00 horas
en Antena 3. Cantaba y
ademds contaba chistes
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Cuando ya nada es urgente
Pedro Piqueras
HarperCollins / 20,90 €

y no se perdia una faena
de San Isidro. Y todo, sin
escapdrsele una noticia
a medida que avanzaba
la tarde. Era su forma de
estar.

Pedro Piqueras es un buen
tipo, creo que no necesita
muchas mas descripcio-
nes. Un periodista de vo-
cacién y aficién, con res-
peto por el oficio, con la
suficiente madurez para
tomar distancia del poder
y del ego. La television y
la radio han sido sus en-
tornos naturales, se movia
con soltura ante la cdmara
y el micréfono, pero no
sin un coste. Pedro nunca
ha ocultado que el directo
le generaba ansiedad.

Al echar la llave de su ul-
timo platd, Pedro Piqueras
ha decidido repasar su ca-
mino vital y profesional;
y, de alguna manera, el li-
bro se convierte en su cré-
nica mas completa. Cuan-
do ya nada es urgente es
un relato costumbrista de
la Espana de provincias y
provinciana que se des-
pertaba de una larga dic-
tadura. A Pedro ese nuevo
amanecer le pillé en la
mejor edad posible, la de
estrenar la vida de adulto,
con hambre de observar y
aprender.

Piqueras creci6 en un
pueblo que queria ser ciu-
dad, que era capital, pero
no se le notaba. La suya
es una de tantas vidas de
chavales que empiezan a
trabajar en el negocio fa-
miliar méas por obligacién
que vocacién. A Pedro se
le quedaron las huellas
del alpargatero en el co-
nocimiento. Siempre va-
loré las comodidades que
le fue trayendo la vida, el
trabajo que no requeria
un esfuerzo fisico ni de-
jaba dolorida la espalda.
Una casa comoda con un
pedazo de campo cerca
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para escapar con la mira-
da y los pies.

Pedro disfruta la vida de
ahora sin perder nunca de
vista la que tuvo antes, la
que narra en ese recorrido
por la infancia de un nino
que jugaba en la calle, del
estudiante al que el pa-
dre queria de ujier en un
banco, pero que en cuan-
to pudo cogi6 el tren y se
marché a Madrid a matri-
cularse en Periodismo.

Ese Madrid de los afos
luminosos de la democra-
cia incipiente, pero salpi-
cados por las sombras de
los que se resistian a acep-
tarla. La Transicién que se
narra en Cuando ya nada
es urgente es la que vivie-
ron muchos jévenes uni-
versitarios, ilusionados,
movilizados vy, a ratos, tre-
mendamente asustados.

El estudiante y el perio-
dista se repartieron los
tiempos de universidad
hasta entrar de lleno en
los primeros contratos se-
rios. Por el camino se fue
diluyendo el musico, que
lo fue y muy bueno. Aun-
que él reste importancia a
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esa etapa de su vida, es,
sin duda, relevante.

La llegada a RTVE era casi
inevitable: a la radio le
gusta el joven Piqueras y
rapidamente le va gene-
rando espacios cada vez
mas destacados. Tampo-
co tardan en fijarse en él
los directivos de la tele,
si bien Pedro escurrird el
bulto todo lo posible. En
el libro detalla todas las
veces que dijo que no y
céomo finalmente ya no
pudo mdas que aceptar
sentarse en un platd; sa-
bia que le haria sufrir y
sufrid.

En esta obra se habla de
inseguridad, miedo y au-
toestima sin ambigiieda-
des. Pedro explica como
lleg6 a pedir ayuda tera-
péutica y hasta bromea
con los ejercicios que te-
nia que hacer a diario an-
tes de que se encendiera
el piloto rojo.

Con el tiempo, el miedo se
transformé en respeto por
la cdmara y por el espec-
tador, y eso definié una
forma de estar en pantalla
con solemnidad, buscan-

do la calidez pero sin es-
tridencias.

La segunda parte de su
libro -su paso por las te-
levisiones privadas, las
distintas aventuras que le
llevan a tocar diferentes
géneros- termina dando
lugar a una serie de re-
flexiones imprescindibles
sobre la evolucién del pe-
riodismo y los riesgos de
un tiempo en el que todo
es extremadamente urgen-
te. Son mds que pensa-
mientos compartidos, es
el legado de un periodista
due no quiso ser mds que
un testigo de su tiempo y
un narrador de la vida que
iba viendo pasar. Un buen
tipo que sigue cantando
boleros, pero ya no en los
despachos.

Maria Rey
Presidenta de la Asociacion de la
Prensa de Madrid

‘El libro negro de
TVE'

Es una pregunta cada vez
mds comun entre los afi-
cionados a los medios de
comunicacién: “;Conoces
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J.F.LAMATA

El libro negro de TVE
J. F. Lamata
La Esfera de los Libros / 23,90 €

La hemeroteca del Bui-
tre?”. La respuesta sue-
le ser: “Si, soy adicto”.
El canal de YouTube de
Juan Francisco Lamata
consume buena parte del
tiempo libre de un grupo
de fieles cada vez mads
nutrido. Los temas que
trata -que a veces son po-
lémicas mediaticas nimias
sobre las que puede estar
conversando con prue-
bas documentales duran-
te mas de media hora- le
condenan a un publico de
nicho. Pero el grado de
fidelidad y predicamento
que estd consiguiendo no
deberia pasarse por alto.

Su tesis doctoral es menos
conocida. Se titula Enfren-
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tamientos entre empresas
de comunicacion a través
de sus medios (1977-2018)
y es un trabajo ciertamen-
te apabullante. El “estilo
Lamata” se hace presen-
te sin perder un d4pice de
rigor académico. Es ha-
bitual que lo investiga-
do para una tesis se use
después para escribir un
libro. En el caso de este
doctor podrian extraerse
varias docenas.

Quiza la solucién mas ob-
via para empezar fuera el
presente volumen. Pocos
medios generan mayor
interés dentro y fuera del
propio ecosistema media-
tico que RTVE. Es posible
que nos sobre la “R”. Qui-
z4 por los casi 35 afios que
estuvo operando en régi-
men de monopolio para la
mayoria del territorio, la
television publica de dm-
bito nacional ha sido ob-
jeto de controversias mas
numerosas que la radio.
(Pero el libro también ha-
bla de Radio Nacional de
Espafa, aunque no lo diga
en el titulo).

El temor del seguidor del
Buitre va mds o menos

por aqui cuando ve esta
obra sobre la mesa de no-
vedades. ;Serd fiel a esa
precision de cirujano que
caracteriza el fondo de
sus videos, mdas alld de
la modestia de la forma?
El subtitulo, De Balbin a
Broncano, justifica toda
suspicacia. Por fortuna,
la respuesta es un “si” ro-
tundo.

En linea con su tesis doc-
toral, El libro negro de TVE
se centra en exclusiva en
el periodo democrético.
Asi, vemos desfilar por
sus pdginas las sucesivas
etapas del Adolfo Sudrez
nombrado por el rey y de
los Gobiernos posteriores
de UCD (Rafael Anson,
Fernando Arias-Salgado,
Fernando Castedo, Carlos
Robles-Piquer y Eugenio
Nasarre), los 14 anos de
la primera etapa del PSOE
(José Maria Calvino, Pilar
Mird, Luis Solana y Jordi
Garcia Candau), los ocho
anos de la primera etapa
del PP (Mdnica Ridruejo,
Fernando Loépez Amor,
Pio Cabanillas Alonso,
Javier Gonzdlez Ferrari y
José Antonio Sdanchez),
los siete afios de la segun-
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da etapa del PSOE (Car-
men Caffarel, Luis Fernan-
dez -primero en ostentar
el cargo de presidente y
no de director general- y
Alberto Oliart), los seis
de la segunda etapa del
PP (Leopoldo Gonzalez
Echenique vy, otra vez,
José Antonio Sanchez) y
la actual tercera etapa del
PSOE en el poder, en la
que, desde 2018, se han
sucedido como maximos
responsables de la Cor-
poracién Rosa Maria Ma-
teo, José Manuel Pérez
Tornero, Elena Sanchez y
Concepcién Cascajosa. La
presidencia de José Pablo
Lépez todavia no apare-
ce contemplada, aunque
si se plasman los meses,
muy tormentosos, que la
precedieron.

Que nadie espere un resu-
men facilén ni una diatri-
ba de parte. Lo que tiene
lugar aqui es una disec-
cién minuciosa que presta
tanta atencién a los pro-
tagonistas mds conocidos
para el publico general
como a esos otros tirando
a ignotos, surgidos a veces
de las entranas de la plan-
tilla del antiguo Ente, cu-
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yas acciones u omisiones
han sido determinantes
para escribir algunos de
los episodios mas oscuros
de utilizacion de la tele
publica. Los apriorismos
solo brillan por su ausen-
cia. Casi no hay “buenos”.
Pero raro es el perfil en el
que no aparece un asomo
de la hoy tan manosea-
da “empatia”. Los que lo
hicieron mal en general
tuvieron pinceladas posi-
tivas y los que mas lucha-
ron por la independencia
del medio presentan man-
chas en su expediente.

Lamata debe ser un tipo
humilde. Solo asi se ex-
plica que no haya tenido
problema con la literali-
dad del prélogo de este
trabajo, que firma Juan
Soto Ivars.

Pese a todo el disfrute que
supone su lectura, el libro
deja un poso triste. Nos
llevamos las manos a ca-
beza con los desmanes ac-
tuales, si. Pero el arsenal
de datos de Lamata deja
claro que se llevan hacien-
do toda la vida. Otra de
las ideas fundamentales
mejor demostrada es que

cada intento de implan-
tar un modelo basado en
el consenso ha terminado
en naufragio. De modo
que no es fdcil afrontar el
futuro de RTVE con opti-
mismo. Asi las cosas, pi-
damos al menos que, por
favor, nos lo siga contan-
do J. F. Lamata.

José Ignacio Wert Moreno
Periodista en 120 Minutos (Tele-
madrid), doctor en Comunicacion
Social, colaborador en £/ Espafiol,
“Revista de Prensa” en La Brdjula
(Onda Cero) y miembro de la
Junta Directiva de la Asociacion
de la Prensa de Madrid

‘|A Generativa. La
nueva era de la
informacion’

Pocos sectores de nuestra
sociedad viven con mayor
entusiasmo las multiples
posibilidades que se abren
con la llegada de la inteli-
gencia artificial (IA), como
el sector de la informacion
y de la comunicacién. Y
pocos divulgadores hay
en Espana que lleven tan-
to tiempo hablando de
la imparable y necesaria
transformacién digital de
los medios como Pepe



Cerezo. Experto en estra-
tegia y en desarrollo de
todo tipo de negocios digi-
tales, el fundador de Digi-
tal Journey viene demos-
trando su conocimiento
tanto en Espafla como
en numerosos paises ibe-
roamericanos. Junto con
su exitoso trabajo sobre el
terreno, Cerezo ha genera-
do una extensa e intensa
obra sobre los pasos que
con el uso y hébito de la
tecnologia han dado y ne-
cesitan dar los medios de
informacién y, en general,
las empresas generadoras
de contenidos.

Ahora se nos presenta el
primero de los libros que
componen una serie con
la que la Biblioteca Digital
Journey quiere abordar el
impacto en distintos sec-
tores de nuestra sociedad
de las transformaciones
que ya ha provocado la IA.
Un cambio tan radical que
Pepe Cerezo nos avisa de
que son solo el inicio del
principio y de que no se
puede ni siquiera vislum-
brar los limites a los que
pueda llegar. A la espera
de la segunda obra que
abordard el sector de la
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educacién, este libro -IA
Generativa. La nueva era
de la informacidn- aborda
de arranque un conjunto
de andlisis y materiales
que son un acercamien-
to a este suelo que nos
aproxima ya a las prime-
ras transformaciones.

Retine el autor en esta
obra, que presenta y coor-
dina, a una serie de exper-
tos destacados de diversos
dmbitos y procedencias
que aportan claves impor-
tantes de conocer vy, sobre
todo, los retos, oportuni-

IA Generativa

e bt iebormacide
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IA Generativa. La nueva era de
la informacion
Pepe Cerezo
Trama Editorial / 19,95 €

dades, y también peligros,
que supone el uso de la IA
a medio y a largo plazo.
Divide las colaboraciones
en tres grandes apartados
y decide arrancar con la
mads delicada y necesaria:
“Etica y regulacién”. Con-
tinda con “Periodismo y
comunicacién”. Y termina
con el verdadero motor,
que es “El negocio”.

Discernir entre lo real y lo
fabricado en una sociedad
en la que la IA hace me-
jor, mds rdpido y barato el
trabajo humano con mé-
quinas que pueden apren-
der y que pueden también
crear sin necesidad de
supervision humana. Da-
vid Sanz, socio responsa-
ble de IA en KPMG, nos
introduce en ese mundo
de ciencia ficcion donde
ya se habian anticipado
algunos peligros que po-
drian crear las mdaquinas
inteligentes y en el que
ya estamos inmersos. La
ética aparece como una
necesidad imprescindible,
como nunca lo habia sido,
a la hora de gestionar y re-
gular estos avances, antes
de que sean las maquinas
las que nos impongan su
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légica por encima de cual-
quier otra razén. Como
ha ocurrido con todos los
avances tecnoldgicos a lo
largo de la historia, la IA
también ha traido malos
usos. Los deepfakes, la
generacion automatica de
noticias o el plagio auto-
matizado son ya eviden-
cias de estos hechos que
nos obligan a buscar ese
uso ético de la IA.

Por eso, cuestiones como
la regulacién de los dere-
chos de propiedad intelec-
tual de una forma justa y
legal o el comportamiento
de la TA en un mercado
realmente libre y con com-
petencia se convierten en
capitulos cruciales. El pa-
norama de un mercado en
el que solo pueden ya com-
petir las grandes tecnoldgi-
cas hace imprescindible la
creacién de marcos regula-
torios de los Estados.

En el apartado “Perio-
dismo y comunicacién”
se abordan los temores
de muchos profesionales
ante el riesgo de creci-
miento de la desinforma-
cién por un mal uso de la
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IA. Radl Magallén-Rosa,
profesor de la Universi-
dad Carlos III, nos avisa
de que no solo se trata
de desinformacién, sino
también de la sobreinfor-
macion y la necesidad de
los Gobiernos democra-
ticos de luchar contra la
contaminacién que pue-
den ejercer ambos males
en nuestras sociedades.
Mads irénico es el acerca-
miento de David Gonza-
lez, editor y fundador de
RedDePeriodistas.com, al
sefialarnos como Google
quiere ser ChatGPT, pero
ChatGPT quiere ser Goo-
gle; y mientras tanto, los
periodistas siguen con las
luces cortas mirando a
Twitter, Facebook, la pro-
pia Google y el distorsio-
nador Discovery. Todo se
quedara corto con la IA.
Por eso, el valor principal
del periodismo futuro sera
aquel que se firme con un
“escrito por una persona”.

Nadie duda de que la IA
va a cambiar el periodis-
mo y el trabajo, funcio-
nes, herramientas y usos
de los periodistas. Y como
apunta Mario Vidal, jefe

de Innovaciéon de El Es-
parniol, hay procesos labo-
riosos y anénimos en los
que la IA se convierte en
una ayuda imprescindi-
ble como transcripciones,
audiolecturas, documen-
tacion, sumarizacién o la
elaboracion de traduccio-
nes precisas. Mds revolu-
cionario, sorprendente y
peligroso por su calidad
puede ser también el giro
radical que provoque en el
ecosistema del audio, por
su capacidad de sintesis
de voz o generaciéon de
musica.

Las implicaciones de la
IA en toda la industria del
contenido son maximas. Y
se nos abren nuevos cam-
pos de lucha y busqueda.
Igual que la tecnologia
digital impuso hace anos
al SEO como el gran rey
tirano de las audiencias
de los medios, ahora, nos
advierte Clara Soteras,
consultora de estrategia
digital, la IA se puede
convertir en la nueva SEO
donde los contenidos ori-
ginales sean valorados por
encima de todo.

Y sin negocio no hay fu-



turo para ninguna indus-
tria y menos para la de
medios. La IA puede ser
la gran amenaza o el gran
aliado. Vemos cémo los
distintos grupos editoria-
les hacen movimientos
estratégicos o preventivos
en un mercado por regular
y en el que la informacién
de calidad, que todos bus-
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can y quieren y no siem-
pre consiguen, serd uno
de los grandes salvavidas
en la complejidad que
nos trae la IA.

IA Generativa. La nueva
era de la informacion es
un libro de lectura casi
obligada para tener una
visién rdapida y amplia de

los riesgos y oportunidades
due nos trae la inteligencia
artificial y que tienen en el
mundo del periodismo y
de la comunicacién uno de
sus impactos mads brillante
y también mds peligroso.

Francisco Sierra Hernando
Vicesecretario general de la Aso-
ciacion de la Prensa de Madrid
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TENDENCIAS

ISMAEL NAFRIA

* Las ediciones impresas aportan ya menos del 507% de los ingresos
de los diarios, segin WAN-IFRA
» ¢Elfuturode internet? Comunidades mas pequenas centradas en
experiencias personalizadas
» Substack cuenta ya con cinco millones de suscripciones de pago
» Venta de dos medios que iniciaron en 2012 el renacimiento de las
‘newsletters’:'TheSkimm'y '‘Quartz’
» ‘The Guardian’, Schibsted Media vy ‘Axios’ firman también acuer-
dos con OpenAl
» Estudios, libros, cursos y guias sobre la figura de los 'influencers’
de noticias
» Otros temas

Las ediciones impresas IFRA), revela que, por vez primera des-
aportan ya menos del 50% iie gue se realiza esta mvestigamo.n,.
de los ingresos de los dia- nos 1pgresos procedentes de las ed1c12)-
. > es impresas suponen menos del 50%
ros, segun WAN-IFRA del total de ingresos en todo el mundo.
El dltimo informe anual de tendencias En concreto, los ingresos generados
y predicciones sobre el negocio de los por el papel (mediante suscripciones,
medios World Press Trends Outlook ventas de ejemplares y publicidad im-
2024-2025", publicado por la World presa) representan el 45% del total de
Association of News Publishers (WAN- los ingresos.

1 Henriksson, T. (21 de enero de 2025). “*World Press Trends Outlook’: Digital growth and ‘other’ revenue streams
steady the ship for publishers”. World Association of News Publishers. https://wan-ifra.org/2025/01/world-press-
trends-outlook-digital-growth-and-other-revenue-streams-steady-the-ship-for-publishers/

Ismael Nafria es autor, consultor y profesor especializado en medios digitales. Autor de La reinvencién de The New
York Times y de la newsletter Tendenci@s. www.ismaelnafria.com
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What percentage of your total revenue comes from the following sources?

Digital advertising
15.8%

Digital circulation
15.8%

Print advertising
20.8%

Source: World Press Trends Outlook 2024-2025 survey (July-September 2024) @

Print circulation
23.8%

Other
238%

Ademds, segtin el mismo informe, basa-
do en las respuestas ofrecidas por casi
250 ejecutivos de medios de 85 paises,
los ingresos digitales han aumentado un
7% respecto al afio anterior y suponen
ya el 31% de los ingresos totales. Este
crecimiento se debe, fundamentalmen-
te, a las suscripciones digitales imple-
mentadas por un nimero creciente de
editores y a la monetizacién de produc-
tos como pddcast o newsletters.

Asi se reparten los ingresos en el con-
junto de los medios de todo el mundo:

Circulacién impresa: 23,8%
Otros: 23,8%

Publicidad impresa: 20,8 %
Circulacién digital: 15,8 %
Publicidad digital: 15,8 %

La diversificacién de los ingresos es
cada vez mds importante para los
medios de todo el mundo. Las vias

alternativas de ingresos que suponen
los eventos, el comercio electrénico o
las membresias estdn jugando un papel
cada vez mads relevante en el negocio

y suponen ya el 23,8% del total de
ingresos.

¢El futuro de internet? Co-
munidades mas pequefas
centradas en experiencias
personalizadas

Una amplia investigacién realizada por
el medio digital The Verge?, pertene-
ciente al grupo Vox Media, concluye
que el futuro de internet “estd en las
comunidades mds pequenas y orien-
tadas a un fin”, en un entorno en el
que “el poder estd volviendo al consu-
midor”. Esta es la conclusion principal
del estudio, publicado el pasado mes
de febrero, y realizado para analizar el

2 Wong, E. y Melnizek, A. (25 de febrero de 2025). “The future of the internet is likely smaller communities, with
a focus on curated experiences”. The Verge. https://www.theverge.com/press-room/617654/internet-community-

future-research
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futuro de una plataforma tecnoldgica,
la web, que ha cumplido ya mads de tres
décadas de existencia.

El estudio® ofrece interesantes pistas
para cualquier compaiia que ofrezca
contenidos y servicios en internet y
due quiera mantener una conexion
profunda con sus usuarios. Sus autores
afirmaron en la presentacion del tra-
bajo que “en esta era emergente de la
inteligencia artificial (IA), las ideas de
comunidad y conexién humana estan a
punto de redefinirse” y predijeron que
“las marcas y las plataformas utilizaran
estos términos como arma para captar
la atencion de su publico ideal”.

La direccién editorial de The Verge se
asocié con el equipo de Vox Media
Insights and Research y con la agencia
de investigaciéon de mercado Two Cents
Insights para entender mejor cémo los
consumidores estadounidenses estdn
afrontando y adoptando estos cambios.
Para ello, se realizaron encuestas a
algo maés de 2.000 adultos de Estados
Unidos en diciembre de 2024.

“El objetivo del trabajo era redefinir
lo que serdn las comunidades online

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

€N una era posterior a las redes socia-
les de IA emergente y Google Zero”
(Google Zero es un concepto desarro-
llado por el director de The Verge, Nilay
Patel, que dibuja un escenario en el
due el buscador de Google ya no envia
trafico fuera de su buscador a sitios
web de terceros).

“;Hacia donde se dirigen realmente las
comunidades? ;Como deberia influir
esta evolucion en la forma en que los
creadores y las empresas de medios de
comunicacién crean productos y los
profesionales del marketing se rela-
cionan con su publico? Estas son las
preguntas que definirdn la préxima fase
de internet”, plantearon los autores del
informe.

En la presentacién de las conclusiones
indicaron que “nuestra investigacién
deja clara una cosa: el poder esta vol-

3 The Verge (25 de febrero de 2025). “Remodeling the internet” [Diapositivas]. https://docs.google.com/
presentation/d/1_Q7ywvZQ9fOhgVmF78MHfvOy51Kc-9d7A4tWUVFg-OY/edit#slide=id.g320548b2 1cb_0_721
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Big Platforms Are Losing Trust-
Disruption Is Hers
Lency

ehattusta, mich

[ e ——

The Digital World Is Coming Up
Short With Relationships

AL Is Pomerful but Not Always
Belooms—Real Connection Reigna Supress

3 Content Drives Community [Even
for Digital Introverts)

N Smaller, Purpose-Driven Communities N
Are the Future

LREAETIIENL V6N Shay abowt DO oud Fomrines. mir being

b (T o

viendo al consumidor. Los consumido-
res anhelan la comunidad, pero en sus
propios términos, buscando conexiones
mads profundas y significativas con
aquellos que realmente importan (...).
La autenticidad estd en el centro de
todo, apoyada por una base de seguri-
dad y proteccion. El futuro de la comu-
nidad es personal, intencional y basado
en la confianza”.

Estas son las cinco conclusiones clave
del informe:

¢ Las grandes plataformas estan per-
diendo la confianza de los usuarios,
y la disrupcién esta aqui.

® Los espacios digitales se quedan cortos
en comparacion con las relaciones.

¢ El contenido impulsa la comunidad,
incluso en las experiencias digitales.

e LaIA es poderosa, pero no siempre

bienvenida.
e FE] futuro estd en las comunidades
mads pequenas y orientadas a un fin.

Substack cuenta ya con
cinco millones
de suscripciones de pago

La plataforma de newsletters Subs-
tack anuncié el pasado mes de marzo
que ha alcanzado ya la cifra de cinco
millones de suscripciones de pago, solo
cuatro meses después de haber supera-
do los cuatro millones*.

Substack ha querido valorar el hito
alcanzado: “Se trata de personas
reales que recompensan el trabajo de
escritores y creadores con dinero real,
permitiéndoles alcanzar y mantener su
independencia”.

4 Efthimiatou, S. (11 de marzo de 2025). “5 million”. The Substack Post. https://post.substack.com/p/5-million
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Los responsables de Substack han
remarcado que estos cinco millones de
suscriptores de pago “representan cinco
millones de gustos, perspectivas, opi-
niones politicas y psiques diferentes”.
La compaiiia ha dado las gracias “a
todos los que estan construyendo Subs-
tack con nosotros, y gracias también

a todos los millones de suscriptores
gratuitos, que la mantienen como una
red vibrante y saludable, en constante
expansion”.

Seglin se explica en una entrevista
publicada en The Hollywood Reporter® a

5 million

Creating & better culture together

Q SOPIA EITHRAATTA

S O Gm San
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uno de los cofundadores de Substack,
Hamish McKenzie, el 82% de los 250
principales creadores que publican en
Substack usan el audio y el video en
sus publicaciones, frente al 50% de
hace un afo. Substack ha realizado
una importante apuesta recientemente
por incorporar el video en las publica-
ciones.

Asimismo, la llegada de reconocidos
periodistas que han dejado los medios
tradicionales en los que trabajaban ha
ayudado a acelerar el crecimiento de
las suscripciones, que en apenas cuatro
meses han pasado de cuatro a cinco
millones. Entre esas figuras se encuen-
tran Jim Acosta (ex-CNN), Joy Reid
(ex-MSNBC), Jen Rubin (ex The Wa-
shington Post) o Paul Krugman (ex The
New York Times).

Venta de dos medios que
iniciaron en 2012 el renaci-
miento de las ‘newsletters”:
TheSkimm'y ‘Quartz’

Estos tltimos meses se ha producido
la venta de dos medios digitales que
fueron protagonistas, hace algo mds de
una década, del inicio del renacimiento
del fendmeno de las newsletters como

5 Weprin, A. (11 de marzo de 2025). “Substack Surges Past 5M Paid Subscriptions, Thanks to Video and Trump (Ex-
clusive)”. The Hollywood Reporter. https://www.hollywoodreporter.com/business/business-news/substack-number-

subscribers-video-trump-1236158048/
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un formato muy efectivo para conectar
con los usuarios: TheSkimm y Quartz.

Everyday Health Group (EHG), una
divisién del grupo editorial Ziff Davis,
anuncié en marzo la compra de theS-
kimm® por una cantidad no revelada’.
El medio digital theSkimm fue cofun-
dado en el afio 2012 por las producto-
ras de noticias de televisién Danielle
Weisberg y Carly Zakin. Nacié como
una newsletter, The Daily Skimm, que
se convirtié rdpidamente en referencia
para otras newsletters lanzadas en afnos

6 TheSkimm (s.f.). TheSkimm. https://www.theskimm.com/

posteriores, al mostrar las posibilidades
que ofrecia este formato informativo.
Desde el principio, The Daily Skimm
se caracterizé por utilizar un lenguaje
coloquial pensado para comunicar de
manera mas efectiva las noticias a las
mujeres millennials, su publico objeti-
vo esencial.

Con los anos, theSkimm fue lanzando
nuevos productos informativos con los
que fue ampliando su oferta editorial.
En el momento de la venta, las newslet-
ters llegaban a cinco millones de perso-
nas. theSkimm seguird operando como
una entidad independiente dentro del
porfolio de EHG y conservara su marca
y su equipo, formado actualmente por
algo mds de 75 profesionales, segiin
publico Axios®. Las dos cofundadoras
de theSkimm permaneceran al frente
de la marca.

Por su parte, Quartz fue adquirida el
pasado mes de abril por la compania
canadiense Redbrick®, una empresa
fundada en 2011 que ofrece soluciones
dirigidas a potenciar el trabajo de em-
prendedores digitales, por una cantidad

7 Business Wire (19 de marzo de 2025). “Everyday Health Group Acquires Leading Digital Media Property theS-
kimm" . Ziff Davis. https://investor.ziffdavis.com/news/news-details/2025/Everyday-Health-Group-Acquires-Leading-

Digital-Media-Property-theSkimm/default.aspx

11

8 Fischer, S. (19 de marzo de 2025). “Exclusive: Ziff Davis' Everyday Health Group acquires ‘TheSkimm™. Axios.
https://www.axios.com/2025/03/19/ziff-davis-theskimm-everyday-health-group

9 Redbrick (s.f.). Redbrick. https://www.rdbrck.com/
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que tampoco fue desvelada®. Quartz
pertenecia al grupo editorial G/O Me-
dia. En la operacion se incluyé también
el sitio de comercio electrénico The
Inventory.

Redbrick dijo en un comunicado que
“ve una nueva oportunidad para
ayudar a dar forma al futuro de los
medios” en la transformacién que esta
sufriendo esta industria, “debido a

la evolucién de los comportamientos
de los consumidores y las tecnologias
emergentes como la IA”. Antes de la
compra de Quartz'?, la tnica inver-
sién especifica en medios digitales de
Redbrick fue el lanzamiento en 2024 de
la revista interactiva quincenal Digital
Entrepreneur'®, destinada a ayudar a los
emprendedores.

Un mes antes, Redbrick habia adquiri-
do la compania Paved, una plataforma
de publicidad en newsletters que conec-
ta a editores con anunciantes. Paved

se integrard en Quartz, segin anuncio
Redbrick, en una operacién con la que
se espera que la primera de ellas pueda
sacar mads rendimiento econdmico a su
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oferta de newsletters, que cuentan con
mds de un millén de suscriptores.

Quartz, medio digital fundado en
2012, el mismo ano que theSkimm,
fue una de las companias de medios
que lideré precisamente la renovacion
de las newsletters como eficaz forma-
to informativo, especialmente con su
newsletter diaria Quartz Daily Brief.

A lo largo de su historia, Quartz

ha cambiado de manos en diversas
ocasiones'. En el ano 2018, Atlan-

tic Media vendié el medio a la firma
japonesa Uzabase por una cifra que
oscilé entre los 75 y los 110 millones de
dodlares. Dos anos después, en 2020, el
equipo directivo de Quartz recompro el
medio, que se volvid a vender en 2022;
en este caso, a G/O Media (anterior-
mente conocido como Gizmodo Media
Group) por menos de 10 millones de
dolares. Y ahora ha acabado en manos
de Redbrick.

Tras esta ultima venta, uno de los fun-
dadores, Zach Seward, ahora al frente
de las iniciativas de IA de The New

10 Business Wire (4 de abril de 2025). “Redbrick Acquires ‘Quartz’ from G/O Media to Drive Next Phase of Growth
for Pioneering Digital Media Company”. https://www.businesswire.com/news/home/20250404654429/en/Red-
brick-Acquires-Quartz-from-GO-Media-To-Drive-Next-Phase-of-Growth-for-Pioneering-Digital-Media-Company

11 The Inventory (s.f.). The Inventory. https://theinventory.com/

12 Quartz (s.f.). Quartz. https://qz.com/

13 Digital Entrepreneur (s.f.). Digital Entrepreneur. https://www.digitalentrepreneur.com/
14 Fischer, S. y Flynn, K. (4 de abril de 2025). “Exclusive: ‘Quartz’ sells again”. Axios. https://www.axios.

com/2025/04/04/quartz-sold-redbrick-go-media
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York Times, escribié sobre la historia
del medio y critic el papel jugado por
G/0 Media, empresa a la que acusé de
reducir practicamente a cero al equipo
de Quartz para venderlo a Redbrick?®.

Estas son las empresas que ha ido
adquiriendo o lanzando estos ultimos
anos Redbrick: Animoto (herramienta
para crear, editar y compartir videos de
manera facil en la nube), Delivra (crea-
cién de campafas automaticas de email
marketing y SMS), Duplex (conteni-
dos a medida para otras plataformas),
Leadpages (plataforma de generacién
de leads), Paved (plataforma publicita-
ria para el patrocinio de newsletters) y
Shift (nuevo navegador que pretende
simplificar el uso de internet), ademds
de Quartz.

‘The Guardian’, Schibsted
Media y 'Axios’ firman tam-
bién acuerdos con OpenAl

El Guardian Media Group, empresa
editora de The Guardian, anuncio en
febrero un acuerdo estratégico con la

compafiia de inteligencia artificial gene-
rativa OpenAl para que los contenidos
del diario britdnico estén disponibles
en las respuestas ofrecidas por Chat-
GPT'¢. La herramienta de IA de OpenAl
podra utilizar los contenidos nuevos

y de archivo de The Guardian para
ofrecer respuestas a las consultas de los
usuarios de ChatGPT.

Ademas, la herramienta atribuira al
periddico los resimenes breves o ex-
tractos de articulos que muestre en sus
respuestas. Por su parte, el diario usard
la solucién ChatGPT Enterprise de Ope-
nAl para desarrollar nuevos productos,
funcionalidades y herramientas.

Segun ha explicado The Guardian, este
acuerdo se produce un ano después

de que el diario publicara su politica
respecto al uso de la IAY, en la que re-
saltaba que deberia realizarse siempre
con supervision humana y en beneficio
de sus lectores, su negocio y su misién
general. El medio ha sefialado que es-
tos principios se mantienen, al tiempo
que el Guardian Media Group “explora

15 Seward, Z. (7 de abril de 2025). “What was ‘Quartz'?". Pagina web de Zach Seward. https://www.zachseward.

com/what-was-quartz/

16 The Guardian. (14 de febrero de 2025). " Guardian Media Group announces strategic partnership with OpenAl”
[Nota de prensa]. https://www.theguardian.com/gnm-press-office/2025/feb/14/guardian-media-group-announces-

strategic-partnership-with-openai

17 The Guardian (16 de junio de 2023). “Guardian Media Group announces strategic partnership with OpenAl”
[Nota de prensal]. https://www.theguardian.com/help/insideguardian/2023/jun/16/the-guardians-approach-to-

generative-ai
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acuerdos tanto con empresas existen-
tes y emergentes para garantizar una
compensacion y atribucién justas por
su periodismo”.

Otro grupo que también ha cerrado

un acuerdo este afio con OpenAl es
Schibsted Media. El “acuerdo estraté-
gico” permitird incluir los contenidos
periodisticos producidos por medios

de Schibsted Media en los servicios de
OpenAl; entre ellos, ChatGPT. Ade-
mas, Schibsted Media tendrd acceso a
informacidn relevante de OpenAl y a su
nueva tecnologia'®.

Entre los medios escandinavos de
Schibsted Media incluidos en el acuer-
do se encuentran VG, Aftenposten, Af-
tonbladet y Svenska Dagbladet. Los ar-
ticulos de estos medios serdn utilizados
para ofrecer resimenes actualizados

de noticias en ChatGPT, con atribucién
clara a la fuente respectiva.

Adicionalmente, el pasado mes de
enero se hizo publico el acuerdo
tecnoldgico y de contenidos de Open
Al con Axios", gracias al cual el
medio podra expandirse en cuatro
nuevos mercados locales de Estados
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Unidos: Pittsburgh, Kansas City, Boul-
der y Huntsville. Por su parte, ChatGPT
podra utilizar contenidos de Axios para
responder consultas de los usuarios,
ofreciendo citas y enlaces a historias
publicadas por el medio.

Estos acuerdos se suman a otros
firmados anteriormente por OpenAl
con compaiias periodisticas de todo
el mundo que se estan traduciendo ya
en proyectos concretos desarrollados
por diferentes medios. Segiin OpenAl,
ya son centenares las redacciones que
estdn utilizando estos acuerdos “para
adoptar herramientas de IA y fortalecer
el ecosistema informativo”. Al mismo
tiempo, “los usuarios de ChatGPT
acceden a informacién de publicacio-
nes lideres y fiables”. Los acuerdos con
grupos como News Corp, The Atlan-
tic, Vox Media, Prisa Media, Condé
Nast, Hearst y Dotdash Meredith “per-
miten que el servicio de bisqueda de
ChatGPT incluya ahora restiimenes y
extractos seleccionados de medios de
comunicacion de confianza con citas
claras y enlaces directos a las fuentes
originales”.

De momento, OpenAl ha firmado

18 Schibsted Media (10 de febrero de 2025). “Schibsted Media partners with OpenAl”. https://schibstedmedia.com/

news/schibsted-media-partners-with-openai/

19 Fischer, S. (15 de enero de 2025). “Open Al to fund four new ‘Axios Local’ newsrooms”. Axios. https://www.
axios.com/2025/01/15/open-ai-axios-local-newsrooms-funding-deal
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acuerdos con casi 20 grupos y organi-
zaciones informativas que suman mds
de 160 medios que ofrecen informacién
en mas de 20 idiomas.

Estudios, libros, cursos y
guias sobre la figura de los
‘influencers’ de noticias

El Pew Research Center publicé hace
unos meses los resultados de un amplio
estudio sobre los influencers informati-
vos en Estados Unidos que revela que
la gran mayoria (77 %) no pertenece

a una empresa informativa o no ha
tenido nunca relacién profesional con
un medio®. El estudio analizaba a
fondo un total de 500 influencers infor-
mativos (news influencers) después de
revisar mds de 28.000 cuentas de redes
sociales.

Segtin concluye el informe, alrededor
de uno de cada cinco estadouniden-
ses (21%) -incluida una proporcién
mucho mayor de adultos menores

de 30 anos (37%)-, afirma obtener
habitualmente noticias de influencers a
través de las redes sociales.

Almost 4 in 10 U.S. adults under 30 get
news from news influencers

% of U.S. adults who regularly get news from news
influencers on social media

anus. aduns [ 21>

ages 1529 [ 7
3049 G 2s
so.64 [N 15
es+ Il 7

Rep/Lean Rep | NG 21

Dern/Lean Dem 22

Source gy of US. adults conducted July 15-Aug. 4. 2024

Amer

PEW-KNIGHT INITIATIVE

El estudio considera que los news
influencers son personas que publican
de manera habitual en las plataformas
sociales sobre acontecimientos infor-
mativos y temas civicos y que tienen
por lo menos 100.000 seguidores en
cualquiera de sus cuentas de Facebook,
Instagram, TikTok, X o YouTube. Pue-
den ser periodistas que trabajan para
un medio o creadores de contenidos
independientes, pero siempre personas,
no organizaciones.

En relacién con este tema y a la cre-
ciente atencién que se esta prestando a
la figura del creador de contenido digi-
tal, el Centro Knight para el Periodismo
en las Américas de la Universidad de
Texas en Austin (Estados Unidos) pu-

20 Stocking, G., Wang, L., Lipka, M., Matsa, K. E., Widjaya, R., Emily Tomasik, E. y Liedke, J. (18 de noviembre de
2024). "America’s News Influencers”. Pew Research Center. https://www.pewresearch.org/journalism/2024/11/18/

americas-news-influencers/
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blicé hace unos meses las ediciones en
espafol y portugués del ebook Creado-
res de contenidos y periodistas: Rede-
finiendo las noticias y la credibilidad
en la era digital”, editado por Summer
Harlow, directora asociada del Centro
Knight, y financiado por la Unesco.

“3;Qué significan los ‘newsfluencers’
para el periodismo? ;Qué pueden
aprender los creadores de contenidos
digitales de los periodistas y viceversa?
Estas son las preguntas que impulsan
este ebook”, segun se explicd en su
presentacion. El libro ofrece “una reco-
pilacién de lecciones y observaciones
de creadores de contenidos digitales

y periodistas de todo el mundo, que
arroja luz sobre la emergente importan-
cia de los influencers en el cambiante
panorama de los medios de noticias™.

El Centro Knight también ofrecid

un curso gratuito online -que sigue
disponible- centrado en este tema:
“Creadores de contenido digital y perio-
distas: cémo ser una voz confiable en
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Creadores de Contenido y Periodistas:
Redefiniendo las Noticias y la
Credibilidad en la Era Digital

internet”?2.

Y el America Press Institute ha publi-
cado una guia® sobre cémo los medios
locales pueden colaborar de manera
adecuada y eficiente con influencers de
sus comunidades.

Otros temas:

21 Harlow, S. (ed.) (2024). Creadores de contenidos y periodistas: Redefiniendo las noticias y la credibilidad en la era
digital. Knight Center. https://journalismcourses.org/es/ebook/creadores-de-contenidos-y-periodistas-redefiniendo-

las-noticias-y-la-credibilidad-en-la-era-digital/

22 Knight Center (noviembre de 2024). “Creadores de contenido digital y periodistas: como ser una voz confiable
en internet”. https://journalismcourses.org/es/product/creadores-de-contenido-digital-y-periodistas-como-ser-una-

voz-confiable-en-internet/

23 Loker, K.y Ragland, S. (29 de enero de 2025). “API's guide to influencer collaborations”. American Press Institute.
https://americanpressinstitute.org/influencer-collaborations-lessons-from-four-months-of-local-news-experiments/
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¢ El propietario del diario The Washing-
ton Post, Jeff Bezos, abrid hace unos
meses un nuevo y polémico frente de
batalla en su diario al establecer que
las pdginas de “Opinidn” del Post se
centrardn a partir de ahora, princi-
palmente, en la “defensa y apoyo de
dos pilares: las libertades personales
y el libre mercado”, y que sobre estos
temas no se admitirdn posiciones
criticas®. La decisién provocé la
dimisién del director de “Opinién”
del Post, David Shipley, en desacuer-
do con las limitaciones impuestas por
la nueva linea editorial. También hizo
que mds de 75.000 usuarios de pago
del diario cancelaran en unos dias su
suscripcion®.

® La revista People, editada por el gru-
po Dotdash Meredith, lanzo el pasa-
do mes de abril su primera app, The
People App, que ha convertido en
un ambicioso proyecto multimedia,

visual e interactivo y en una impor-
tante inversion y apuesta de futuro
para intentar llegar al publico joven?.
Esta app ofrece un modo de navegar
similar al de TikTok y cuenta con
contenidos exclusivos como series

de videos dedicadas al mundo de los
famosos o experiencias inmersivas.

“Las 6 de laSexta” es la apuesta
informativa digital que ha decidi-

do realizar la cadena de television
laSexta en su nueva web de noticias,
relanzada recientemente?’. Cada dia,
la cadena ofrece inicamente seis
temas informativos dedicados a las
seis principales noticias de la jorna-
da. Asi, laSexta apuesta “por un pro-
ducto digital finito, mds elaborado y
relevante con el que reivindicamos
la labor de nuestros periodistas”. El
lanzamiento de la web se ha acompa-
nado de un manifiesto fundacional?®
que parte de “un principio funda-

24 The Washington Post Staff (26 de febrero de 2025). “’Post” owner Bezos announces shift in opinions section;
Shipley to leave”. The Washington Post. https://www.washingtonpost.com/style/media/2025/02/26/washington-
post-bezos-opinions-section/

25 Folkenflik, D. (28 de febrero de 2025). “Bezos’ changes at ‘Washington Post lead to mass subscription can-
cellations-again”. NPR. https://www.npr.org/2025/02/28/nx-s1-5312819/washington-post-bezos-subscriptions-
cancellations

26 Lambe, S. (10 de abril de 2025). “The ‘People’ App is Here! Download your Front-Row Pass to All Things Enter-
tainment”. People. https://people.com/people-app-announcement-11711894

27 laSexta.com (27 de marzo de 2025). “laSexta.com lanza un nuevo concepto de periodismo digital: seis temas
frente al caos”. https://www.lasexta.com/noticias/lasextacom-lanza-nuevo-concepto-periodismo-digital-seis-temas-
frente-caos_2025032767e431ebb425ef0001ed4dc8.html

28 laSexta.com (s.f.). “laSexta.com. Periodismo contra el caos”. https://www.lasexta.com/manifiesto
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mental: en laSexta.com la informa-
cién es gratuita. No pagards por tu
derecho a conocer las noticias y pro-
fundizar en ellas”. Ademds, el equipo
se compromete a utilizar la inteligen-
cia artificial “solo como herramienta
y nunca para generar contenido”.

¢ El medio digital riojano NueveCua-
troUno® ha celebrado recientemente
sus primeros diez afos de vida'y
lo ha hecho con el lanzamiento de
su propia IA, llamada Oria*. Los
usuarios pueden utilizar un chat
conversacional basado en contenidos
publicados por esta web y un asisten-
te de lectura que resume las claves
de las principales noticias. NueveCua-
troUno naci6 con una newsletter, El
Tempranillo, que hoy llega a 12.000
riojanos. El medio ha publicado un
breve documental en el que explica
su trayectoria profesional’.

e Vocento anunci6 el pasado mes de
marzo el cierre de su medio digital
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deportivo Relevo, que habia lanzado
en 2022. El medio contaba con unos
75 trabajadores, con los que el grupo
abrié un proceso de negociacidon para
el cese de la actividad. La decisién se
enmarca, seglin explicé Vocento en
su presentacion de resultados®?, en

la “venta de negocios no estratégicos
con el objetivo de reforzar el balance,
elevar la rentabilidad, reducir el ries-
go y concentrarse en las actividades
que aportan mayor valor”. El grupo
inform6 que el medio tuvo un Ebitda
negativo en 2024 de 4,9 millones de
euros. Seguin Vocento, las alternativas
estudiadas para dar continuidad, de
un modo u otro, a Relevo, como la
posible entrada de nuevos accionis-
tas, no fructificaron. En sus casi tres
anos de vida, el diario se distinguié
por su apuesta por la informacién
deportiva en formatos novedosos
tanto en redes sociales como en la
web, por cubrir de manera mucho
mads amplia que otros medios el de-
porte femenino y por haber logrado

29 NueveCuatroUno (s.f.). Nuevecuatrouno. https://nuevecuatrouno.com/
30 Del Rio, C. (10 de abril de 2025). “De la pared de las ideas a la inteligencia artificial: nace Oria”. NueveCua-
troUno. https://nuevecuatrouno.com/2025/04/10/diez-anos-despues-ideas-inteligencia-artificial-nace-oria-innova-

cion-diseno-estrategia/

31 Ortiz, D. (10 de abril de 2025). “Luces, cdmara... ‘10 afios contando La Rioja’, el documental”. NueveCua-
troUno. https://nuevecuatrouno.com/2025/04/10/video-decimo-aniversario-documental-10-anos-contando-rioja/

32 Vocento (26 de marzo de 2025). " Cuentas anuales e informe de gestion del ejercicio de 2024". Vocento. https:/
www.vocento.com/wp-content/uploads/sites/5/2025/03/04.-Cuentas-Anuales-e-Informe-de-Gestion-del-ejercicio-

2024-junto-con-el-Informe-de-Auditoria.pdf
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numerosas exclusivas informativas, dor34. Segun la propia compafiia, la
entre otros temas. retirada de las noticias que se hizo
a modo de prueba para el 1% de los

e El diario El Pais lanzé el pasado usuarios en ocho paises de la Unién

mes de marzo, para sus suscriptores Europea no tuvo un impacto medible

premium, un asistente conversacional en los ingresos publicitarios, y solo se

impulsado por inteligencia artificial tradujo en una minima caida (0,8%)

generativa llamado Vera El Pais®. en el uso del buscador.

En la presentacién de Vera se ex-
plicé que “este chat conversacional

El medio de informacion local Pam-

permite al usuario hacer consultas plonews* ha ganado el V Premio
por escrito sobre temas de actualidad Vicente Verdu de Periodismo e
y proporciona informacién basada Innovacién, dotado con 6.000 eu-
en las noticias publicadas en EI Pais, ros*. El galardén estd convocado
Cinco Dias y todos sus verticales. por la Asociaciéon de Informadores
Vera es una herramienta desarrolla- de Elche (AIE), en colaboracién con
da con la tecnologia de OpenAl, la la Universidad Miguel Herndndez de
compafia de IA con la que Prisa Me- Elche (UMH) y el Ayuntamiento de
dia firmé un acuerdo de colaboracién Elche, que ademads aporta la dotacion
el pasado ano. econdémica. Otros dos proyectos han
conseguido un accésit: “Veneno en el
® Google publico el pasado mes de grifo: Ruta por la Espafa sin derecho
marzo los resultados de un experi- al agua”¥, de Ana Tudela y Antonio
mento realizado en Europa sobre el Delgado, de Datadista y elDiario.es,
valor de las noticias para el busca- y “Cobertura de ayudas para paliar

33 £/ Pais (26 de marzo de 2025). "'El Pais’ lanza Vera El Pais, un asistente conversacional con inteligencia arti-
ficial”. https://elpais.com/comunicacion/el-pais-que-hacemos/2025-03-26/el-pais-lanza-vera-el-pais-un-asistente-
conversacional-con-inteligencia-artificial.html

34 Liu, P. (21 de marzo de 2025). "Our experiment on the value of European news content”. Google. https://blog.
google/around-the-globe/google-europe/our-experiment-on-the-value-of-european-news-content/

35 Pamplonews (s.f). Pamplonews. https://www.pamplonews.com/

36 Carvajal, M. (28 de marzo de 2025). “El medio hiperlocal ‘Pamplonews’ gana el V Premio Vicente Verdu de
Periodismo e Innovacién”. Revista de Innovacién en Periodismo. https://mip.umh.es/blog/2025/03/28/pamplonews-
premio-vicente-verdu-innovacion-periodismo/

37 Delgado, A, y Tudela, A. (26 de mayo de 2025). “Veneno en el grifo: Ruta por la Espafia sin derecho al agua”.
elDiario.es. https://especiales.eldiario.es/veneno-en-el-grifo/

212



la crisis provocada por la DANA”%,
de Eva Belmonte y otros, de Civio. El
jurado destacé que Pamplonews es
un proyecto que “ha sabido poner la
tecnologia y el disefio al servicio del
periodismo hiperlocal” y destacé que
“la frescura del formato y el modelo
de trabajo representan un ejemplo
sostenible y replicable en otros mu-
nicipios”.

e El diario Financial Times anuncio re-
cientemente el nombramiento del su-
cesor de John Ridding como CEO de
la compania®. Se trata de Jon Slade,
que hasta ahora era el jefe comer-
cial del diario. Slade pasard a ejercer
el puesto de CEO el préximo 1 de
julio. John Ridding ha estado al fren-
te del negocio del diario durante casi
dos décadas. Deja su puesto después
de llevar al FT a sus maximos histo-
ricos en el nimero de lectores y sus-
cripciones, y a unos ingresos anuales
de 540 millones de libras en 2024.

¢ Segln explicé el diario The Guar-
dian, BBC News va a crear un nuevo
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departamento que usard la inteligen-
cia artificial para ofrecer al publico
contenidos mds personalizados®. En
una nota interna de Deborah Turness,
CEO de BBC News, a la que tuvo
acceso The Guardian, se anunciaba
una revision de la estructura de la or-
ganizacién que inclufa la creacién de
un nuevo departamento, BBC News
Growth, Innovation and AI (Cre-
cimiento, Innovacién e IA de BBC
News). Los cambios previstos en BBC
News incluyen también la creacién
de un segundo nuevo departamento,
BBC Live and Daily News, pensado
para que la informacién funcione en
todas las plataformas de BBC News.

La periodista Jodi Rudoren ha
regresado al diario The New York
Times para ser la nueva directora edi-
torial de newsletters, segin anuncié
en marzo el diario estadounidense?.
En su nuevo puesto, supervisard la
cartera de decenas de newsletters que
ofrece el NYT y que llegan cada dia a
muchos millones de personas. Entre
ellas, The Morning, la newsletter

38 Civio (10 de diciembre de 2024). “ Cobertura de ayudas para paliar la crisis provocada por la DANA". https:/

civio.es/ayudas-dana/

39 Financial Times (11 de marzo de 2025). “Jon Slade appointed Financial Times Group CEQ" [Nota de prensal.

https://aboutus.ft.com/press_release/jon-slade-ceo

40 Savage, M. (6 de marzo de 2025). “BBC News to create Al department to offer more personalised content”.
The Guardian. https://www.theguardian.com/media/2025/mar/06/bbc-news-ai-artificial-intelligence-department-

personalised-content

41 The New York Times Co. (11 de marzo de 2025). “Our New Editorial Director of Newsletters” [Nota de prensal].
The New York Times Co. https://www.nytco.com/press/our-new-editorial-director-of-newsletters/
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insignia del diario, leida por mds de
cinco millones de usuarios cada dia,
y también DealBook, el influyente
boletin sobre temas econémicos que
es una referencia en el sector. Ante-
riormente, Rudoren fue directora del
diario Forward, dirigido a la pobla-
cién judia de Estados Unidos.

® Asimismo, The New York Times in-
vité recientemente a sus lectores a
preguntar sobre la cobertura informa-
tiva que estd realizando su redaccién
sobre la nueva Administracién del
presidente Donald Trump y reci-
bié centenares de mensajes. En la
seccién “Times Insider”, el diario
ha publicado una amplia lista de
respuestas de los editores y reporte-
ros responsables de esta informacién
con informacién detallada y transpa-
rente sobre el trabajo periodistico del
Times relacionado con este tema*.

e El Pafs anunci6 en enero que habia
superado la cifra de 400.000 suscrip-
tores, cuatro anos y medio después

del lanzamiento de su modelo de
suscripcién digital®. En concreto, a
finales de diciembre de 2024, el dia-
rio contaba con 403.840 suscriptores,
de los cuales casi 392.000 eran sus-
criptores digitales. Algunos de estos
suscriptores digitales formaban parte
también de los 29.000 abonados

a la edicién en papel. El periddico
cuenta también con casi 5.000 sus-
criptores que pagan por la réplica
digital de la edicién impresa.

El medio elDiario.es anuncio el pasa-
do mes de febrero que ha superado
ya la cifra de los 100.000 socios, lo
que ha calificado como “un hito para
la prensa nativa digital . Nacido
hace 12 anos, sumé un total de
24.000 socios y socias durante el ulti-
mo ano. Los responsables del medio
lo atribuyen a una cobertura informa-
tiva marcada por distintas exclusivas,
por el seguimiento de la DANA de
Valencia y por la cobertura de diver-
sos acontecimientos internacionales.
Segtn elDiario.es, “la fidelidad de

42 The New York Times (24 de marzo de 2025). “You Asked, We Answered: How ‘The Times' is Reporting on the
Trump Administration”. The New York Times. https://www.nytimes.com/2025/03/06/insider/how-the-new-york-

times-reports-on-trump.html

43 £/ Pais (19 de enero de 2025). "'El Pais’ supera en solo cuatro afios y medio los 400.000 suscriptores”. https:/
elpais.com/comunicacion/2025-01-19/el-pais-supera-los-400000-suscriptores-en-menos-de-cuatro-anos-y-medio.

html

44 elDiario.es (8 de febrero de 2025). "elDiario.es” alcanza los 100.000 socios y socias”. elDiario.es. https://www.
eldiario.es/redaccion/eldiario-alcanza-100-000-socios-socias_132_12036283.html
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nuestra comunidad es un claro reflejo

de ese compromiso y confianza en
nuestro periodismo”.

¢ El pasado 6 de febrero, Coneqtia®,
Asociacidon de Prensa Profesional,
celebrd en el Instituto Cervantes de
Madrid el evento de conmemora-
cién de su centenario, titulado “100
anos de Prensa Profesional 4. Esta
entidad, que agrupa a todo tipo de
publicaciones profesionales espa-
nolas, fue fundada en el ano 1925.
Durante el acto se presenté el “Ma-
nifiesto de la Prensa Profesional .
En su introduccién se explica que “la
prensa profesional ha ejercido desde
sus origenes un papel esencial en el
progreso econémico, social y cultu-
ral de nuestro pais. Las editoriales y
los medios que forman parte de este
sector son promotoras del avance de
nuestra sociedad a través de la difu-
sién del conocimiento™.

¢ La organizacion profesional de es-
critores de Estados Unidos, Authors

45 Conegtia (s.f.) Coneqtia. https://www.coneqtia.com/

Cuadernos de Periodistas, nimero 50

Guild, que cuenta con més de 15.000
miembros, presentd en enero de este
ano el sello Human Authored, el
primer sistema de certificacion oficial
que escritores y editores podran
utilizar en sus libros y en sus respec-
tivas promociones para informar al
comprador y lector que el texto ha
sido escrito por un humano®. Esta
organizacién aclara que los libros
generados por inteligencia artificial
inundan los mercados en linea y cada
vez se parecen mas a los que tienen
autoria humana. “El lector puede

no tener forma de saber si un libro
que encuentra estd generado por

IA o escrito por un ser humano”. Y
Authors Guild cree que “los lectores
tienen derecho a saber si un texto

ha sido escrito por la IA o por un ser
humano, y que los escritores deben
tener la posibilidad de distinguir su
trabajo en unos mercados cada vez
mas saturados de IA”. Authors Guild,
organizacion creada en 1912, ha sido
durante mds de un siglo la voz colec-
tiva de los autores estadounidenses,

46 Coneqtia (7 de febrero de 2025). “Conegtia celebra su centenario presentando el ‘Manifiesto de la Prensa Profe-
sional’y el libro 1925-2025: 100 afios de prensa profesional. https://www.coneqtia.com/coneqtia-celebra-su-cen-
tenario-presentando-el-manifiesto-de-la-prensa-profesional-y-el-libro-1925-2025-100-anos-de-prensa-profesional/
47 Coneqtia (2025). “Manifiesto de la Prensa Profesional ”. https://www.coneqtia.com/wp-content/uploads/2025/02/

CONEQTIA-Manifiesto2025.pdf

48 Authors Guild (29 de enero de 2025). “"Authors Guild Launches ‘Human Authored’ Certification to Preserve
Authenticity in Literature” [Nota de prensa]. https://authorsguild.org/news/ag-launches-human-authored-certifica-

tion-to-preserve-authenticity-in-literature/
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protegiendo los derechos de autor, la
libertad de expresién y una remune-
racion justa.

¢ En un dréstico cambio de opi-
nién, Meta anuncié el pasado mes de
enero, a través de un video publicado
por el CEO de la compaiiia, Mark
Zuckerberg, que ponia fin a su
programa de verificacién de datos
(fact-checking) realizado por terceros
en el mercado de Estados Unidos
(un total de diez companias)®. Meta
dijo también que adoptard en sus
plataformas (Facebook, Instagram y
Threads) un modelo de moderacion
similar a las notas de la comunidad
de X. Facebook habia lanzado en
diciembre de 2016 su programa Third
Party Fact-Checking. Estd por ver qué
sucede con acuerdos similares de
Meta en otros paises. En Espaiia, son
cuatro las organizaciones que tienen
actualmente acuerdos con Facebook
para la verificacidn de datos: Agen-
ce France-Presse (AFP), Maldito
Bulo, Newtral y EFE Verifica.

e Tortoise Media anuncié el pasado
mes de diciembre el acuerdo para la
compra del diario britdnico domini-
cal The Observer, propiedad hasta en-
tonces de The Guardian Media Group
(MGM) y The Scott Trust*. Tortoise
se comprometié a invertir 25 millo-
nes de libras en el diario. Ademas,
dijo que integraria en un mismo equi-
po su redaccién digital con la del dia-
rio The Observer y lanzaria una edi-
cién diaria digital, llamada Observer,
con pddcast, video, newsletters y un
nuevo sitio web.

¢ El Consejo de Ministros espafol
aprobé a finales de 2024 un plan
de ayudas a medios de comunica-
cién dotado con 124,5 millones de
euros, con el objetivo de “fortalecer
digitalmente al sector de los medios
de informacién y comunicacion, para
preservar su competitividad y que
pueda ofrecer informacién veraz a la
ciudadania”®. La medida forma parte
del Plan de Accién por la Democracia
del Gobierno de Espana.

49 Kaplan, J. (7 de enero de 2025). “More Speech and Fewer Mistakes". Meta. https://about.fb.com/news/2025/01/

meta-more-speech-fewer-mistakes/

50 Tortoise Media (18 de diciembre de 2024). “Tortoise signs deal to buy ‘The Observer' [Nota de prensal. https://
www.tortoisemedia.com/2024/12/18/tortoise-signs-deal-to-buy-the-observer

51 Ministerio para la Transformacion Digital y de la Funcion Publica (10 de diciembre de 2025). “El Gobierno
aprueba méas de 120 millones de euros en ayudas para fortalecer y digitalizar los medios de comunicacion” [Nota de
prensa]. https:/digital.gob.es/comunicacion/sala-de-prensa/comunicacion_ministro/2024/12/2024-12-10_01.htm|
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Solo poi; traer
al Santander:

Es el momento &

1. Bonificacion de 400€ brutos para nuevas domiciliaciones de némina o pension por importe de al menos
2.500€/mes y la domiciliacién de dos recibos con periodicidad mensual en la misma cuenta, para néminas por
importe superior a 600€/mes e inferior a 2.500€/mes la bonificacién serd de 300€ brutos. Permanencia de 24
meses. Es necesario cumplir las condiciones de la promocion y adherirse a la campafia mediante el formulario
a disposicion de los clientes. La bonificacién promocional constituye un rendimiento mobiliario dinerario sujeto
a la retencién correspondiente conforme a la normativa fiscal aplicable (actualmente el 19%), que el Banco
efectuara repercutiéndoselo al Participante y abonandole el resto 324€ y 243€, respectivamente. Promocién
valida hasta el 30 de septiembre de 2025. Consulta condiciones de la promocién en bancosantander.es.
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