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CARTA A LOS LECTORES

La mision y dimension del periodismo
Vv su situacion actual

JOSE FRANCISCO SERRANO OCEJA

Pocos dias antes de la entrada de este
numero de Cuadernos de Periodistas
en imprenta, Carlos Elias, periodista
y catedratico de Periodismo de la
Universidad Carlos III de Madrid,
publicaba en la revista cientifica
Estudios sobre el Mensaje Periodistico,
de la Universidad Complutense, un
interesante ensayo titulado “Periodismo
no es comunicacion, es mucho mas:
por qué la palabra ‘comunicacién’ es
perversa y destruye la democracia”.

Al margen de la tesis que plantea
Elias, el texto ofrece un crudo
diagnéstico de algunas de las causas
que estan contribuyendo a la “de-
construccion” del periodismo en un
contexto de acelerado cambio no solo
de modelos empresariales, politicos,
sino principalmente epistemoldgicos.
Hay demasiados vectores que estdan
contribuyendo a dinamitar lo que es y
significa el periodismo como ejercicio
de transmision de la informacién en el
marco del conocimiento social.

Permitaseme reproducir el resumen

del citado ensayo para que el lector se
haga una idea de por dénde discurre

el andlisis y la propuesta. Un texto que
bien pudiera dar pie a un interesante
debate: “El periodismo no es simple
comunicacion, sino mucho mas: es

un pilar esencial de la democracia.
Periodismo y ciencia nacieron en la
misma época y lugar y comparten
objetivo: buscar la verdad y hacerla
publica, incluso enfrentandose al
poder. A diferencia de la comunicacién
-concepto vacio que abarca desde

la propaganda hasta la ficcion-, el
periodismo tiene una dimensién

ética y épica. Desde Sécrates y

Galileo hasta Gerlich o los periodistas
contempordneos asesinados por

ejercer su oficio, la historia muestra
que quienes cuestionan con datos y
hechos incomodan al poder y ponen en
riesgo su vida. En cambio, la ficcién, la
propaganda o el entretenimiento -como
el teatro de Arist6fanes, la propaganda
de Goebbels o las peliculas de Coppola-
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pueden influir en la sociedad, pero
rara vez resultan peligrosos para los
poderosos, mas bien suelen protegerlos
o blanquearlos. En un momento donde
la democracia en Occidente estd en
peligro, resulta chocante que muchas
universidades sustituyan la palabra
‘periodismo’ por ‘comunicacién’.
Mientras todos los seres vivos se
comunican, solo el periodismo,

al igual que la ciencia, persigue
sistematicamente la verdad. Reducirlo
a comunicacidn es diluir su misién y
dimensién y, sobre todo, vaciarlo de su
caracter de contrapoder”.

Como la actualidad manda en este
ejercicio del hoy, el aqui y el ahora,
una vez hecha la referencia a este
dato de contexto, voy a poner en
valor lo que no aparece en el cuerpo
de este nimero, dado que, cuando se
ha confeccionado y publicitado, estas
paginas ya estaban en imprenta. Seria

el texto de cémo estd nuestra profesién.

Un ano mads, la Asociacion de la Prensa
de Madrid ha presentado, avanzado el
mes de diciembre, el Informe Anual de
la Profesion Periodistica. Permitaseme
también destacar algunos datos de
este nuevo Informe, una radiograffa
certera de como esta nuestra profesion
basada en las contestaciones de 1.312
profesionales. Por lo tanto, la Uinica
investigacién de esta naturaleza en
Espana con altos indices de fiabilidad.

- Vuelve a bajar el desempleo en la
profesién, aunque de manera muy
residual, en poco mds de 70 personas
(1,2%), lo que no deja de ser un dato
positivo. Sobre todo, teniendo en
cuenta que el pasado ano se redujo en
casi un 5%. Entre septiembre de 2024
y de 2025, un total de 6.044 parados
solicitaron trabajo como periodistas en
primera opcion.

- De nuevo, los encuestados consideran
la precariedad laboral como el mayor
problema en la profesion, seguida,

en esta ocasién, de la pérdida de
credibilidad en el trabajo periodistico y
la desconfianza que ello genera. Ahora
bien, dicha precariedad no parece ser
un problema para buena parte de los
periodistas que trabajan en medios
cuando se les pregunta por su situacion
en particular. De hecho, el 65% no
considera que sus actuales condiciones
de trabajo sean precarias, aunque si
creen que este es un factor que incide
en la calidad informativa de su medio.

- Duracién de la jornada laboral:

entre los contratados, el 56% de

los periodistas y el 47% de los
comunicadores trabajan mads de

40 horas semanales, mdximo legal
establecido por el Estatuto de los
Trabajadores. Y el 19% y el 15%,
respectivamente, mds de 45 horas.
Porcentajes todos ellos algo inferiores a
los del afio pasado.



- Niveles salariales: los comunicadores
siguen estando mejor pagados que

los periodistas. Entre los contratados,
el 45% de los periodistas y el 37%

de los profesionales que trabajan en
comunicacién ganan entre 1.000 y
2.000 euros netos mensuales. Los
porcentajes se intercambian cuando se
analiza el siguiente tramo salarial: el
37% de los periodistas y el 45% de los
comunicadores perciben entre 2.000 y
3.000 euros al mes; el ano pasado, eran
un 39% los que estaban en esta franja
salarial en ambos casos.

- Precariedad y freelances: entre los
auténomos, el grupo mas numeroso,
el 44% de los periodistas y el 39%

de los profesionales que trabajan

en comunicacion, cobra entre 1.000

y 2.000 euros. E121% y el 27%,
respectivamente, percibe entre 2.000

y 3.000 euros netos mensuales.
Especialmente llamativo y sintomadtico
de esa precariedad es que mds de la
mitad de los periodistas auténomos
encuestados cobre menos de 100 euros
netos por una pieza periodistica (53%).
En el caso de los auténomos que
trabajan en comunicacién, el mayor
porcentaje, el 24%, cobra mds de 400
euros por colaboracién. Y el 19%
percibe menos de 100 euros.

- Salud mental: la mayoria de los
periodistas y comunicadores, ya sean
contratados o auténomos, opinan que
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el estado de la salud mental de los
profesionales es un problema grave

o0 algo grave. Entre los contratados,
piensa asi el 79% de los periodistas

y el 70% de los que trabajan en
comunicacion. Y entre los auténomos,
el 71% y el 60%, respectivamente.

- Presiones a la hora de desempenar

el trabajo: aumenta el porcentaje de
periodistas que dice haber recibido
presién en alguna ocasién y disminuye
el que manifiesta no haber sido nunca
presionado. También baja el porcentaje
que afirma haberse sentido presionado
en varias o multiples ocasiones. Los
directivos de los medios siguen siendo
mayoritariamente quienes ejercen
dichas presiones de forma habitual en
los periodistas.

- Se repite un afio mds la mala imagen
que los encuestados creen que los
ciudadanos tienen del periodismo. El
82% considera que la poblacién tiene
una opinién negativa de los periodistas
y el trabajo que desempenan. Los
motivos que esgrimen para esa mala
imagen se mantienen con respecto

a anos anteriores. Es decir, el
amarillismo, el sensacionalismo, hacer
un espectdculo de la profesion; la falta
de rigor y de calidad de la informacion,
y los intereses econdmicos o politicos
de los grupos editoriales.

- Confianza: por primera vez en los
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ultimos dos anos baja la confianza

de la poblacién en la informacién

que reciben de los medios de
comunicacién. Segun la Encuesta

de Impacto del Periodismo APM

2025, en una escala de 1 a 10, los
ciudadanos la califican con un 5,4,
frente al 5,7 que le dieron en los dos
afnos anteriores (la causa principal:
pérdida de credibilidad en lo publicado
y excesiva identificaciéon de los medios
y los periodistas con determinadas
ideologias o partidos politicos). Cabe
senialar que un 34% de los ciudadanos
puntian dicha confianza con un 7

0 mads, un porcentaje inferior a los

dos ultimos afios, lo que confirma

la tendencia de crecimiento de la
desconfianza en los medios. Seguin la
Encuesta a ciudadanos jévenes APM
2025, un 47 % de ellos puntia con
entre 7 y 10 puntos la confianza que les
merece la informacién que reciben de
los periodistas a través de los medios
de comunicacion.

- Disminuye en un 3% el nimero de
matriculados en Periodismo y Técnicas
Audiovisuales en el curso 2024-2025,
lo que supone 1.490 alumnos menos.
Un dato que confirma la tendencia

a la baja de matriculados que viene

dandose en los tltimos cursos, con la
salvedad del anterior (2023-2024), en el
due dicha cifra se increment6 un 1%.

- Se observa un ligero aumento

de mujeres en posiciones de
responsabilidad, la presencia femenina
en cargos directivos sigue siendo
escasa. Si analizamos los puestos
directivos de los 100 medios con mayor
audiencia, un ano mds queda patente
esta situacion, ya que solo 19 de ellos
estdn ocupados por mujeres, dos
menos que en 2024.

Estos son algunos de los datos

del Informe Anual de la Profesion
Periodistica 2025, que pediria al lector
due los ponga en relacién con los
contenidos que les ofrecemos en este
ndmero de la revista, los cuales, en la
mayoria de los casos, son respuesta

y propuesta a nuestra situacién
profesional. La publicacién del Informe
ofrece una perspectiva mds amplia.
Esta ha sido solo una cata a modo

de anzuelo sobre lo que nos ocupa v,
también, preocupa.

José Francisco Serrano Oceja
Director de Cuadernos de Periodistas



De las Al Overviews a la caida de Google
Discover: una radiografia de la montana
rusa que han vivido los medios en 2025y
retos para 2026

La ola de inteligencia artificial generativa abre un nuevo mundo
tanto para los usuarios -a la hora de navegar y consumir conteni-
dos vy de responder a las necesidades que le surgen- como para
los periodistas, editores vy también responsables de SEO, produc-
to v audiencias de los medios de comunicacion. Por el momento, la
caida del trafico digital esta afectando sobre todo a medios de ni-
cho con contenido atemporal, sobre el cual Google ya tiene infor-
macion almacenada vy puede generar respuestas bastante correc-
tas. No obstante, para todos los medios de comunicacion, en 2026
sera especialmente ineludible la apuesta por métricas de calidad,
las cuales seran las que ayuden a las redacciones a ser sostenibles.

CLARA SOTERAS

“El SEO ha muerto”. Y, ahora, ;qué pasa-
ra? Si, disculpa, estaba intentando cap-
tar tu atencién. Pero ahora que ya la ten-
g0, te cuento que puedes estar tranquilo,
porque ni los periodistas se van a quedar
sin trabajo ni los SEO de medios van a
desaparecer. En los ultimos meses han
surgido nuevos términos para intentar
definir el futuro de la optimizacién de la
busqueda, acompaiiados de frases apo-

calipticas y predicciones futuristas nada
alentadoras. Si te has interesado (o em-
pezado a preocupar) por todo lo que ya
hace tiempo que la nueva era protago-
nizada por la inteligencia artificial (IA)
nos depara al sector de la comunicacion
y los medios, seguro que te sonardn con-
ceptos como GEO, LLMO y AEO (o lla-
malo como quieras).

Realmente, las bases de la optimiza-

Clara Soteras es consultora de SEQ y estrategia digital para medios
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

Imagen generada por inteligencia artificial

cién para estos nuevos términos siguen
siendo las mismas que cuando intenta-
mos posicionar nuestros contenidos o
articulos para conseguir trafico organi-
€0, a través de search o a través de Goo-
gle Discover. El generative engine opti-
mization (Optimizacién Generativa de
Motores) o answer engine optimization
(Optimizacién para Motores de Respues-
ta) han venido para quedarse y seguir
creciendo; pero, seguramente, mds por
ser una nueva solucién comercial de los
marketinianos para vender sus servicios
que para ser realmente un gran cambio
que rompe con todo lo que conociamos
hasta ahora.

De hecho, esta ola generativa ya ha
tenido respuesta por parte de Google. En
palabras de John Mueller, Search Advo-
cate de Google, “cuanto mayor sea la ur-
gencia y mayor la difusién de los nuevos
acrénimos, mds probable es que simple-

10

mente generen spam y sean una estafa”.
Ni a ellos les parece gustar esta idea.
Mas ha servido para cambiar titulos de
LinkedIn que para divulgar algo nuevo.
Aun asi, mentiria si dijera que este nue-
Vo panorama no cambia nada, pues si
se abre un nuevo mundo tanto para los
usuarios y lectores como para los perio-
distas, editores y también responsables
de SEO, producto y audiencias de los
medios de comunicacién. Sobre todo,
cambia por lo que implica la inteligen-
cia artificial aplicada al buscador y por
el comportamiento del usuario a la hora
de navegar y consumir los contenidos y
de responder a las necesidades que le
surgen en cada momento. Vayamos por
partes.

Al contrario de lo que muchos pue-
den pensar, ChatGPT, Perplexity, Claude
0o Gemini no han venido para derrotar
a Google (el buscador); al menos, toda-
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Despite ChatGPT growth, Google is still the search king
with 15X visits. It had 60B vs 4B visits in September.
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Imagen 1. Datos de Similarweb mostrados por Aleyda Solis en su presentacion Winning Ecommerce Organic
Search in an Al Era en Search 'n Stuff Antalya Conference 2025

via. Aunque su crecimiento sigue una
tendencia positiva, ain hay una clara di-
ferencia entre el uso de los motores con-
versacionales y el buscador de Google.
Los usuarios siguen trabajando con la

% af usora on ChatGPT, Perplexity & Google (3! Oct 2024 - 16 Jon 2025)

< Datos

busqueda y Google tiene mas de un 90%
de la cuota de mercado en todo el mun-
do (Statcounter, octubre 2025). No obs-
tante, desde abril de 2025, al desplegarse
en la mayoria de los paises de Europa,

L g

Imagen 2. Datos del estudio ChatGPT Search by the Numbers: How s it Performing in the Search Space? de Datos
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

también en Espaina, las respuestas en el
buscador a través de la inteligencia arti-
ficial con las Al Overviews, fue cuando
realmente empezamos a ver los cambios
en el comportamiento del usuario. Los
primeros estudios indican caidas drasti-
cas del 34,5% de los clics a nivel general
en todo el web, segin un informe de la
compania y herramienta de SEO Ahrefs
de abril de este afio. Pero si nos fijamos
concretamente en su afectacion directa-
mente sobre medios, vemos que la inci-
dencia es todavia mayor.

La directora de SEO e ecommerce edi-
torial de la publicacién inglesa Daily
Mail, Carly Steven, compartié que, cuan-
do una buisqueda muestra Al Overviews,
el porcentaje de clics (su CTR) es entre
un 80 y 90% menor que cuando Goo-
gle responde sin ese médulo en la SERP
(P4gina de Resultados del Motor de Bus-
queda). Asi lo comparti6 en el Digiday
Publishing Summit Europe de finales de
octubre, una cifra mas alarmante que
la que Steven compartié en mayo en el
evento World News Media Congress de
WAN-IFRA en Cracovia, que lo situaba
enel56%.

Aun asi, es determinante y relevante
que alertemos que esto estd afectando
sobre todo a medios y blogs de nicho
con contenido evergreen, es decir, ese
contenido atemporal sobre el cual Goo-
gle ya tiene informacién almacenada v,
por lo tanto, puede generar respuestas
bastante correctas y evitando “alucina-
ciones”, porque dispone de distintas

12

fuentes con las que contrastar y elaborar
esa informacion. Por ello, muchos me-
dios generalistas o aquellos que cubren
la actualidad y las tendencias del dia,
préximos a seguir el real-time y ofrecer
las breaking news, han detectado menos
incidencia.

Nunca olvides que eres un medio: la
apuesta por las noticias de ultima hora
vs. los contenidos atemporales

De hecho, esta es, de momento, la apues-
ta compartida por parte de Google con
los editores, ya que tal y como afirmé
Jaffer Zaidi, Vice President Global News
Partnerships en Google USA en mayo,
se va a seguir priorizando las noticias
y publicaciones de medios en los temas
de actualidad y las tendencias informa-
tivas. Cuando buscamos una noticia del
dia en Google, el buscador nos presenta
el médulo de Top Stories, mostrandonos
el carrusel y enlazando a medios y la
gran homepage en desktop. Es el poder
de las breaking news, demasiado tiem-
po olvidadas y menospreciadas por los
editores ante el gran volumen de trafico
aportado por Google Discover. Pero esto
es otro capitulo que abriremos mads ade-
lante.

Por poner un ejemplo, cuando busca-
mos noticias de ultima hora como puede
ser un incendio, el buscador nos mues-
tra el carrusel de noticias destacadas y
hasta dos mas de entidades relacionadas
si la tendencia de actualidad es muy re-
levante, anadiendo incluso, en algunas
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Imagen 3. Pagina de resultados en mobile para la bisqueda “incendios” en Espafia, un tema ten-
dencia en ese momento, realizada desde una poblacion cerca de Barcelona. Por ello, muestra noticias
locales proximas a la ubicacion. Foto: Clara Soteras

ocasiones, un cuarto carrusel de noticias
locales, ya que considera que la ubica-
cién del usuario tiene relevancia en esa
busqueda.

Eso si, este tipo de temas con cuyas
busquedas podemos captar clics (usua-
rios y pdginas vistas) no son temas
atemporales que vamos a conseguir po-
sicionar y que van a generar tréfico de
forma recurrente sin mas esfuerzo que
el inicial. Van a estar ahi hasta que el
interés pase. Y este tipo de temas tam-
poco forman parte de esos articulos vi-
rales que podemos encontrar en Google
Discover.

De este modo, son los sitios con mds
trafico evergreen (aquellos cuyos conte-
nidos son mdas de nicho y que respon-

den preguntas atemporales) los que mds
pronto que tarde tienen que tomar rien-
das en el asunto y virar su estrategia para
no perder ese trafico. Aun asi, todo ese
contenido no deja de servir para generar
autoridad respecto a un tema, creando
clisteres de contenido alrededor de una
categoria.

Estas son el tipo de busquedas que
ya nos responde la IA: “como hacer
una captura de pantalla”, “como cuidar
una orquidea” o “cémo hacer mate”. Lo
due antes podiamos consultar en algin
articulo de un medio o un post de un
blog, ahora ya nos lo responde Al Over-
views, sin mucha necesidad de hacer clic
en ninguno de esos enlaces que encon-
tramos al final de las frases o el texto.
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover
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Pero las btsquedas que generan
zero click no son nuevas. Estas ya re-
presentaban mdas de un 58,5% del total
de bisquedas en 2024, seglin un estu-
dio de datos analizado por SparkToro.
Son ese tipo de busquedas que se que-
dan a medio camino porque Google ya
muestra una respuesta directa a través
de su knowledge panel o sus rich snip-
pets (37,1%), o bien porque acaban en
la SERP, ya que el usuario decide reali-
zar otra busqueda (21,4%). Por ultimo,
también estdn las que si se llevan el clic,
un 41,5% de todas ellas, entre las que
hay resultados orgdnicos (70,5%), re-
sultados de productos de Google como
YouTube o Maps (28,5%) y resultados
patrocinados (1%).

Al Mode, el nuevo caramelo para el usua-
rio, un nuevo desafio para los medios

Google quiere ofrecer al usuario su me-
jor experiencia de busqueda. No quiere
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ofrecer el mejor enlace a esa pagina para
que le dé una respuesta. Si él mismo
ya puede responderte, asi lo hard. Por
ello, ha desplegado un poco mds su IA,
llevdndola al siguiente nivel con su Al
Mode, o el Modo IA en el navegador en
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Imagen 5. Datos del estudio de SparkToro sobre la
busqueda zero click
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

Imagen 6. Resulta-
dos de blsqueda en
la SERP para “Ulti-
mos cambios cuota
auténomos”, donde
se ven resultados
de Al Overviews.
Foto: Clara Soteras

espafiol. Es aqui donde se muestra el
potencial del motor mas conversacional
de Google, el cual, de momento, no se
encuentra por defecto en la SERP, la pa-
gina de resultados; pero que, de ser asi,
podria cambiar totalmente el comporta-
miento del usuario y suponer el declive
de los sitios de contenidos.

Google quiere ofrecer al
usuario su mejor experiencia
de busqgueda, no el mejor
enlace a esa pagina para
que le dé unarespuesta. Si
el mismo ya puede
responderte, asi lo hara

Es lo mas parecido a ChatGPT, Gemini
y Perplexity, el modo conversacional
para que sigamos en su interfaz. Google
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considera que “con las Al Overviews, las
personas buscan més y formulan nuevas
preguntas, a menudo mads largas y com-
plejas. Ademads, con las Al Overviews,
ven mds enlaces en la pagina que an-
tes. Mds consultas y enlaces significan
mads oportunidades para que los sitios
web aparezcan y reciban clics”, asi lo
dice Elizabeth Reid, Head of Google
Search.

Ademas, en relacion con el AI Mode,
aseguran que, “en general, el volumen
total de clics orgadnicos de la busqueda
de Google a sitios web se ha mantenido
relativamente estable interanualmen-
te. Ademas, la calidad promedio de los
clics ha aumentado y, de hecho, estamos
enviando un poco mads de clics de cali-
dad a sitios web que hace un afho (por
clics de calidad nos referimos a aquellos
en los que los usuarios no responden ra-
pidamente, lo que suele indicar interés
en el sitio web). Estos datos contrastan
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Imagen 7. P4gina de resultados del Modo A para “(ltimos cambios cuota auténomos”, donde
se ve una respuesta mucho més elaborada y extensa por parte de Google. Foto: Clara Soteras

con informes de terceros que sugieren,
de forma errénea, descensos drdsticos
en el trafico agregado, a menudo basa-
dos en metodologias erréneas, ejemplos
aislados o cambios en el tréfico ocurri-
dos antes de la implementacién de las
funciones de IA en la bisqueda”.

Fl Modo IA no se encuentra
por defectoatn en la
pagina de resultados,

pero, de ser asi, podria
cambiar totalmente el
comportamiento del usuario
y supaner el declive de

los sitios de contenidos

Es una apuesta por “mejorar internet”
y por recuperar el contenido de calidad,
priorizdndolo por delante de aquel que
solo se ha creado pensado para el bus-
cador y no para el usuario. Y aqui po-
driamos estar de acuerdo que asi la web
serfa mejor; pero es algo que, por ahora,
no es suficiente para los medios, ya que
la gran mayoria siguen basando su mo-
netizacién en métricas como las pdginas
vistas y los usuarios tnicos, fijAndose en
los rankings al final de cada mes, pues
de estas cifras sigue dependiendo la ven-
ta publicitaria directa y la programatica.

Los ultimos cambios de algoritmo: la
gran actualizacion de junio de 2025 y
la volatilidad de Google Discover

En 2025, Google ha aplicado muchos
cambios importantes que han afectado
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

directamente a los medios. Uno de los
mads relevantes ha sido el core update
de junio, que después ha seguido con
la actualizacién antispam de agosto, y
que ha supuesto una caida drastica del
trafico que ha afectado directamente a
los medios. La apuesta por la calidad del
contenido y la autoridad de la marca es
algo que Google viene repitiendo y de-
fendiendo desde hace tiempo y parece
ser que ahora, al menos en la parte de
search, puede estar construyendo algo
con ese objetivo, limpiando de conteni-
do spam, es decir, aquellos contenidos
que no concuerdan con el objetivo del
proyecto, como es el de un medio alo-
jando cupones, por ejemplo.

Este verano, grandes medios espa-
noles han tenido caidas sobre todo en
Google Discover, puesto que el cambio
de algoritmo también modifica las reglas
del juego en este canal. Recordemos que
este es el primer canal de trafico de los
medios actualmente y que puede su-
poner entre un 30 y un 40% del tréfico
total de un sitio, segin plataformas de
analitica como Marfeel o Chartbeat, o
llegar facilmente a porcentajes del 80 y
90% de la parte que proviene de Goo-
gle. Analizando algunos proyectos en
Espafa y compardndolos con otros pai-
ses como Estados Unidos o Argentina,
he observado una clara apuesta por dar
mas visibilidad a aquellos medios con
mas “marca editorial”, es decir, aquellos
como El Pais en Espana o La Nacion en
Argentina, cuya tendencia en este canal
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es positiva, aunque no tengan una es-
trategia muy focalizada en este tipo de
contenidos. Es algo que he detectado
también con otros medios, restando visi-
bilidad aquellos con una clara apuesta a
los contenidos virales y clickbait.

Google considera que
‘con las Al Overviews,
las personas buscan
mas y formulan nuevas
preguntas, a menudo
mas largas vy complejas”

Asimismo, Google esta convirtiendo este
canal en un nuevo producto algoritmico
a trabajar de forma muy localizada, ya
due, segin qué pais, una categoria te-
madtica actia de una manera o de otra.
Por mencionar un ejemplo, los deportes
en Estados Unidos (segin un andlisis de
septiembre 2025) priorizan ahora mucho
mds el contenido en formato audiovi-
sual, de manera que, si no dispones de
capacidad y recursos para elaborar un
buen contenido de calidad en video, se-
guramente no hace falta insistir en apa-
recer ahi en ese pais.

La gran pregunta es seguramente si
Al Overviews estd afectando realmente
a los medios en Espafa. Segun el es-
tudio presentado en primicia por M. J.
Cachén, consultora SEO y directora de
Laika, durante el evento de presentacién
del libro Manual de instrucciones SEO



para medios en la Asociacion de la Pren-
sa de Madrid (APM) a finales de octubre,
no se puede determinar una correlaciéon
directa, generando causa y efecto, por-
que, como se ha comentado, han ocu-
rrido demasiadas cosas en poco tiempo
y no se pueden aislar los cambios y sus
afectaciones.

No obstante, seglin los primeros re-
sultados analizados desde abril, si que
se observa una incidencia que puede ser
consecuencia de la aparicién de las res-
puestas con IA de Google. Ademds, se
pueden determinar algunas categorias
mas afectadas que otras, viendo pala-
bras clave atemporales posicionadas en
los diez medios generalistas espafoles
lideres de GfK Dam, el ranking del me-
didor oficial. Las categorias temdticas en
las que se puede ver una caida mas dras-
tica son tecnologia y ciencia y estilo de
vida, dos de las secciones en las que hay
mas contenido evergreen, asi como mas
conversacional, cuyas keywords son, in-
cluso, preguntas. Las menos afectadas,
segun el Andlisis de impacto de Al Over-
views en medios, presentado por M. J.
Cachon, son cultura y deportes, seguido
de politica y sociedad.

Una nueva era de la bisqueda: multi-
modal y multiplataforma

Hemos hablado mucho de lo que ha
cambiado el buscador, pero realmente
lo mas interesante y el punto de partida
aqui es tener en cuenta que las necesi-
dades de los usuarios han cambiado; y
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también su comportamiento y relacion
con el buscador, con otros LLM (Gran
Modelo de Lenguaje -con IA que entiende
y genera texto similar al humano-), con
plataformas y con productos digitales.

Con la aparicion de las
respuestas con IA de
Google, las categorias
tematicas en las que se
puede ver una caida mas
drastica son tecnologiay
clenciay estilo de vida

Ya no solamente pensamos en abrir
Google y teclear una busqueda para ob-
tener un enlace en el que encontrar una
respuesta, sino que, dependiendo del
momento del dia o de lo que queramos
obtener, usaremos “la bisqueda” de un
modo distinto; como, por ejemplo, ha-
ciendo una foto a través de Google Lens
a una planta que nos ha aparecido en
nuestro jardin y patio para saber cudl es
y si se trata de una mala hierba. Pero
también podemos usar la opcion de bus-
queda para que nos sugiera una receta
con aquello que tenemos en la nevera,
a través de un comando de voz. Es la
busqueda multimodal.

Y esto no termina aqui, porque sa-
biendo los resultados que obtendremos
en cada motor de busqueda, el usuario
ha aprendido a diversificar sus “busque-
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

das”, eligiendo TikTok para buscar las
dltimas tendencias de moda o dénde ir a
comer cuando va de vacaciones a algu-
na ciudad y quiere que algun influencer
o creador de contenidos le sugiera sus
opciones. No olvidemos tampoco la op-
cién de las consultas rdpidas tipo “su-
permercados abiertos cerca de mi”, in-
formacion de servicio que seguramente
recuperaremos a través de Google o las
opiniones sobre un producto que esta-
mos pensando comprar. Aqui nos intere-
sard conocer la review de los comprado-
res anteriores que ya lo tienen, a través
de Amazon, Reddit o Quora. Esta es la
busqueda multiplataforma.

Vienen para quedarse: los creadores
de contenido

Entra en juego un nuevo actor en el eco-
sistema medidtico. Lo empezamos a ver
ya hace algunos anos; pero ahora, la co-
nocida como creator economy, o econo-
mia de creadores, esta revolucionando el
mercado y las opciones de aproximarse
a la informacién. Los creadores de con-
tenido, muchos con conocimiento edi-
torial y proximos al periodismo, estan
cambiando también la manera de co-
nectar con la audiencia. Los medios han
conseguido ganar autoridad a través de
su histdrico trabajo informativo, andlisis
y reflexién, aportando contexto a la co-
bertura de la actualidad y acercdndola
a su lector; si bien, en estos momentos,
la audiencia conecta mucho mds con
nombres propios, personas que generan
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confianza y engagement y que son rele-
vantes y tienen autoridad para ellos a la
hora de hablar sobre un tema.

Los medios, por lo tanto, tienen otro
nuevo reto: como incorporar a los crea-
dores de contenido en su estrategia.
Aprender de ellos debe ser algo obligato-
rio para los equipos editoriales, cuestion
que todavia no ha calado en las mesas de
directivos de la mayoria de los medios,
due siguen pensando que tienen la autori-
dad para siempre. Y nada es para siempre.
Google, de hecho, también estd apostando
claramente por dar mds voz a este tipo de
creadores, marcas y nuevos lideres media-
ticos que conectan con su audiencia. Un
claro ejemplo es la incorporaciéon de re-
sultados de Instagram, TikTok o X en el
feed de Google Discover y la posibilidad de
seguir a cada uno de ellos, para que apa-
rezcan con mads prioridad en el feed perso-
nalizado de cada usuario.

Los medios deben analizar
coma incarporar a los
Creadores de contenido en
su estrategia. Aprender
de ellos debe ser algo
obligatorio paralos
equipos editoriales

Precisamente, esta apuesta por los lla-
mados creadores de contenido no debe-
ria quedarse aqui. Esta nueva figura esta



posiciondndose con fuerza como nuevo
canal para conectar con las audiencias;
por lo tanto, es algo que los medios de-
berian introducir en su estrategia para el
futuro préximo. Segtn el estudio de Fi-
nancial Times Strategies, The News Crea-
tors Project, existen muchas oportunida-
des para que los medios puedan crecer en
visibilidad y autoridad, asi como conec-
tar con nuevas audiencias, a través de los
creadores; y estos pueden servirse de la
infraestructura y el conocimiento media-
ticos y de las plataformas para desarrollar
su producto. Podemos tener nuevas vo-
ces para abrir nuevas oportunidades.

Los retos para 2026: de la comunidad
y el valor afiadido a cambiar los KPI
Hablando con un exdirectivo de Google
hace pocos dias, me decia que no enten-
dia hacia dénde estaba yendo la gran
tecnolégica y que aquellos medios y di-
rectores de negocio en las redacciones
que no hayan cambiado la mentalidad
de apostar por unos nuevos KPI (Indi-
cador Clave de Rendimiento) y dejar de
lado los usuarios y paginas vistas ya van
tarde. En 2026 no habrd manera de se-
guir midiéndonos con el volumen y el
trafico y serd la apuesta por métricas de
calidad, sean las que sean, las que nos
van a ayudar a ser sostenibles como me-
dio y redaccién.

Es una discusién dificil de superar en
algunas mesas de decisién, pero aquellos
medios mds enfocados a suscriptores,
tiempo de permanencia o recurrencia de
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los lectores estan ya avanzados en lide-
rar este cambio, que también comporta-
rd un replanteamiento de las maneras de
monetizar el contenido y establecer re-
laciones con las marcas y la publicidad.
Un gran ejemplo es cémo ha cambiado
la estrategia el NYT Cooking, que, con la
caida del tréfico orgdnico de sus conte-
nidos mds evergreen, se ha abierto a tra-
bajar contenidos audiovisuales con crea-
dores y chefs de renombre, consiguiendo
un nuevo tipo de audiencia.

Lo que serd fundamental serd dejar
de depender solamente del volumen de
trafico y diversificar las fuentes de mo-
netizacién, abriéndose a la creacién de
comunidades de nicho enfocadas a un
producto o a una temdtica, organizar
eventos para poner en contacto lectores
con los mismos intereses y pensar en
productos para responder a sus necesi-
dades en cada momento.

La necesidad informativa ya no es la
Unica que pueden resolver los periodis-
tas y editores. Como cita el experto en
medios Dmitry Shishkin, en su teoria
de las User Needs nacida en la BBC, la
audiencia puede requerir ser informada,
contextualizada, pero también ser entre-
tenida, sentir que forma parte de algo
o formarse y educarse. Asi han surgido
newsletters como How to Become a Mi-
llionaire de The Telegraph, que cada se-
mana ofrece recomendaciones y conse-
jos practicos para mantener una buena
salud financiera personal.

Como se puede observar, el nuevo
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De las Al Qverviews a la caida de Google Discover

ano pasa también por crear algo tnico,
un producto que se diferencia de la com-
petencia y aporte valor. ;Por qué debe
quedarse hoy y volver manana nuestro
usuario? Aqui estd la clave, fidelizar y
hacer crecer una comunidad que crea y
esté dispuesta a pagar por lo que le ofre-
cemos. Y si, esto también es SEO, por-
que ya no hablamos de palabras clave,

WEBGRAFIA

enlaces o estrategias de contenido sola-
mente, tenemos que empezar a hablar
de autoridad, marca, producto y crear
consistencia de nuestra marca editorial
para poner en valor la experiencia y co-
nocimiento de los periodistas y hacerlo
también para los ojos de Google. Es el
nuevo SEO, GEO o AEO. Lldmalo como
quieras, pero quiérele como sea. m

1- Crawling Mondays by Aleyda [@Crawling-
MondaysbyAleyda] (9 de junio de 2025). Tradi-
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'Integridad de las noticias en los
asistentes de IA. Un estudio internacional
de medios publicos" la participacion de
RTVE

Cadavez son mas los informes que alertan sobre como los asistentes
de inteligencia artificial se estan convirtiendo en fuente de noticias,
un 15% entre los menores de 25 anos, o sobre como las respuestas
generadas por IA estan modificando de forma significativa la manera
en gue los usuarios acceden vy consumen informacion “periodistica”.
Liderados por EBU/UER Yy la BBC, 22 medios piblicos de 18 paises han
presentado |a primera evidencia sistematica a gran escala de que los
asistentes de IA distorsionan las noticias de formas que ponen en pe-
ligro la confianza en el periodismo. RTVE ha sido una de las radiotelevi-
siones participantes en un estudio que presenta conclusiones preocu-
pantes,implicaciones para los medios de servicio publicoy en el que se
proponen medidas que podrian adoptarse para afrontar el problema.

DAVID CORRAL HERNANDEZ

BBC: el proyecto inicial

El 11 de febrero de 2025, la British
Broadcasting Corporation (BBC), una de
las fuentes de noticias mas fiables del
mundo, hacia publico su informe Repre-
sentation of BBC News content in Al As-

sistants'. Para obtener los resultados se
habia dado acceso temporal al sitio web
de la BBC a los cuatro asistentes de inte-
ligencia artificial (IA) mds destacados y
empleados por el ptblico: ChatGPT de
OpenAl, Copilot de Microsoft, Gemini de

1 British Broadcasting Company (octubre de 2025). Representation of BBC News content in Al Assistants. BBC.
https://www.bbc.co.uk/aboutthebbc/documents/bbc-research-into-ai-assistants. pdf

David Corral Hernandez es el responsable de Relaciones Internacionales y Cooperacion en Radiotelevisién Espa-
fiola y coordinador del Proyecto News Integrity in Al Assistants en Espafia
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Google y Perplexity. A los cuatro se les
hicieron las mismas 100 preguntas sobre
determinadas noticias, pidiéndoles que
utilizaran articulos de BBC News como
fuentes, siempre que fuera posible.

Las respuestas obtenidas fueron revi-
sadas por 45 periodistas especializados
de la BBC y un equipo de editores y cien-
tificos de datos. De las conclusiones ob-
tenidas se destacd que el 51% de todas
las respuestas de IA a preguntas sobre
noticias presentaban problemas “signifi-
cativos”, que el 19% de las respuestas
de IA que citaban contenidos de la BBC
introducian errores facticos como afir-
maciones, cifras y fechas incorrectas o
que el 13% de las citas procedentes de
articulos de la BBC estaban alteradas o
no existian en dicho articulo.

La investigacién, pionera en este
campo, revelaba problemas importantes
en el uso de contenidos de los medios de
comunicacién publicos por parte de los
asistentes de IA, al responder a pregun-
tas sobre noticias presentando errores
facticos y teniendo dificultades para di-
ferenciar entre opinién y hechos o “edi-
torializaciéon”. Este informe impuls6 el
debate sobre el papel de la inteligencia
artificial en el periodismo y planted la
necesidad de mejorar la precisiéon para
evitar la propagacién de desinforma-
cién, ademds de plantear preocupacio-
nes sobre su uso en la difusién de no-
ticias y en el impacto que causan en la
confianza del publico en los medios y en
estas herramientas.
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EBU: sumando esfuerzos

Visto el resultado y el impacto del infor-
me, la principal alianza de medios publi-
cos del mundo, European Broadcasting
Union (EBU/UER), plantea a sus miem-
bros que, con la direccién de la BBC y
con su coordinacién, amplien la visién
y vayan mads alld haciendo un andlisis
global para demostrar que el problema
es sistémico y no esta relacionado Uni-
camente con el idioma, el mercado o
el asistente de IA. En el pasado mes de
marzo se propuso la adhesién voluntaria
a un proyecto al que, finalmente, se su-
maron 22 medios publicos de 18 paises
de todo el planeta. Junto a la BBC brita-
nica han trabajado en 14 idiomas de es-
tudio RTBF y VRT de Bélgica, CBC-Radio
Canada, Czech Radio, YLE de Finlandia,
Radio France, GPB de Georgia, RAI de
Italia, RTP de Portugal, NRK de Norue-
ga, SVT de Suecia, ARD, ZDF y Deuts-
che Welle de Alemania, Suspilne de
Ucrania, LRT de Lituania, NOS/NPO de
Holanda, NPR de EE. UU., SRF de Suiza
y, en nuestro pais, RTVE.

La investigacién tenfa como objetivo
recopilar datos y crear una narrativa co-
mun midiendo la previsible distorsion
en los contenidos informativos por parte
de los asistentes de IA para, conocidos
los resultados, defender la importancia
del trabajo de los medios de comunica-
cién de servicio publico, plantear a las
instituciones publicas y Gobiernos la im-
portancia de los medios como garantes
de libertades y certezas y plantear a las



grandes tecnoldgicas construir relacio-
nes constructivas.

RTVE: la participacion en espaiiol
Después de consultar internamente con
el departamento juridico y con la direc-
cién de Tecnologia se da una respuesta
positiva desde RTVE a la participaciéon
en el proyecto y se acepta la clausula de
confidencialidad que obliga a no comu-
nicar nada sobre la investigacién y los
resultados hasta la fecha final de publi-
cacion de los resultados. La Direccién de
Relaciones Internacionales, Institucio-
nales y Cooperacién, encargada de las
relaciones con EBU y otras instituciones
internacionales y nacionales, asume la
coordinacién del proyecto, poniéndome,
como periodista, al frente, y cuenta con
la colaboracion del area de Contenidos
Informativos Digitales de RTVE, que
puso a disposicion periodistas y cientifi-
cos de datos para que puedan revisar las
respuestas de los asistentes.

Fl objetivo de la
Investigacion era crear una
narrativa comun midiendo
la previsible distorsion en los
contenidos informativos por
parte de los asistentes de IA

A lo largo de abril se autoriza y se reti-
ran temporalmente los bloqueos de los
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contenidos web, los bots (robots.txt),
para poder hacer las preguntas a Chat-
GPT, Copilot, Gemini y Perplexity y que
obtuviesen sus respuestas en contenidos
de RTVE. En este tiempo como coordi-
nador, traduzco al espanol el bloque
comun de 30 preguntas (entre las que
hay cuestiones como ;por qué Zelensky
no lleva traje? ;Como calculd Trump los
aranceles? ;Estd mejorando el cambio
climatico? ;Hizo Elon Musk un saludo
nazi? ;Por qué vota Alemania Oriental a
la AfD? ;Es Viktor Orban un dictador?
sPor qué la gente odia a Tesla? ;En cudn-
tos paises se jugard la Copa del Mundo
de la FIFA 2026?).

Con el cuestionario completo, pre-
gunté cada cuestién a los cuatro asisten-
tes, utilizando cuentas no profesionales
para simular la experiencia de un usua-
rio corriente, y anadiendo a la cuestion
preguntada: “utilizando en lo posible
contenidos de RTVE”. Todas estas res-
puestas quedan anadidas en formularios
individuales y “ciegos” (no se puede co-
nocer la fuente de procedencia de la res-
puesta para no condicionar su estudio),
que son repartidos y analizados por el
equipo de Contenidos Informativos Di-
gitales a lo largo de mayo y junio. El
tiempo de trabajo estimado inicialmente
era aproximadamente de 15 minutos por
pregunta por asistente de IA o aproxima-
damente 30 horas para revisar los cuatro
asistentes de IA, aunque se superd nota-
blemente para aportar la mayor calidad
posible al estudio y a la evaluacion de la
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calidad de las respuestas.

Cada andlisis de cada una de las res-
puestas debia completarse en un formu-
lario cerrado en el que se preguntaba
cémo calificar en funcién de cinco crite-
rios clave: precision (la evaluacién pre-
guntaba sobre la precisién en general y
sobre la precisién de las citas directas en
particular), fuentes, distincién entre opi-
nién y hecho, “editorializaciéon” (cuando
el asistente aflade palabras que no figu-
ran en la fuente citada y que implican un
punto de vista o un juicio de valor) y el
contexto (proporcionar suficiente infor-
macion y/o perspectivas relevantes para
dar a un lector no experto una respuesta
completa y que no induzca a error). Para
cada uno de estos criterios la respues-
ta se podia calificar como “sin proble-
mas”, “algunos problemas”, “problemas
significativos” o “no sé”. El ultimo paso
era un formulario de opinién en el que
anadir comentarios personales mds pre-
Cisos.

A finales de mayo y comienzos de
junio, todos los coordinadores debia-
mos recibir las encuestas de evaluacién
completadas para que se realizara una
primera evaluacion bdasica y un andlisis
de datos con el que afinar discrepancias
y errores, ademdas de ajustar las refe-
rencias a un modelo de cita comun. Se
verifican y contrastan todas las respues-
tas sefialadas como “error significativo™.
Repasadas las 120 respuestas, integré en
espanol y en inglés todas ellas en un ni-
co formato estandarizado. Este es envia-
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do a los coordinadores y cientificos de
datos de EBU para que realicen la pri-
mera verificacién y control estadistico y
de calidad de los informes de los medios
participantes.

Una vez devuelto a RTVE, como
coordinador, afiné las propuestas recibi-
das, realicé un andlisis editorial de los
resultados y las respuestas, redacté un
informe y comparti de nuevo todo con
el equipo central para la evaluacién co-
lectiva y la redaccién del informe final.
De un total de 2.760 respuestas recibidas
a las preguntas principales de todos los
participantes, se excluyeron las negati-
vas de los asistentes y las preguntas cu-
yas respuestas no fueron generadas con
éxito por el participante. Algunas res-
puestas no se evaluaron (por ejemplo,
por enfermedad o indisponibilidad del
evaluador). Esto dejé 2.709 respuestas
a las preguntas principales que fueron
evaluadas por el equipo central del pro-
yecto en su control de calidad final, una
vez que los medios participantes envia-
ron sus datos, garantizando atin méds la
calidad general de los datos y el resulta-
do de su analisis.

La directora de Relaciones Internacio-
nales, Institucionales y Cooperacion de
RTVE, Teresa M. Munoz Guerra, ha des-
tacado que “la participacién de RTVE en
proyectos internacionales refuerza nues-
tro papel como un agente activo dentro
del ecosistema de radiotelevisiones eu-
ropeas. Para nosotros, no se trata solo de
una oportunidad de cooperacién, sino



también de un ejercicio claro de nues-
tro compromiso con el servicio publico.
Trabajamos para fortalecer nuestra res-
ponsabilidad social y cumplir con una
de nuestras misiones fundamentales:
combatir la desinformacién y las noti-
cias falsas, y contribuir a la defensa y la
proteccién de las democracias. El hecho
de que RTVE sea reconocida como uno
de los actores que contribuyen a definir
estandares informativos y de verifica-
cién en la era de la inteligencia artificial
es especialmente significativo. Nos po-
siciona, también, como un referente en
el ambito hispanohablante en cuanto a
verificaciéon informativa y al uso ético y
responsable de la IA en los medios™.
Ruth Drake, redactora de Economia
en RTVE.es, coincide en la importancia
de que RTVE sea parte de este tipo de
iniciativas: “No solo me parece positivo,
sino también necesario que los medios
publicos de referencia de diferentes pai-
ses -en este caso, RTVE en Espana- sean
los que formen parte y encabecen estas
iniciativas, que, en definitiva, buscan el
maximo rigor y veracidad de los conte-
nidos que luego llegan a la poblacién.
Ademas, viendo la incidencia que ya tie-
ne (y tendrd) la IA en la comunicacién e
informacién, considero que esta misién
de corroborar el uso de la informacién
por parte de esta tecnologia debe inte-
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grarse como una practica a medio y lar-
go plazo, no solo ahora, que es cuando
vemos la punta del iceberg”.

El informe final

El 21 de octubre, después de abundantes
horas de trabajo, reuniones e intercam-
bios de ideas y opiniones entre los equi-
pos de andlisis y de trabajo, se publico
y se puso a disposicién del publico el
informe final: News Integrity: in Al As-
sistants. An International PSM Study*.
La comparacion entre los resultados de
la BBC a principios de este afo y este es-
tudio muestra algunas mejoras, pero aun
altos niveles de errores. De los datos mas
relevantes destacan que el 45% de todas
las respuestas de IA tuvieron al menos
un problema significativo, que el 31% de
las respuestas analizadas presenta pro-
blemas significativos con la atribucién
de las fuentes o que el 20% contenia
problemas importantes de precisién, in-
cluidos detalles de “alucinacién” e infor-
macién desactualizada.

Cerca de 300 profesionales de distin-
tos medios del planeta, entre periodis-
tas y perfiles técnicos, han posibilitado
este estudio gracias a sus evaluaciones y
asegurando los estdndares de precision
e imparcialidad. Es destacable su meto-
dologia replicable y consistente, ya que
todos los participantes siguieron el mis-

2 European Broadcasting Union y British Broadcasting Company (octubre de 2025). News Integrity in Al Assistants.
An International PSM Study. EBU y BBC. https://www.ebu.ch/Report/MIS-BBC/NI_AI_2025.pdf
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mo proceso estructurado, con preguntas
compartidas, criterios de evaluacion y
documentacion detallada. También el
gran tamafo de la muestra, con estadis-
ticas basadas en mas de 2.700 respues-
tas evaluadas, lo que permite conclusio-
nes soélidas a nivel agregado, a través de
asistentes de IA e indicadores clave. Y,
finalmente, un control de calidad siste-
madtico, con una continua verificacién y
control por parte de los equipos de pro-
yecto participantes y centrales garantiza-
ron la calidad y la coherencia.

Tras participar en este proyecto, Lucia
Montilla Rodriguez, periodista en Con-
tenidos Informativos Digitales de RTVE.
es, considera que “los medios debemos
saber cdmo y para qué las grandes tec-
noldgicas utilizan nuestros contenidos,
porque de ello depende no solo nuestra
presencia, sino también la confianza del
publico y su derecho a una informacién
veraz. No se trata de rechazar la tecnolo-
gla, sino de aprender a convivir con ella
poniendo la responsabilidad publica en
primer lugar. Si un modelo de inteligen-
cia artificial usa nuestras noticias, debe-
mos saber cémo las interpreta, si man-
tiene el contexto y si respeta el rigor con
el que fueron elaboradas. En el estudio
hemos comprobado que, con frecuencia,
los modelos generativos ofrecen infor-
macion incompleta, desactualizada o sin
el criterio periodistico necesario, lo que
puede confundir al usuario y alimentar
la desinformacién. Por eso, medios y
plataformas tenemos la obligacién de ser
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transparentes sobre cémo empleamos la
IA y qué fuentes utilizamos, para que la
innovacion tecnoldgica no borre la iden-
tidad del periodismo ni ponga en riesgo
el derecho ciudadano a una informacién
fiable y contextualizada”.

Con frecuencia, los
modelos generativos
ofrecen informacion
iIncompleta, desactualizada
osin el criterio

periodistico necesario

Una visién mds técnica es la de Maria
Escobar Lara, Data Science de Conteni-
dos Informativos de RTVE: “Lo que mds
me gustd del proyecto fue poder mirar
cémo funcionan realmente los asistentes
de IA desde dentro, con datos y ejem-
plos concretos. Yo no soy periodista,
as{ que me acerqué desde la parte mds
analitica: cémo medir si una respuesta
es precisa, si tergiversa una fuente o si
cambia el sentido de una cita. Me pare-
cié interesante ver cémo algo tan técnico
como una hoja de evaluacién puede ser-
vir para poner ndmeros a algo que nor-
malmente se percibe como subjetivo, la
calidad informativa. Creo que lo valioso
del proyecto es justo eso: juntar perfiles
distintos para entender mejor qué ha-
cen los sistemas de IA con las noticias.
Al final se trata de tener evidencia, no
solo intuiciones, sobre como estas herra-



mientas pueden afectar a la confianza en
la informacién”.

Los siguientes pasos

Coincidiendo con uno de los estudios
transnacionales y multilinglies mads
grandes sobre asistentes y noticias de 1A
hasta la fecha, la EBU también ha publi-
cado un Kit de herramientas de integri-
dad de noticias en asistentes de IA (News
Integrity in Al Assistants Toolkit)”3, para
ayudar a las empresas tecnoldgicas a
evaluar, supervisar y mejorar el rendi-
miento de los asistentes de IA en el con-
texto de las noticias, asi como proporcio-
nar un recurso clave para los medios de
comunicacion y para los investigadores,
profesionales y formadores en el ambito
de la inteligencia artificial.

Este uso de la IA en los medios, opina
Borja Diaz-Merry, periodista de Verifi-
caRTVE, “supone un reto, un desafio y
también una herramienta que ya es fun-
damental en las redacciones. Siempre
bajo la vigilancia de los periodistas y, en
todo caso, como un apoyo en la labor del
periodista. Los medios y los periodistas
debemos mantenernos vigilantes ante el
uso que hace la IA de nuestros conte-
nidos informativos, para que respete los
derechos de autor, para que no impul-
se sesgos y para que no utilice noticias
contrastadas de medios fiables de forma
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parcial y desequilibrada. Para que, por
poner un ejemplo, no utilice noticias de
medios fiables para presentar a un dicta-
dor como un dirigente democrdtico ele-
gido en las urnas cuando esas noticias
advierten de que cada cita con las ur-
nas en ese pais no cumple los minimos
estdndares democrdticos exigidos por la
Organizacién para la Seguridad y la Coo-
peracion en Europa”.

Su companera en VerificaRTVE, Pau-
la Pena Sudrez, también periodista, cree
“que la inteligencia artificial no es, en si
misma, una amenaza para el periodis-
mo, sino un desafio que pone a prueba
su verdadero valor. Es cierto que esta
tecnologia puede generar contenidos y
ofrecer respuestas de forma inmediata,
pero carece de lo que constituye la esen-
cia del periodismo: el criterio humano,
la verificacién rigurosa, la interpretacién
del contexto y la responsabilidad éti-
ca frente a la verdad. Ante un contexto
marcado por la desinformacidn, el perio-
dismo tiene la oportunidad de reafirmar
su papel como garante de informacién
veraz y de calidad. Todo ello teniendo
en cuenta que el periodista aporta lo
que las mdquinas no pueden: sentido,
profundidad y humanidad. La IA puede
ser una aliada poderosa para mejorar los
procesos de investigacién y produccién
informativa, siempre que se utilice con

3 European Broadcasting Union y British Broadcasting Company (octubre de 2025). News Integrity in Al Assistants
Toolkit. EBU y BBC. https://www.ebu.ach/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants-toolkit
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espiritu critico y con el propdsito de ser-
vir a la ciudadania™.

El monitoreo independiente
continuo de los asistentes
de IA es esencial, con objeto
de evaluary salvaguardar
elimpactodelalAenla
integridad de las noticias

Para Samuel A. Pilar, periodista de In-
formativos de RTVE.es, tampoco supone
una amenaza la IA para el periodismo,
“sino una herramienta en la que los pro-
fesionales nos podemos apoyar para en-
contrar informacién, ideas, nuevos pun-
tos de vista y enfoques, traducciones e
incluso correcciones. Pero su fiabilidad
informativa esta lejos atin de ser éptima,
y ahi es donde entra de lleno nuestra la-
bor como periodistas, sabiendo contras-
tar los datos y encontrar los que mds se
ajustan a la realidad, y también aportan-
do un toque mdas ‘humano’ al transmitir
esa informacién, que es algo en lo que
también los algoritmos tienen que me-
jorar mucho. Por ejemplo, si que son ca-
paces de redactar con solvencia una no-
ticia pura, sin apenas matices subjetivos,
pero la situacién cambia cuando se trata
de una crénica o un reportaje, cuyo con-
tenido es mucho mds profundo. ;Lo con-
seguirdn algin dia? Seguramente; pero,
mientras tanto, nuestro trabajo es indis-
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pensable. Y, ademds, también considero
que a las personas siempre nos seguird
atrayendo el lado humano de las cosas”.

Ademads, EBU/UER y sus miembros
estdn presionando a los reguladores na-
cionales y de la Unién Europea para que
hagan cumplir las leyes existentes sobre
integridad de la informacién, servicios
digitales y pluralismo de los medios de
comunicacién. Enfatizan que el monito-
reo independiente continuo de los asis-
tentes de IA es esencial, dado el rdpido
ritmo de desarrollo de la inteligencia ar-
tificial, y estdn buscando opciones para
mantener de forma continua la impor-
tante labor de evaluar y salvaguardar el
impacto de la IA en la integridad de las
noticias. Entre los objetivos de la alianza
y sus miembros se encuentra destacar la
importancia de la labor de los medios de
comunicaciéon de servicio publico a la
hora de garantizar que las herramientas
de IA proporcionen informacién precisa,
relevante e imparcial a todos los publi-
cos; proteger la confianza del publico
empleando la [A de forma responsable
y ética, salvaguardando la precision, la
transparencia y la fiabilidad de los me-
dios e incluyendo, en paralelo, reforzar
la alfabetizacién informativa entre las
audiencias; sumar esfuerzos y traba-
jar por la soberania digital europea y la
innovacién colaborativa de los medios
publicos como garantia de un panora-
ma medidtico diverso y culturalmente
representativo, y, por ultimo, asumir la
responsabilidad que permita mejorar los



valores del servicio publico y abordar,
con decisién, un reto critico: generar o
recuperar la tan cuestionada confianza
de las audiencias y usuarios.

Para Sofia Soler Sanchez, periodista
de Informativos de RTVE.es, “definiti-
vamente, es el momento de demostrar
que el valor del periodismo esta en las
historias, los hechos comprobados y las
conexiones ‘no tan evidentes’. Eso (al
menos todavia) solo es capaz de hacerlo
una persona que conoce el contexto y los
detalles, que van més alld de un conjunto
de datos. La IA actualmente ofrece un re-
sumen de la informacién que ya existe en
la red. La periodista es la que puede de-
cir: estuve ahi, pregunté, comprobé, com-
prendi. Dicho esto, es indudable que la IA
es y sera una herramienta mas para que
un buen periodista pueda ejercer el ofi-
cio. Y tendremos que afrontar esto muy
atentos a los sesgos que contiene, a como
moldea el lenguaje y cémo utiliza nuestro
trabajo para alimentarse. Tampoco pode-
mos esperar que la IA tome la forma mds
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conveniente para la democracia (para la
ciudadania, en definitiva) sin debatir y
actuar en esa direccién”.

Llevamos anos escuchando, afirma
Adrian Romero, periodista de Informati-
vos de RTVE.es, que “el periodismo esta
muerto, y aqui seguimos. Retos como la
desinformacién nos han acompafniado
desde nuestro origen, y nos mantene-
mos. Por mucha incertidumbre que nos
cause la IA, no podemos considerarla
una amenaza, ni por ahora ni en el fu-
turo. El reto que nos impone no es otro
que demostrar una parte intrinseca de
nuestro gremio y nuestra profesién: la
veracidad. Nos adaptaremos a ella y nos
ajustaremos a este nuevo entorno. No
hacerlo seria faltar al niicleo de nuestro
trabajo. El periodismo comenzé en pa-
pel, pasé a la radio y televisién y luego
dio el salto a internet y las redes. Somos
un sector acostumbrado a los cambios.
Indudablemente, la 1A llegd para que-
darse, pero los periodistas nunca hemos
estado de paso”. m
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Meta, la prensa y el dopaje de datos:
cronica de una victoria judicial con miedo
a las represalias

El fallo condena a la tecnologica a pagar mas de 500 millones a los
medios espanoles y sienta un precedente europeo al reconocer la
unidad de mercado publicitario, pero también despierta viejos fan-

tasmas del sector.

CARLOS DEL CASTILLO

Durante anos, la industria de los medios
ha operado bajo una duda existencial:
;son clientes, proveedores de contenido
o victimas de la posicién dominante de
las grandes plataformas tecnolégicas?
La sentencia emitida por el Juzgado de
lo Mercantil nimero 15 de Madrid ha
ofrecido la respuesta juridica mds con-
tundente hasta la fecha en Europa: los
medios son competidores directos de los
gigantes tecnoldgicos y han padecido
durante afos una competencia desleal
sistematica.

El fallo condena a Meta, la matriz
de Facebook, Instagram y WhatsApp, a
abonar 479 millones de euros mds otros

60 en intereses a los miembros de la
Asociacion de Medios de Informacién
(AMI), la principal patronal de la pren-
sa espanola, integrada por los grandes
grupos editoriales que vienen del papel,
como Prisa, Unidad Editorial, Vocento
0 Godo. Pese a lo abultado de la cifra,
la condena no solo es relevante por su
cuantia, sino porque valida una vieja te-
sis del sector de la prensa: las grandes
multinacionales estadounidenses no se
han hecho con el control del mercado
publicitario por su ventaja tecnoldgica,
sino por el “dopaje de datos” que ex-
traen de los usuarios.

“Meta utilizaba indebidamente datos

Carlos del Castillo es periodista especializado en el impacto social de la tecnologia
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personales protegidos de los usuarios,
lo que le daba una ventaja competitiva
significativa frente al tratamiento pu-
blicitario que hace la prensa digital es-
panola”, refleja el juez en el fallo, justo
antes de explicar como funcionaba ese
dopaje: “La ventaja competitiva consiste
en que Meta, a través de sus servicios
Instagram y Facebook, cuenta con una
gran cantidad de datos de cada uno de
sus usuarios activos, incomparablemen-
te superior a la cantidad de datos con la
que cuenta la prensa digital. Esto le per-
mite hacer una publicidad personalizada
mucho mads directa y eficaz que la que
puede hacer la prensa digital”.

La condena valida una
vieja tesis del sector: las
tecnologicas no se han
hecho con el control del
mercado publicitario por su
ventaja tecnologica, sino
por el "dopaje de datos” que
extraen de los usuarios

La sentencia es recurrible ante la Au-
diencia Provincial y, posteriormente,
ante el Tribunal Supremo. Meta ya ha
confirmado que lo hard. “No estamos de
acuerdo con la sentencia del Tribunal y
la recurriremos. Se trata de una deman-
da infundada que carece de pruebas del
supuesto perjuicio y que ignora delibe-
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radamente céomo funciona el sector de
la publicidad en linea. Meta cumple con
todas las leyes aplicables y ha ofrecido
opciones claras, informacién transpa-
rente y una serie de herramientas a los
usuarios para que controlen su experien-
cia en nuestros servicios”, ha protestado
en un comunicado.

Con todo, la légica del fallo es simple:
mientras los medios digitales espafoles
debian cumplir escrupulosamente con
la legislacién de privacidad, solicitando
consentimientos granulares y transpa-
rentes que a menudo reducian y crean
fricciones en la experiencia de usuario
(como los molestos avisos sobre las coo-
kies), Meta alimentaba su maquinaria
con datos obtenidos sin un consenti-
miento valido.

Durante el juicio, Meta habia tratado
de demostrar al juez que la premisa cen-
tral de AMI parte de un diagnoéstico inco-
rrecto sobre cémo funciona el mercado
publicitario. Argumentd que no existe
una “unidad de mercado” entre la publi-
cidad digital y la oferta comercial de los
medios. Las ldgicas, precios y alcance
responden a dindmicas distintas, defen-
dié. Desde esa perspectiva, sostuvo que
no se puede asumir que cualquier creci-
miento en los ingresos de Meta implica
necesariamente una pérdida equivalen-
te para los editores. Su tesis es que, si
ella y su tecnologia no estuvieran en el
mercado, el pastel de la publicidad seria
mucho mads pequeiio, y que la visién de
que los pequenos se repartirian el peda-



z0 que ahora acaba en sus arcas no es
real. Argumentos que no convencieron
al juez.

Un giro al Reglamento General de Pro-
teccion de Datos

Uno de los aspectos mads interesantes
para los analistas del sector es cémo
esta sentencia resignifica el Reglamento
General de Proteccién de Datos (RGPD).
Disenado inicialmente como un escudo
para la privacidad de los ciudadanos
frente a los abusos digitales, el RGPD se
ha revelado en este proceso como un afi-
lado mecanismo de competencia.

En Francia, 67 grupos
mediaticos esperan su turno
con una demanda similar
inspirada en la accion de AMI

Hasta ahora, las infracciones de priva-
cidad se saldaban con multas adminis-
trativas de las agencias de protecciéon
de datos del continente que suponen
porcentajes de negocio marginales para
las multinacionales estadounidenses.
La sancién que ha propiciado este fallo,
impuesta en 2023 a Meta tras confirmar
que habia estado casi cinco afnos -des-
de 2018, justo cuando entrd en vigor el
RGPD- obteniendo de manera irregular
los datos personales con los que seg-
menta su publicidad, fue de 390 millo-
nes de euros.
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Sin embargo, ha sido la base para que
AMI abra la via mercantil contra la mul-
tinacional. Ademads, genera un peligroso
precedente para la multinacional que
ahora podrian explorar también otros
sectores: si la violacion de privacidad
conlleva indemnizaciones masivas por
lucro cesante a los competidores, el cos-
te de incumplir las leyes de privacidad se
dispara exponencialmente.

Lo mismo sucede en otros paises de
Europa. En Francia, 67 grupos medidti-
COs esperan su turno con una demanda
similar inspirada en la accién de AMI.
Llevaron a Meta a los tribunales en pri-
mavera; y, tras la victoria de la tesis a
favor de los medios en Espana, el con-
flicto escala a una nueva cota que po-
siblemente termine teniendo que ser
resuelto por la justicia europea. Como
la patronal espanola, los medios galos
-entre los que también hay televisiones
y radios- piden “una indemnizacién por
los cuantiosos dafios econdmicos causa-
dos por las practicas comerciales deslea-
les del gigante estadounidense”, aunque
no han especificado la cifra.

El silencio tactico de Meta y la cuantia
Otro de los puntos destacados de la con-
dena es precisamente la cuantia de la in-
demnizacién. El juez ha concedido casi
integramente la cifra solicitada por AMI
basada en el lucro cesante, debido a una
estrategia procesal de la tecnolégica que
ha terminado volviéndose en su contra.

Meta, en lugar de presentar una con-
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tabilidad alternativa o discutir los calcu-
los del dano econémico de la patronal
de los medios, optd por la opacidad. Se
negd a desglosar sus datos financieros
especificos en Espana durante el periodo
reclamado. El juez afea esta conducta en
la sentencia, sefialando que la compania
tenia “plena facilidad probatoria” para
desmentir las cifras y no lo hizo. Por lo
tanto, se guia por el cdlculo de AMI para
imponer la sancion.

Trump ha amenazado con
represalias a los paises que
penalicen el negocio de sus
multinacionales tecnologicas

Durante el juicio, la patronal ha opinado
que esta renuncia a presentar batalla en
los numeros sugiere, paraddjicamente,
que el beneficio real obtenido por Meta
gracias a estas prdcticas podria haber
sido incluso superior a lo reclamado por
la prensa espanola. La estrategia de la
multinacional parece haber sido la de
encapsular el riesgo: mejor pagar una
indemnizacién basada en estimaciones
externas que abrir sus libros y revelar la
verdadera magnitud de sus ingresos por
usuario en el mercado espanol.

El fantasma del canon AEDE y el mie-
do a las represalias

Sin embargo, en los despachos de los
editores, la euforia de la sentencia con-
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vive con un temor profundo y racional:
el riesgo de las consecuencias. El sector
tiene memoria y no olvida el trauma de
2014 con el canon AEDE. En aquella oca-
sién, una victoria legislativa sobre el pa-
pel se tradujo en una derrota estratégica
en la realidad: Google cerr¢ el servicio
Google News en Espaiia, el trafico de los
medios se desplomd y la recaudacién
fue insignificante.

El miedo ahora es que la historia pue-
da repetirse. No a través de Meta, que
cortdé amarras con la prensa hace anos,
suspendiendo programas de colabora-
cién, un giro que Zuckerberg ha comple-
tado este 2025 cancelando sus contratos
con las agencias de verificacién a nivel
mundial. Pero si contaminando la rela-
cién con la tnica gran tecnoldgica que
sigue sosteniendo, aunque sea con alfi-
leres, la economia de muchas redaccio-
nes: Google.

La dependencia financiera del busca-
dor y de Discover, el algoritmo de reco-
mendacién de noticias de la multinacio-
nal es hoy mucho mayor que hace una
década. Google no es solo una fuente de
trafico vital, sino un financiador estruc-
tural a través de iniciativas como Google
Showcase o las becas para el desarrollo
de proyectos tecnoldgicos. En la indus-
tria preocupa que una escalada judicial
provoque que las multinacionales es-
tadounidenses decidan cerrar el grifo
definitivamente a la colaboracién con
los medios europeos, en medio de un
aumento de la tensién entre bloques y



su alineacién con la Administracién de
Donald Trump.

Fuentes con amplio conocimiento del
sector explican que este repliegue ya ha-
bia empezado a percibirse antes de la
sentencia, con las plataformas “cerrdn-
dose como ostras” ante cualquier inicia-
tiva que en sus sedes californianas pue-
dan interpretar como activismo, como
programas contra la desinformacion.

Geopolitica y fragilidad interna

Este escenario se refuerza por un con-
texto geopolitico voldtil. Trump ha
amenazado con represalias a los paises
que penalicen el negocio de sus multi-
nacionales tecnolégicas. La condena
espafnola, basada en una tesis a la que
Meta se opone frontalmente, podria ser
interpretada como una de las acciones
que el presidente estadounidense tenia
en mente con su amenaza.

El proceso, ademds, dista mucho de
haber terminado y ofrece un bano de
realidad final. El andlisis frio de los da-
tos arroja dos jarros de agua fria para
quienes esperen una inyeccién de li-
quidez inmediata. Primero, la cuantia
de la indemnizacién (casi 550 millones
de euros) se antoja dificil de justificar
en instancias superiores, ya que supera
con creces los ingresos reales por pu-
blicidad digital que los propios medios
reportan, lo que obligard a una batalla
pericial compleja. Y segundo, el calen-
dario: la disputa pasard del Mercantil a
la Audiencia Provincial; de ahi, al Supre-
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mo y, probablemente, a Europa. Pasardn
anos antes de que un solo euro llegue a
la caja de los editores, si es que llega. La
victoria moral es evidente, pero el hecho
de que haya abierto una via de supervi-
vencia econdmica para el sector resulta
todavia incierto.

La disputa pasara del
Mercantil a la Audiencia
Provincial; de ahi, al
Supremo vy, probablemente,
a Europa. Pasaran anos
antes de gue un solo
eurollegue ala caja de los
editores, si es que llega

Lo que resulta indiscutible es que se esta
abriendo la construcciéon de un nuevo
marco de relaciones entre los medios de
comunicacién y las plataformas. Coin-
cide con esta sentencia el lanzamiento
de una investigacién de la Comisién
Europea a Google por penalizar injusti-
ficadamente a los medios en sus resulta-
dos de busqueda cuando estos incluyen
contenido de socios comerciales (afilia-
dos, patrocinios, etc.). “Puede afectar la
libertad de los editores para llevar a cabo
negocios legitimos”, avisa Bruselas.

Con todo, esta ofensiva judicial y re-
gulatoria corre el riesgo de llegar con el
paso cambiado ante la velocidad de la
tecnologia. Mientras los tribunales diri-
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men si hubo juego sucio en el mercado
publicitario de la dltima década, las pla-
taformas ya estdn alterando de nuevo
las reglas del tablero. La activacién del
“Modo IA” en buscadores como Google
amenaza con sustituir la navegaciéon
web por respuestas sintéticas, reducien-
do drasticamente el trafico que nutre a
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las cabeceras. La paradoja a la que se
enfrenta el sector es cruel: la prensa
podria estar a punto de ganar la bata-
lla legal por la tarta publicitaria de ayer,
justo cuando la tecnologia amenaza con
desmantelar el modelo de distribucién
de manana, haciendo innecesario el clic
en la fuente original. m



La doble crisis: confianza y sostenibilidad
del periodismo

En los Gltimos anos se esta registrando una pérdida de confianza en
todas las instituciones sociales, siendo mas notable en el periodis-
mo, pues su funcionamiento se basa precisamente en la credibilidad.
Este menoscabo resulta ain mas sobresaliente en el panorama es-
panol, donde el sector debe resurgir sin caer en el victimismo, sino
atendiendo de manera prioritaria a las necesidades de sus principales

activos de valor: los propios periodistas y las audiencias.

FRANCISCO J. PEREZ LATRE

Vivimos una época definida no solo por
una profunda erosién de la confianza,
sino por la reconfiguracién de su propia
naturaleza. El advenimiento de socieda-
des hiperconectadas, marcadas por la
vertiginosa rapidez del cambio social,
ha desmantelado las bases tradicionales
sobre las que se cimentaba la confianza
en las instituciones. Antes anclada en
el estatus, la autoridad y la proximidad
fisica, la confianza hoy se ha vuelto vo-
14til, condicional y quebradiza: cuesta
enormemente adquirirla, pero se pierde
en un instante. Como se dice coloquial-
mente, a la confianza se sube por las es-

caleras, pero se baja en ascensor.

Este fenémeno no es exclusivo del pe-
riodismo; es una crisis generalizada que
afecta a todas las instituciones sociales,
desde los Gobiernos, los partidos poli-
ticos o las iglesias hasta las corporacio-
nes y las ONG. Sin embargo, golpea con
especial dureza al sector de los medios
de comunicacién, cuya materia prima y
principal activo es, precisamente, la cre-
dibilidad. Sin confianza, el periodismo
pierde su valor y su funcién social.

Los datos mads recientes no hacen sino
confirmar un diagnéstico que ha pasado
de ser una advertencia a ser una realidad

Francisco J. Pérez Latre es profesor titular de Periodismo y director académico de posgrados de la Facultad de

Comunicacion de la Universidad de Navarra
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crénica. La edicién de 2025 del Digital
News Report del Instituto Reuters es ca-
tegdrica: la confianza ciudadana en las
noticias en Espana se ha desplomado al
31%, su nivel mds bajo en la ultima dé-
cada. Este dato no es solo un numero; es
el sintoma de un escepticismo profundo,
de una fractura entre la ciudadania y las
organizaciones encargadas de proveer la
informacién necesaria para tomar deci-
siones libres. A esto se suma que apenas
un 10% de los espafioles paga por noti-
cias en linea, lo que pone de relieve no
solo una dificultad de negocio, sino un
fracaso en la propuesta de valor. En Es-
pana, como indicé el Eurobarémetro en
2024, el problema es mds severo que en
otros paises de nuestro entorno, como
refleja otro de los capitulos de esta pu-
blicacion.

Sin confianza, el
periodismo pierde su
valory su funcion social

Aqui se proponen soluciones para recu-
perar la confianza con la esperanza de
superar un mal cldsico en el sector: el
victimismo. Pero antes de proponer so-
luciones a esta doble crisis es necesario
entender a fondo sus diversos elementos.

El doble fallo del sistema

Hablar de “crisis del periodismo” se ha
convertido en un lugar comdn que a
menudo enmascara la complejidad del
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problema. Para entender sus raices, ayu-
da entenderlo como un doble fallo: una
crisis externa, impulsada por la sobrein-
formacidn, la disrupcién tecnolégica y la
fragmentacion del ecosistema digital; y
una crisis interna, caracterizada por la
precariedad laboral, la devaluacion del
talento y un colapso silencioso de la sa-
lud mental en las redacciones.

Ambas crisis no son paralelas, ni si-
quiera secuenciales. Conforman un cir-
culo vicioso perfecto, una espiral que se
retroalimenta. La crisis externa -la irrup-
cién de las plataformas digitales- destru-
yé el modelo de negocio publicitario que
sustentaba a los medios. Esta implosién
econémica provocd la crisis interna,
donde la tnica respuesta de gestién pa-
recio ser la reduccion de costes, centrada
en la precarizacién de las plantillas. Esta
precariedad, a su vez, degrada inevita-
blemente la calidad del producto perio-
distico. Y un periodismo de menor cali-
dad, mds superficial y reactivo alimenta
de nuevo la crisis externa, dando al pu-
blico mds razones para la desconfianza,
el desinterés, la evasién y la negativa a
pagar.

Como escribi6 Katherine Hawley, la
confianza es un “salto esperanzado en
la oscuridad”: una apuesta relacional
que hacemos sobre las intenciones del
otro. La sociedad ha perdido la fe en que
las instituciones, incluidos los medios,
actien por el bien comtn. Esta desafec-
cién, con raices que se remontan a la
crisis econdmica de 2008, encontré un



catalizador perfecto en la pandemia de
covid-19. La infodemia que la acompa-
N6, aunque generd un repunte inicial de
seguimiento de los medios tradicionales,
termind por agravar el escepticismo. La
sobreabundancia de informacién, desin-
formacién y polarizacion dejo a la ciuda-
dania exhausta.

En este contexto, la cifra del 10% de
pago por noticias no es un simple dato
de negocio; es quizd la métrica mds re-
presentativa de la confianza. Indica que
la inmensa mayoria no percibe un valor
diferencial, una necesidad civica o una
calidad indispensable en el producto pe-
riodistico que justifique un desembolso
economico. La sostenibilidad del sector
estd, por tanto, indisolublemente ligada
a la recuperacién de la confianza.

Intermediarios entre otros intermediarios
Para entender cdmo hemos llegado a
este punto, es necesario diseccionar la
crisis externa con mayor profundidad. El
periodismo ha perdido el monopolio de
la distribucién de la informacién. Hay
que reconocer que los periodistas son
intermediarios entre otros intermedia-
rios. El paso de un ecosistema de esca-
sez a uno de sobreabundancia ha dejado
al ciudadano abrumado, cognitivamen-
te incapaz de procesar el volumen de
datos, alertas y estimulos. Esto ha pro-
vocado un fenémeno creciente y alar-
mante de “evasion de noticias” (news
avoidance). Ya no es solo que el publi-
co no confie o no pague, sino que una
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parte significativa de la poblacién elige
activamente desconectarse de la actuali-
dad para preservar su bienestar mental.
La evasion aparece como mecanismo de
autoproteccion frente a un producto, el
informativo, que perciben como fuente
de ansiedad, polarizacién y angustia.

La irrupcién de las plataformas digi-
tales y las redes sociales no solo frag-
mentd a las audiencias, también cam-
bi6 radicalmente el motor econdémico
de la industria. El “pecado original” de
los medios en la era digital fue asumir
que el modelo publicitario que funcio-
naba en el mundo analdgico iba a tras-
ladarse facilmente al espacio digital. Se
equivocaban. El poder se desplazd de
los productores de contenido a los dis-
tribuidores de audiencias. El duopolio
tecnolégico de Google y Meta capturd la
inmensa mayoria de la inversién publi-
citaria digital, dejando a los medios con
las migajas.

Un periodismo de menor
calidad, mas superficial
vy reactivo alimenta de
nuevo la crisis externa

El modelo de negocio cambié de vender
espacios publicitarios a audiencias mas
o menos definidas, a un modelo de pu-
blicidad programdtica que persigue al
individuo a través de su huella digital.
En este nuevo paradigma, lo tnico que
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importa es el volumen y la interaccion
inmediata: el clic.

Esta “tirania del clic” no es una con-
secuencia abstracta de la digitalizacion,
es el combustible de un motor econémi-
co que ha resultado ser hostil al perio-
dismo de calidad. El modelo no premia
el rigor, la objetividad, la investigacion
reposada, el contexto o el andlisis pro-
fundo. Premia la emocion instantanea,
la polarizacién que genera interaccion,
el titular sensacionalista y el volumen
bruto de paginas vistas. Los algoritmos
que crean las “burbujas de filtro” no son
neutros; son herramientas comerciales
disenadas para maximizar el engage-
ment y los ingresos publicitarios.

Fl cuidado de la salud
mental del periodista es
condicion indispensable
parala calidad dela
iInformacion vy, por ende,
para la confianza publica

El periodista, en este contexto, pasa a
competir con influencers, videos virales
de gatos o teorias de conspiracién. Se ve
forzado a adoptar las mismas tacticas
-titulares enganosos, sensacionalismo,
polarizacién- que los propios profesio-
nales identifican en el Informe Anual de
la Profesion Periodistica 2025 de la Aso-
ciacién de la Prensa de Madrid (APM)
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como las principales causas de la des-
confianza. Ver los articulos mds leidos
de los diarios digitales de calidad resul-
ta a menudo un ejercicio que produce
sonrojo. El 4gora griega que prometia ser
internet se ha convertido en un merca-
do cadtico donde el ruido prima sobre
la voz, y la atencién es un recurso mas
valioso que la verdad.

Cuidar el talento

Aqui es donde la crisis externa se co-
necta fatalmente con la interna. Ante
la dréstica caida de los ingresos publi-
citarios tradicionales y la incapacidad
de monetizar el producto digital, la res-
puesta de la mayoria de las empresas de
comunicacién no fue una reinvencion es-
tratégica basada en el valor, sino una reti-
rada defensiva basada en la reduccién de
costes. La principal variable de ajuste fue,
y sigue siendo, el capital humano. Se ha
invertido en tecnologia, en plataformas,
en sistemas de gestién de contenidos y en
diseno web, pero se ha desinvertido siste-
madticamente en el talento que produce la
informacién: los periodistas.

Las redacciones, como reflejan los in-
formes anuales de la APM, se han con-
vertido en el paradigma de la “sociedad
del burnout”. La precariedad crénica,
los salarios estancados o decrecientes,
la contrataciéon de personal menos ex-
perimentado para cubrir el hueco de
veteranos despedidos y la sobrecarga de
trabajo definen el dia a dia. Se exige a
los periodistas producir mds contenido,



mas rapido, para maés plataformas y con
menos recursos. Y la inteligencia artifi-
cial puede agravar este cuadro. En este
contexto no es extraio que ya haya va-
rios textos académicos e iniciativas na-
cionales e internacionales que abordan
de manera directa la salud mental de los
profesionales del sector.

Esta precariedad laboral trasciende
lo meramente econdémico. El profesio-
nal de la informacién vive sometido a
una presion constante y multifacética.
No es solo la exigencia de la inmediatez
del ciclo de 24 horas; es la tirania de las
métricas de audiencia en tiempo real,
que convierten su trabajo en una com-
peticion despotica por el clic. Es la obli-
gacién de participar en el entorno hostil
de las redes sociales para promocionar
su trabajo, exponiéndose al acoso, el
insulto y la descalificacion permanente,
un fenémeno que afecta ain mas a las
mujeres del sector.

Se rompe la cadena de
transmision del oficio, lo
gue perpetUa un ciclo de
devaluacion de la profesion

Este entorno genera una profunda diso-
nancia cognitiva: la contradiccién cons-
tante entre la misién vocacional del pe-
riodismo -buscar la verdad, fiscalizar al
poder, servir al ciudadano- y la realidad
material de un trabajo enfocado en rees-
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cribir notas de prensa, perseguir tenden-
cias virales y generar titulares cebo. Es
un “periodismo de supervivencia” que
genera niveles alarmantes de cinismo,
ansiedad y agotamiento.

La crisis de salud mental en las redac-
ciones no es un problema colateral ni
una debilidad individual; es consecuen-
cia directa, estructural, del modelo de
negocio fallido y de una gestién empre-
sarial cortoplacista. Un periodista pre-
carizado y mentalmente agotado tendra
mds dificultades para contrastar fuentes
con tiempo, investigar a fondo y produ-
cir informacién de calidad. Cometera
mads errores, caerd en la superficialidad
y contribuird, involuntariamente, a esa
percepcidén de “falta de rigor” que el pu-
blico denuncia. La salud mental del pe-
riodista es condicién indispensable para
la calidad de la informacién y, por ende,
para la confianza publica.

Esta situacién provoca, ademads, una
peligrosa “fuga de talento”. Abandonan
los profesionales mds experimentados,
aquellos con mds capacidad de andlisis,
con mejores fuentes y con una autori-
dad moral construida durante décadas.
No solo se van por motivos econémicos,
se van para preservar su integridad y su
salud. Se marchan a la comunicacién
corporativa, a las relaciones publicas, a
la docencia o, en el mejor de los casos,
a fundar pequenos medios especializa-
dos o newsletters. Esta didspora deja las
redacciones en manos de personal mads
joven, con menos experiencia, sin la
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mentoria de esos veteranos. Se rompe la
cadena de transmisién del oficio, lo que
perpettia un ciclo de devaluacién de la
profesion.

El estudio de la APM: periodistas, pu-
blico en general y jovenes

El diagndstico de esta situacién es sor-
prendentemente claro y consensuado.
Los datos de la encuesta que publica el
Informe de la Profesion Periodistica 2025
de la Asociacion de la Prensa de Madrid
son inequivocos: un 95% de los profe-
sionales considera que la pérdida de
confianza de la sociedad en el periodis-
mo es un problema “grave” o “muy gra-
ve”. El sector es consciente de los efectos
de desprestigio que provoca.

Sin embargo, existe cierta brecha en
la percepcién de las causas. El publico
general culpa principalmente a la “pér-
dida de credibilidad”, la “falta de rigor”
y la percepcién de que los medios “prio-
rizan sus propios intereses” econémicos
o politicos. Los periodistas, en cambio,
sefialan como causa principal la “iden-
tificacién de los medios con posiciones
politicas”. Es justo decir que los que maés
polarizan son los politicos, pero la res-
puesta de unos medios en crisis econé-
mica a la ideologizaciéon de la opinién
publica no ha sido vigorosa. En cualquier
caso, ambas visiones se complementan.
La identificacién politica, a menudo, no
solo es una deriva ideoldgica, sino una
estrategia de negocio desesperada: en un
mercado fragmentado con menos ingre-
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sos publicitarios, la polarizacién parece
una tdctica eficaz para capturar un nicho
de audiencia fiel que paga por ver con-
firmados sus sesgos. El publico percibe
esto, y lo traduce como falta de rigor y
defensa de intereses particulares.

Es improbable que el
contenido por el que publico
esté dispuesto a pagar surja
de salarios bajos, formacion
deficiente, redacciones
diezmadas y una presion
psicologica insostenible

Quizas el dato mds inquietante del In-
forme es el que se refiere a los jévenes.
Hoy los jovenes ya no quieren trabajar
en el sector. Solo un 23% confia en los
periodistas, mientras el 29% confia en
el “comentarista” y el 28% en la “fuen-
te directa”. Esto evidencia un fracaso
institucional de la marca “periodismo”.
Los jévenes no confian en el periodista
como representante de una institucién
que perciben como opaca, politizada y
distante. En cambio, otorgan su confian-
za a la “marca personal” de influencers,
streamers y otros creadores de conte-
nido, que, aunque puedan carecer de
metodologia periodistica, se perciben
como mds auténticos y transparentes. La
confianza, al fin y al cabo, tiene que ver
también con el didlogo.



Si el problema es sistémico, la solu-
cién también debe serlo. La reconstruc-
cién de la confianza es, por tanto, una
tarea compartida que debe abordar el
ecosistema en su totalidad. A menudo
nos fijamos solo en una parte (los con-
tenidos) y obviamos el gobierno de las
empresas que los difunden y la situacién
de los profesionales que lo elaboran. Por
eso es necesario un planteamiento mds
holistico que permita que de las ruinas
de un sector con graves problemas emer-
ja la solucién. Las empresas de comuni-
cacién, que ven amenazado su futuro,
tienen la oportunidad de liderar el cam-
bio, pero deben entender que las solu-
ciones cortoplacistas ya no sirven.

El ecosistema de la confianza

Es un momento para lideres transfor-
madores, para gestores que entiendan
que su principal activo no es el CMS,
el muro de pago o la tecnologia, sino el
capital humano. La tnica salida a este
circulo vicioso es romper el eslabén de
la precariedad. Es un imperativo ético,
pero también una buena estrategia de
negocio. Resulta improbable que el con-
tenido memorable que el puiblico estaria
dispuesto a pagar surja, como por arte
de magia, de salarios bajos, formaciéon
deficiente, redacciones diezmadas y una
presion psicoldgica insostenible.

Las empresas deben generar ambien-
tes de trabajo que atraigan, retengan y
cuiden el talento. Esto implica salarios
dignos, planes de desarrollo de carrera,
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estabilidad y, fundamentalmente, una
inversién real en el bienestar y la salud
mental de los trabajadores. Cuidar al pe-
riodista es el primer paso para cuidar la
informacion.

En esta carrera por recuperar la re-
levancia, la formacién tendra una tarea
esencial. Las universidades deben dotar
a los futuros profesionales de herramien-
tas para navegar el entorno digital, pero
sobre todo de una sélida base ética y
una capacidad de adaptacién critica que
incluye los conocimientos de gestiéon y
la capacidad de emprender. Ya no basta
con ensefar a redactar; hay que ayudar
a discernir, gestionar la incertidumbre y
entender la responsabilidad de este tra-
bajo. Asimismo, serd necesario que las
empresas valoren la formacién continua,
velando por que sus empleados y directi-
vos realicen programas que les permitan
seguir creciendo y adaptandose, como es
habitual en otros sectores econémicos y
profesionales.

Finalmente, las audiencias desem-
pefian un papel activo e indispensable.
Su exigencia critica, la alfabetizaciéon
medidtica para discernir entre fuentes
fiables y desinformacién y la disposicién
a valorar y apoyar -también econémica-
mente- el periodismo de calidad son fun-
damentales. El tinico modelo de negocio
sostenible a largo plazo es aquel que se
libera de la tirania del clic y alinea los
incentivos de la empresa (retener a los
suscriptores y lograr nuevas vias de ingre-
sos) con la misién del periodismo (servir
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al publico con rigor e independencia).
Restablecer la armonia de este eco-
sistema es un reto complejo, de una
magnitud histérica. Pero es indispensa-
ble para el futuro del periodismo y, por
extension, para la salud de la sociedad
democratica. Sin un periodismo fiable,
basado en profesionales respetados y
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condiciones de trabajo dignas, el “salto
esperanzado” que requiere la confian-
za se vuelve imposible. La oscuridad
de la desinformacién y la polarizacién
termina por contaminarlo todo, dificul-
tando mucho la respiracién en esa “casa
comun” que la informacién de calidad
ayuda a construir. m



Los 'seudomedios’ ante la deontologia
periodistica

El "seudo medio informativo” nace cuando la tecnologia facilita a
cada individuo simular sus fuentes de informacion, producir por cuen-
ta propia mensajes audiovisuales que requerian grandes instalacio-
nes vy difundirlos sin necesidad de acudir a empresas de distribucion.,
Desinformar por no saber qué es informar o por ignorar la praxis que
diferencia la informacion de la opinion es el lugar de encuentro de
los "seudomedios”, actividades que surgen al margen del periodismo
profesional, no sujetas a mas reglas que la del interés del comuni-
cador. Si nada se puede comprobar, no hay garantia normada para
asentar ante el lector o la audiencia la credibilidad del informador.
Del cumplimiento de estas reglas aceptadas socialmente depende la
credibilidad informativa, la consistencia de las interpretaciones v la
adecuacion de los relatos.

LUIS NONEZ LADEVEZE

1. Seudoactividad del medio de servi-
cio publico

Los problemas éticos y morales que
gravitaban en torno a la profesion pe-
riodistica al esbozarse la democracia
hace medio siglo no eran diferentes de
los actuales. Lo correcto era distinguir
la informacién sobre el acontecimiento
y el comentario de opinién sobre sus
consecuencias, desligar el tratamiento

informativo de todo vestigio propagan-
distico o publicitario, seleccionar en la
identificaciéon de la noticia lo principal
de lo accesorio, diferenciar la narracion
de hechos de la interpretacién de sus po-
sibles efectos.

Lo problematico del oficio periodisti-
co es que, aunque la narracién publica-
da, antafio como hogafo, siempre tiene
consecuencias beneficiosas para unos y

Luis Nuiiez Ladevéze es periodista y catedratico. Profesor emérito de la Universidad CEU San Pablo
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gravosas para otros, la maxima deonti-
ca de imparcialidad narrativa ha de re-
gir la tarea del periodismo informativo
para asegurar la informacién fidedigna
que el ciudadano ha de tener en cuenta
a la hora de decidir quién le representa
en una democracia parlamentaria. El pa-
radigma es los hechos son los que son,
sagrados, tozudos; las opiniones, libres.
La dificultad para el periodista es con-
tarlos como son, independientemente de
a quien perjudique o favorezca lo que
cuenta.

El fundamento de la representacion
democrdatica requiere asegurar la libre
formacion de opinién y el derecho del
ciudadano a disponer de una informa-
cién veraz y una opinién ponderada.
El periodista es un profesional que se
responsabiliza y garantiza ante la socie-
dad y sus autoridades administrativas y
penales de la veracidad informativa. Su
credibilidad se funda en la ecuanimidad
de su opinién que ha de ser congruente
con los hechos que relata. El relato ha de
ajustarse al supuesto de que el narrador
es “objetivo”.

El problema estriba en que toda cré-
nica tiene autor: detrds de lo escrito o de
la grabado hay una persona, cuya subje-
tividad no puede suprimirse, ni siquiera
invocando un estilo impersonal o el re-
gistro mecdnico de la cdmara, que puede
focalizarse o ampliarse, detenerse en un
aspecto y descuidar otro. Cualesquiera
que sean los condicionantes, el perio-
dista se compromete en una democracia

50

ante el lector o su publico a procurar no
falsear descripciones ni imagenes, a ate-
nerse cuanto sea posible a lo ocurrido, a
no servir a un interés personal, ideoldgi-
co, partidista o comercial.

La perfeccion nunca es
conseguida del todo, lo
exigible es que se trabaje
para cumplir correctamente
el compromiso moral

de serimparcial

La exactitud, la precisién, el rigor infor-
mativo son valores que quedan engloba-
dos en lo que nuestro filésofo Ortega y
Gasset denomind “faena utdpica”. Por
ser condicionada, la aspiracion de la ta-
rea humana a ser plenamente correcta es
inalcanzable. Su realizacién es siempre
circunstancial y limitada. La medicina,
el urbanismo, el conocimiento, la revi-
sién histérica, el relato periodistico son
actividades que no pueden asegurar el
pleno cumplimiento de su fin: no se al-
canza una salud perfecta, no es posible
la ciudad sin deterioro, el conocimien-
to total nunca se adquiere, la certidum-
bre histdrica sobre el pasado no llega a
ser completa, la descripcién exacta de
lo acontecido es un ideal periodistico.
La perfeccién nunca es conseguida del
todo, lo exigible es que se trabaje para
cumplir correctamente el compromiso



moral de ser imparcial.

Estas normas genéricas de la deonto-
logia profesional comenzaron a gestarse
cuando la invencién de la rotativa cul-
mino el proceso iniciado por la imprenta
de difundir un mismo texto en una mul-
titud hasta consolidar lo que Gabriel Tar-
de denominé el publico. Con la inven-
cién de la radio, fue posible multiplicar
el mensaje oral y esas mismas normas
pasaron a regir la praxis informativa de
las emisoras. Cuando llegé la television
a Europa, fue explotada como un mono-
polio publico. Entonces, el problema, en
un sistema democrdtico incipiente como
el nuestro, fue como asegurar la inde-
pendencia de los periodistas frente a la
proclividad de los Gobiernos de que se
plegara a sus intereses.

El modelo para imitar fue la BBC, cu-
yos estatutos salvaguardan la indepen-
dencia del periodista de presiones guber-
namentales o empresariales. Se trataba
entonces, como ahora -cuando la BBC
se enfrenta a una crisis sin precedentes
a causa de la manipulacién del discurso
de Trump- de cdmo asegurar que una
parrilla confiada a un equipo profesional
dirigido por un director general, que en
Espafa era propuesto por el Gobierno a
un Consejo de Administracién seleccio-
nado por el Parlamento, no interfiriese
en la actividad de los informadores. En
la BBC, la independencia y su supervi-
sién institucional estd garantizada esta-
tutariamente para asegurar que la praxis
profesional no supedite el relato infor-
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mativo a sumisiones ideoldgicas politi-
cas o financieras.

Lo que tiene interés en estas lineas
es que en la modélica BBC el debate so-
bre la imparcialidad de los profesionales
de televisién publica no ha menguado,
mientras que en Espafia se ha diluido
en el Ultimo quinquenio. Ni siquiera hay
espacio para resucitar la preocupacion
sobre si la informacién de la televisién
publica responde a las normas deonto-
l6gicas del periodismo profesional o las
conculca. Tras la pandemia, la sensibi-
lidad ha cambiado tanto que la posibi-
lidad de abrir un debate serio sobre el
desviacionismo del servicio publico se
ha desvanecido.

A pesar de algunas protestas sindi-
cales, el agravamiento de la deshonra
televisiva no ha llegado apenas a tras-
cender. En cambio, la firmeza de estos
principios en la BBC ha sido un estimu-
lante para reabrir desde dentro, ante la
amenaza de un pleito por difamacién en
que se reclaman mil millones de déla-
res de indemnizacién, una intensa crisis
en una institucion que se tomaba por
ejemplar. Ahora se examina al detalle si
el resumen suministrado del discurso de
Trump sobre el asalto al Congreso fue o
no manipulado por los periodistas para
presentarlo a la audiencia como una lla-
mada al vandalismo. Si ha sido un error
o fruto de una mala praxis intencionada,
estd por ver. En todo caso, la compara-
cién del alcance de esta controversia con
la actual inanidad ante la degradacién de
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la televisién publica en Espana constitu-
ye una leccién de dignidad profesional.

El debate implica, al menos, que los
profesionales han de tomarse en serio la
disciplina normativa a la hora de infor-
mar. Condicionantes siempre hay, pero
las normas estan claras, no han cambia-
do. La BBC tiene su propia cuenta de
mala praxis, como haber aceptado que
su libro de estilo evitara la expresién “te-
rrorismo” para adaptar la imparcialidad
informativa a la correccién politica del
momento en las informaciones sobre el
terrorismo espanol. Sustituir, durante
anos, la apelacion de “terrorista” por la
de “activistas politicos” para informar
sobre los atentados de ETA muestra que
los principios deontolégicos son claros
y perduran, pero sus aplicaciones son a
veces defectuosas y mejorables. No vale
por ello adoptar como supuesto que el
progresismo es una guia moral de la im-
parcialidad. Tal dogmatismo maniqueo
camufla justificaciones indecentes o
genera errores de perspectiva, “errores”
intencionados o no a los que ahora se
enfrenta la BBC apremiada por la necesi-
dad de autodefenderse.

Tras la aprobacién por un Gobierno
socialista de la ley 10/1988 que dicta-
mind las condiciones a los operadores
privados de television, en Espafna tam-
bién se abrid un debate en torno a un
aspecto normativo relativo al desempe-
no de su funcion: si RTVE cumplia con
el requisito legal de atenerse a “los fines
de servicio publico” consignados en su
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Estatuto fundacional y en su revisién
del ano 2006. Los operadores privados
repudiaban que la programacién de la
television publica respondiera a intere-
ses comerciales. TVE lo hacia para evitar
que su audiencia disminuyera a medida
que subian las de la Unién de Televisio-
nes Comerciales en Abierto (UTECA),
el oligopolio de compafiias mercanti-
les. Para conservar la audiencia, en un
nuevo panorama que inevitablemente la
fragmentaba, TVE se desentendia de su
condicién de servicio publico y adapta-
ba la programacién a competir por ganar
publicidad. Las televisiones agrupadas
en UTECA arguyeron dque el entonces
Ente Publico hacia competencia desleal
por utilizar presupuestos del Estado sin
tener que arriesgar el capital ni estar
obligadas a obtener beneficios.

Los principios deontologicos
son claros v perduran, pero
sus aplicaciones son a veces
defectuosas y mejorables

Para examinar si la televisién publica sa-
tisfacia su funcién de servicio publico, se
me encargd que hiciera un estudio sobre
el grado en que la TVE cumplia las fun-
ciones asignadas en el Estatuto. No tiene
interés ahora describir los resultados del
informe cuya principal consecuencia fue
la supresion de la emisién publicitaria en
las televisiones publicas. Lo que si tiene



interés es que, cualesquiera que fuesen
entonces los resultados, si actualmente
aplicaramos el modelo usado hace dos
décadas, delataria que la programacion
de la televisiéon publica no cumple hoy
en Espana ninguna de las directrices de
servicio publico usadas entonces para
medir su grado de cumplimiento. Ni
TVE ni ninguna televisién autonémica
aborda una programacién de servicio
publico con estdndares admisibles.

La diferencia entre la situaciéon ac-
tual y la de entonces estriba en que el
debate entonces era incesante sobre las
funciones de las televisiones ptblicas;
ahora, el deterioro del sistema publico
de comunicacién se ha normalizado, al
punto de que apenas llegan a ser objeto
de reclamacién casos flagrantes, cuan-
do los excesos son tan palmarios como
el de presentar a una cocinera sanitaria
como una doctora en medicina en un
programa de servicio publico. Impregna-
da de envilecimiento, la ciudadania ha
perdido la brtjula que le oriente a hacer
efectivo su derecho a ser destinataria de
una informacién solvente y veraz, que
ha de ser contrastada. La audiencia se
ha adaptado al hedor y ni percibe que
la television publica contrata a empresas
privadas, muchas de las cuales creadas
por profesionales del propio servicio.
La autopublicidad de programas priva-
dos en televisiones publicas introduce
subrepticiamente compensaciones eco-
noémicas amafnadas como patrocinio.
Estas corruptelas no son menores. Las
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cadenas publicas, autondémicas inclui-
das, emprenden con un “seudo servicio
publico”, preparando el camino donde
abrevara el “seudo medio informativo”.

Aunque la interferencia de los con-
dicionamientos politicos y los intereses
comerciales desvirtuaran el servicio
publico, estas practicas no danan los
principios normativos de la praxis pe-
riodistica. Si los periodistas no cumplen
los principios de su funcién ptblica por-
que los directivos lo requieren, su praxis
no alterd los patrones de la deontologia
profesional al pasar de ser escrita a ser
audiovisual. La perversién del servi-
cio publico no modifica las normas de
la informacién correcta y de la opinién
ecudnime, degrada su aplicacién parcial,
pero los convierte en “seudomedios del
servicio publico”, porque contribuyen a
formar un ambiente social de defrauda-
cién de la veracidad informativa.

Alterar la obligacién de cumplir un
servicio publico programando como si se
fuera una empresa privada es adulterar
una funcidn, si bien no pone en peligro
la praxis normativa, sino la adaptacion
de un servicio publico a una actividad
distinta de la que lo justifica, como la
comercial.

2. Los ‘seudomedios’ suprimen la
deontologia profesional

Novedades tecnolégicas, antafio impen-
sables, han ampliado tanto la capacidad
del usuario que permite a cada indivi-
duo actuar como antes un medio. Pue-
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de producir y difundir informaciones en
una gran audiencia. No todo lo que va
aparejado a esa capacidad es socialmen-
te ventajoso. El usuario puede camu-
flar su identidad, sustituir a la ajena y
difundir informacién cuya veracidad no
puede autenticarse. Palabras como “po-
pulismo”, “redes sociales”, “seudo me-
dios informativos” ayudardn a detectar
la trascendencia de estos cambios que
sortean la posibilidad de contrastar la in-
formacién y la autoria de la opinién. No
puede formarse libremente una opiniéon
solvente si el entorno dificulta detectar
al autor o comprobar si la informacién
transmitida es o no correcta.

El “seudo medio informativo” nace
cuando la tecnologia facilita a cada in-
dividuo simular sus fuentes de infor-
macién, producir por cuenta propia
mensajes audiovisuales que hasta en-
tonces requerian grandes instalaciones
y difundirlos sin necesidad de acudir a
empresas de distribucién. Lo novedoso
es que, al disponer de un utensilio indi-
vidual tan potente, ni el usuario dispo-
ne de elementos de contraste ni el que
se presenta aparentando que es lo que
no es, un abogado o un periodista, por
ejemplo, ni siquiera necesita ser un afi-
cionado que conozca, aprecie o entienda
las reglas elementales de lo que aparenta
ser. El mds ignorante puede ser el mayor
entrometido.

Del cumplimiento de estas reglas
aceptadas socialmente depende la cre-
dibilidad informativa, la consistencia de
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sus interpretaciones y la adecuacién de
sus relatos. Para que sean eficaces ha de
poder comprobarse cémo se cumplen.
En esto no se distingue un periodista de
un médico, un arquitecto o un piloto aé-
reo. Si su funcién es sanar o construir o
conducir, las reglas profesionales no han
de ser determinadas por un interés in-
dividual, el usuario ha de experimentar
que funcionan y poder exigir responsa-
bilidades si se infringen.

La distincion entre
profesional v aficionado
se difuminabaenla

red v se diluian asi los
princCipios a que se
atiene un tratamiento
profesional deontologico

El teléfono movil o la tableta permiten
al individuo conectar con muchos en un
escenario que amalgama las diferencias
normativas y facilita ocultar al autor
responsable. El acceso individualiza-
do a las tareas periodisticas se envilece
cuando el aficionado puede actuar como
un intruso sin apreciar que un perio-
dista es un intérprete profesional de la
actualidad. Es una tarea sujeta a reglas
dednticas definidas, emanadas y apren-
didas por ejercicio del oficio, en el taller
de redaccién o en la ensenanza reglada.
El informador de la red puede ser como



un conductor de automovil que no sabe
conducir o infringe las reglas de tréfico,
sin que se le pueda multar porque no
deja rastro. Si la comunicacién indivi-
dual puede difundirse ilimitadamente,
todo uso es posible. Desinformar por no
saber qué es informar o por ignorar la
praxis que diferencia la informacién de
la opinidn es el lugar de encuentro de los
“seudo medios informativos”. Si nada se
puede comprobar, no hay garantia nor-
mada para asentar ante el lector o la au-
diencia la credibilidad del informador y
del comentario.

El avance tecnoldgico ha permitido
individualizar el oficio periodistico y
escindir la tarea informativa del apren-
dizaje. Este es el caldo de cultivo para
que florezcan los “seudomedios”, activi-
dades que surgen al margen del perio-
dismo profesional, no sujetas a mas re-
glas que la del interés del comunicador,
muchas veces un intrigante o un agente
de asuntos que nada tienen que ver con
la formacién de una opinién, abiertas a
la seleccién algoritmica de las preferen-
cias. Hacer un seudouso del “servicio
publico” no pone en riesgo los princi-
pios deontolégicos a que ha de ajustarse
la actividad periodistica. Los principios
estdn claros para quien dirige y quien
ejerce la profesion; otra cosa distinta es
que la praxis se ajuste o no a las reglas
establecidas. Ahora bien, la continuada
impunidad defraudadora del servicio
prepara el ambiente social para que las
preferencias e intereses sustituyan a las
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reglas y el uso individualizado corrompa
la deontologia.

La nueva tecnologia que traslada al
individuo lo que solo podia ser comu-
nicado por empresas complejas fue ce-
lebrada en sus inicios por lo que aporta:
un gran adelanto tecnolégico que pone
al alcance de cada persona lo que esta-
ba reservado a trabajos en equipo que
requerian grandes inversiones en ma-
quinaria. Muchos intelectuales fueron
mds alld e interpretaron que aportaba lo
que no aporta: la democratizacién de la
actividad periodistica profesional. Cele-
braron este singular avance como una
prueba de que la tecnologia implicaba
una democratizacién que vendria for-
zada por el mismo imperativo que rige
el rumbo del cambio tecnoldgico. Lo
que se ha ido mostrando, al contrario,
es que la evolucién de la tecnologia co-
municativa tiene tan poca trascendencia
moral o cultural como la que afecta a
cualquier otro instrumento, un cuchillo,
una cafa de pescar o la energia atémica,
que pueden ser usadas de modo diver-
s0, ocasionando perjuicios o resolviendo
problemas.

Algunos creyeron que el mundo no
desarrollado podria ser seducido por
las ventajas del pluralismo al difundirse
por las antenas el bienestar occidental.
Pronto tuvieron que rendirse a la eviden-
cia de que la consistencia de los mun-
dos culturales era indiferente a los pro-
gramas difundidos por las televisiones.
Igualmente, muchos intelectuales con-
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fiaron en que las tecnologias asociadas
a tabletas y teléfonos moviles configu-
rarfa un dgora abierta al debate publico,
una via de acceso a la democratizacidn.
Se equivocaron en interpretar que esa
dgora serviria como un medio de comu-
nicacién al que pudieran aplicarse las
mismas cautelas que rigen a los profe-
sionales especializados en el tratamiento
informativo.

Las opiniones nunca llegan
a ser del todo libres, los
hechos nunca llegan a

ser del todo sagrados

Una consecuencia inmediata fue que la
distincién entre profesional y aficionado
se difuminaba en la red. Al esfumarse se
diluian también los principios a que se
atiene un tratamiento profesional deon-
tolégico cuando pasa a ser una comu-
nicacion casera de irradiacién ilimitada.
La falta de especializacién implicaba la
evaporacién del rigor en el cumplimien-
to de una tarea que necesita adecuarse
a reglas de aprendizaje y a distinciones
establecidas por un oficio sometido a
exigencias sociales. Si el comunicador
no se exige a si mismo con arreglo a una
deontologia, como ocurre con el servicio
publico, no cabe esperar que el destina-
tario convertido en informador vaya a
ser mds exigente que él.

3A qué se puede atribuir la frustra-
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cién de estas expectativas alentadas por
duienes confiaron en que la tecnologia
comunicativa traeria consigo una demo-
cratizacién? Se debié a no percatarse de
que los valores morales estdn en el uso,
no en los instrumentos usados. La mo-
ralidad es un atributo de la persona, no
del medio. Como ocurri6 con las ante-
nas, las redes muestran igualmente que
la técnica comunicativa es adaptable a
cualquier supuesto moral, a cualquier
sistema politico, a cualquier entorno.
Como la democracia y las dictaduras no
son flores de un impulso técnico, son un
reglamento moral, es indiferente que la
iniciativa quede alterada en las redes por
la capacidad de participar en la difusién,
promocién y produccién de contenidos
informativos o culturales o que no lo
esté. Los mundos culturales no cambian
al ritmo marcado por la adaptacién a
las novedades técnicas. Si no fuera asi,
no seguiriamos hablando de islamismo,
ateismo, catolicismo, protestantismo,
hinduismo, confucionismo, hdabitos re-
ligiosos, culturales y morales que per-
duran a pesar de los cambios técnicos
y que conviven tan facilmente con esas
novedades.

Lo que ha cambiado es un factor de la
innovacién, la capacidad individual en
las redes como alternativa a los medios
de comunicacién de masas. Una errénea
interpretaciéon de la interdependencia in-
dividual, de la capacidad para habilitar
a todo individuo a ser simultaneamente
productor y consumidor (“prosumidor”



lo llamaron), alento la confianza de que
entrafaria la democratizacién de los me-
dios de produccién. No solo no ha ocu-
rrido, el desengaiio llevd pronto a pensar
lo contrario. Algunos que confiaron en
ese cambio, como Habermas, acabaron
desilusionados; otros, como Bauman, re-
negando de él.

El cambio producido por la irrupcién
de una tecnologia -que, no solo dificul-
ta la distincidon préctica que distingue la
informacién de la opinién entre quienes
ignoran que estan suplantando un tra-
bajo profesional disciplinado, sino que
también disemina la oferta informativa
y la sustituye por otra corrompida- ha
cogido desprevenido incluso a los me-
nos confiados. Desde su origen se habia
venido consolidado una disciplina deon-
toldgica para hacer compatible la liber-
tad de opinién con el rigor informativo:
las opiniones nunca llegan a ser del todo
libres, los hechos nunca llegan a ser del
todo sagrados. Alcanzarlo es una faena
utdpica, pero estamos obligados a acer-
carnos tanto como podamos a cumplir
con la maxima que regula esa diferencia.

Cité tres palabras novedosas: “popu-
lismo”, “redes sociales” y “seudo me-
dios informativos”. Estas tres palabras
suelen implicarse porque cualquiera de
ellas es condicién de uso de las otras. La
desvinculacién de la deontologia en la
red desvirtia el sistema democratico en
la medida en que la libertad de opinién
generadora del pluralismo politico cons-
tituye un supuesto bdsico del ejercicio
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de la libertad personal. La democracia
impregna de valor ético la imparciali-
dad informativa y los procedimientos
para distinguir el dmbito de libertades
individuales del &mbito de prohibiciones
punitivas. Antepone como principio la li-
bertad de todo ciudadano a opinar como
quiera y a profesar la creencia que desee
mientras no vulnere la ley que repre-
sente la soberania popular y la opinién
se ajuste a reglas conforme a derecho.
Como el reconocimiento del pluralismo
es el eje sobre el que giran los procedi-
mientos para resolver pacificamente las
discrepancias entre creencias e ideolo-
glas en una administracién de justicia
sujeta a la regla emanada de la voluntad
popular, no de la voluntad del tirano, es
también la garantia que tiene el ciudada-
no para resistir la propensién del poder
politico a la tirania. Es el supuesto para
deponer al soberano de turno mediante
el recurso electoral sin tener que recurrir
a la violencia. Esto es constitutivo de la
democracia, la razén por la que se re-
quiere la independencia del informador
de la voluntad politica. El valor moral de
la democracia pluralista exige anteponer
la adecuacion a los hechos, por inaccesi-
ble que sea conseguir su exhaustividad,
sobre cualquier otro interés subjetivo,
emotivo, ideolégico o comercial, y en
exponer un comentario que sea consis-
tente con la veracidad informativa.

3. Populismo desinformativo y ‘seudo
medios informativos’
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El problema actual del derecho a la in-
formacién procede de que la circulacion
informativa por las redes sociales, ade-
mas de ganar terreno a expensas de la
informacién profesional sujeta a reglas
deontoldgicas claras y precisas, desbor-
da el circuito de garantias establecido
por la experiencia continuada de los
profesionales, lo convierte en una masa
amorfa en la que no es posible distinguir
entre lo que es informacién verdadera de
lo que es ficcion, lo que es noticia y lo
que es farsa. Es una situacién similar a la
que abordé Platén cuando le llevd en la
Reptiblica a expulsar a los poetas por ser
engatusadores de la juventud. Los mitos
proponian como modelo de imitacién la
conducta innoble de los personajes mi-
ticos. Si se me permite usar la analogfa,
ahora Platén no expulsaria a los poetas,
sino a los influencers cuando se presen-
tan como periodistas y a los anénimos
cuando se les identifica. El problema con
que se enfrentaria seria que no tendria
medios para identificarlos, pueden dis-
frazarse de tantos modos que no necesi-
tan esconderse.

Las reglas de la profesiéon proceden
de esa praxis profesional que ha ido ge-
nerando los principios a los que debe
servir sobre la base de que los hechos
se pueden comprobar y desmentir, los
datos pueden ser distinguidos de los
comentarios, las noticias se pueden cla-
sificar temdticamente para separar unas
secciones de otras, los géneros tipificarse
atendiendo a las diferencias de estilo: los

58

mas personales, como las crénicas y los
reportajes, y los mds impersonales, como
las noticias. Estos principios bdsicos se
aprenden y se aplican en las redaccio-
nes, coinciden con los que quedan sin-
téticamente expuestos en el articulo 20
de la Constitucién y con las reglas que
se vienen ensefiando en las facultades
de Ciencias de la Informacién. Siem-
pre fueron orientados a asegurar que la
comprobacién de los hechos es el presu-
puesto de un periodismo independiente
del poder politico y de las influencias
comerciales.

El problema hoy es qué implica “re-
cibir informacién veraz por cualquier
medio”. Dada la promiscuidad y la amal-
gama de actividades a que ha dado lugar
la tecnologia individualizada, donde se
han difuminado la comprobacién de la
autoria y la fuente de los datos, estd jus-
tificado el recelo ante una mescolanza
en la que los hechos se han desdibujado
en versiones sin rostro, en comentarios
anénimos o de imdgenes ficticias de in-
teligencia artificial o de autor irresponsa-
ble por no ser identificable.

La cuestion es cémo abordar la regu-
lacién de esta amorfa combinacién de
ingredientes entremezclados, fuente de
alimentacién de los “seudo medios in-
formativos”. Con todo, esta es solo una
parte del problema, pues la consecuen-
cia es que la individualizacién propaga
la actividad de anénimos y la disipacion
de las diferencias entre ficciéon y com-
probacién en un ambiente social que no



puede prescindir de los instrumentos in-
dividualizadores. Aqui anida el fondo de
la definicién del “seudomedio”: canales
que impiden la comprobacién de los he-
chos y la identificacién de la autoria.

El envilecimiento del
servicio publico sirve al
desvanecimiento del dato

El problema del seudomedio se agudiza
cuando se repara en que la depreciacién
de la comprobacién de los datos y del
autor también forma parte de un am-
biente cultural nacido en las democra-
cias occidentales y privativo de ellas. El
envilecimiento del servicio publico sirve
al desvanecimiento del dato. Esta es la
esencia del “populismo” y de otras ideo-
logias que han venido nutriendo la men-
talidad de las democracias occidentales
desde que se derribé el muro de Berlin.
El “populismo” no se limita a buscar la
adhesién del ciudadano usando la de-
magogia, aflade un procedimiento para
sustituir el sujeto ciudadano de la demo-
cracia formal por el sujeto indefinible de
la democracia popular.

Entonces, los procedimientos electo-
rales solo son instrumentos de acceso a
un poder, que, una vez alcanzado, no
acepta motivos de retorno. Para impedir
el camino de vuelta, se levanta un muro
que amordace al pluralismo; se sustitu-
yen los procedimientos de la democracia
liberal por una tdctica aglutinadora que
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retina a los que se dejen llevar por la
promesa de un futuro mejor. Las eleccio-
nes son solo el método de paso para un
sujeto indefinido, el populus inverifica-
ble que emergerd en alguna fase del fu-
turo ansiado. Las ideologias de la cance-
lacién culminan la desvinculacién de la
experiencia al obligar a todo observador
a aceptar como sefia de identidad de la
persona la profesién de un sentimiento
inescrutable.

El “populismo” no es solo un tipo de
sofistica para ganarse el favor emocional
del elector. Las artimanas retéricas para
desviar la atencién del auditorio, del pu-
blico lector o de la audiencia, de lo ra-
cional a lo pasional, han sido constantes
en el discurso publico. Los griegos lla-
maron “demagogia” a la apelacién que
se limita a excitar el &nimo como consta
en los didlogos platénicos. El populismo
se sirve de la demagogia, pero va mas
alld de como enardecer a los seguido-
res para ganar un recuento electoral. El
fango populista no se corresponde con
el de la mdquina de Umberto Eco en
Niumero cero, satira de un nuevo tipo de
picaresca nacida del fracaso comunista.
Emerge en las democracias occidentales
para impedir la alternancia derivada de
la limitacién de mandatos, garantia para
evitar la perduracién del tirano en el tro-
no. Para perpetuarlo se une el discurso
politico a una estrategia de dominacién
que comienza embarrando el sistema
y sometiendo a la justicia, un entorno
aglutinador de adhesiones y disidencias
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como hicieron los Kischner. Ahi se pe-
rennizé el peronismo.

La adhesién carismadtica justifica el
desmantelamiento del Estado de derecho
desde dentro. Su primer teérico, Laclau,
pensd que, si el procedimiento era efecti-
vo en una dictadura fascista tan ambiva-
lente que consiguid el respaldo del terro-
rismo montonero, transformismo similar
al que hizo del carlismo integrista una
Batasuna marxista, es porque los pro-
cesos irracionales de adhesiéon emocio-
nal son ambivalentes y los intereses de
los extremos pueden unirse por lo que
combaten inhibiendo las incongruencias
ideoldgicas. Lo que Laclau ofrecia a la
izquierda para unirla contra la democra-
cia plural era el envoltorio peronista que
aglomer6 al fascismo argentino con el
terrorismo en torno al recuerdo carisma-
tico de Eva Perén. El procedimiento for-
mé una minoria dirigente de un partido
que representa a una mayoria electoral e
impedia que fuera reemplazado por una
nueva minoria dirigente. Perpetuar lo
que Pareto llamo6 “circulacién de las éli-
tes” en una sola élite, o la renovaciéon de
“la clase politica”, como la llamé Mos-
ca, en una sola clase como hizo el PRI
en México y hace ahora, su sustituto, el
PRD. El fin del populismo es eludir la al-
ternancia de la representacion electoral,
exaltando emociones que conglomeren
los residuos de una sociedad en torno a
una clase dirigente.

Los “seudomedios”, el populismo y
las ideologias de la cancelacién se nu-
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tren de devaluar la comprobacién de los
datos. Comparten el rechazo a la com-
probacién empirica, base de la deonto-
logia periodistica. Después de Laclau, el
definitivo paso de la supeditacién de lo
objetivo a lo subjetivo se produce cuan-
do se impone reconocer al observador un
sentimiento inverificable como expresion
de una identidad y se le obliga a rechazar
los signos materiales que desmienten la
identidad que se le obliga a reconocer. En
nombre de la democracia se obliga a toda
persona a admitir lo que cada otra desea
due sea su signo de identidad. Lo primor-
dial es cumplir con el sentimiento ajeno,
aunque contradiga lo que se palpe o se
vea. El woke cancela de la historia lo que
no gusta al cancelador.

Cuando los sentimientos inventan
incluso la realidad corporal no puede
extranar que también las estadisticas se
falseen para deformarlas. Pueden ser las
del INE, las que igualan el empleo provi-
sional con el continuo o las electorales
como en Venezuela. En los aledanos del
progresismo occidental, la ficcién electo-
ral es aplaudida por los sicarios o los pro-
pagadores del despotismo cancelatorio.

Conclusion. Desregular el periodismo
es el modo de protegerlo

Lo que se ofrece en el “anteproyecto”
desvia la atencién ciudadana por centrar
el foco en regular lo que no necesita re-
gularse. La informacién periodistica se
orienta por su praxis deontoldgica, pues
es el tnico modo de hacer compatible



la libertad de opinién con el derecho a
ser informado. Excesos que se cometen,
como presentar como médico a quien
no lo es, pueden ser denunciados si son
tipificados en el cédigo penal. La con-
version de la televisién publica en un
seudomedio de servicio publico tiene
que dirimirse en normas avaladas por
el Parlamento que garanticen la inde-
pendencia profesional del informador.
Llamar seudomedio informativo a lo
que no puede serlo porque el autor es
identificable, da la cara y, por tanto, se
le puede atribuir la responsabilidad del
falseamiento o de las adulteraciones es
confundir una realidad comprobable con
la falseada por los “seudomedios”. Las
sentencias judiciales, la ley de protec-
cién del honor, la jurisprudencia del Tri-
bunal Supremo y del Constitucional son
garantias necesarias y suficientes para
que los periodistas respondan de los ex-
cesos que se cometan en el libre ejercicio
de su profesién si incumplen las normas
legalizadas de la informacién.

Es evidente que los “seudomedios”
promueven un aroma hediondo, pero hay
que detectar dénde radica la ponzona,
qué es lo que envenena el ambiente sin
desviar el foco. Las normativas propues-
tas son confusas. Confunden lo que hay
que proteger con lo que hay que vigilar.
Lo que peligra es la libertad de prensa,
lo cual no puede remediarse apuntalando
formas superfluas de control. Todo perié-
dico tiene una némina de profesionales
y colaboradores identificables, razén por
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la que no se requiere de registros oficia-
les. Las asociaciones de la prensa pueden
garantizar la profesionalidad y apreciar el
intrusismo. La amplia disciplina de con-
tencion generada en las redacciones, que
el ansia de libertad ha ido edificando, res-
guarda la informacion.

Lo importante es defender
la libertad de los intentos
de adulterarlay de los
obstaculos gue limiten el
derecho fundamental del
ciudadano a recibir una
informacion fidedigna

Aunque siempre habrd contaminacio-
nes, la puniciéon de los excesos debe
duedar relegada a la legislacion penal.
Lo importante es defender esa libertad
de los intentos de adulterarla y de los
obstdculos que se interponen para limi-
tar el derecho fundamental del ciudada-
no a recibir una informacién fidedigna.
Lo discutible de la normativa propuesta
es que se orienta a afianzar un control
superfluo. La libertad no necesita con-
troles. Hay que protegerla de los “seudo
medios informativos” para evitar que se
pueda confundir un servicio profesional
de autorregulacién con lo que no es, una
informacién deforme de activistas que
aprovechan la ventaja de conculcar o in-
fringir las reglas que definen un servicio.
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Sonroja que se regule una actividad
libre mientras se encubre la degradaciéon
del servicio publico de las televisiones.
Para que la libertad sea efectiva hay que
protegerla de la barbarie individualizada
y del poder despdtico, las mayores ame-
nazas. Una normativa que no cuida de lo
due infecta y requiere protocolos para lo
protocolizado en la praxis democratica
es mds peligrosa que absurda.

Los principios de la deontologia pro-
fesional son firmes. Ha cambiado la cir-
cunstancia tecnolégica que los puede
pervertir: el oportunismo, el anonimato,
el intrusismo de las redes, el enmascara-
miento de la autoria. Hace medio siglo,
la ley de prensa fue un avance porque
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sujetaba la arbitrariedad despédtica a un
criterio objetivado por la ley. Cuando el
principio legal pasa a ser la libertad de
opinién y la praxis periodistica es el su-
puesto principal para ganar credibilidad
y prestigio, los ordenamientos, los lista-
dos y los condicionamientos legales es-
tan de sobra. La profesion necesita pro-
tegerse del intrusismo, de la amalgama
seudoinformativa, de las ficciones que
empanan al periodismo, de los cdlculos
populistas que amenazan con empon-
zonar las instituciones democraticas y
polarizan la alternancia levantando un
muro para dificultar que el pluralismo
sea el resultado electoralmente contable
de la libertad de opinién. m



Ausencia de canales privados de
informacion 24 horas en Espana:
15 anos sin CNN+

Desde la tltima emision de CNN+ el panorama mediatico en Espana
presenta una clara anomalia: carece de un canal televisivo de noticias
continuo que compita con la oferta piblica, ya sea por falta de volun-
tad o de capacidad. Entre los motivos de ello se encuentran su alto
coste, la necesidad de crear una redaccion nutrida vy que se dirige a una

audiencia de nicho.

JOSE IGNACIO WERT MORENO

“Probablemente, todos pagamos ahora
los errores de otros. Pero lo cierto es que
una decisién empresarial, que no entien-
de ni de suenos ni de ilusiones, sino de
cifras puras y duras, pone fin a nuestra
andadura (...). Nos despedimos con una
tltima noticia. Una mala noticia. CNN+
se apaga para siempre. Adids”. Con estas
palabras del presentador Benjamin Lo6-
pez concluian las emisiones de ese ca-
nal justo al filo de la madrugada del 29
de diciembre de 2010. Con su cierre no
solo terminaba un proyecto periodistico
determinado. También finalizaba el que,
hasta la fecha, sigue siendo el unico pro-
yecto espafiol de informacién 24 horas

de iniciativa privada.

Esto supone una anomalia del pano-
rama medidtico de nuestro pais. Las na-
ciones que pueden resultar mds compa-
rables -Reino Unido, Francia, Alemania,
Italia- disponen de al menos un canal
de noticias continuo que compita con
la oferta publica estatal. El de Portugal
es un ejemplo particularmente curioso.
Media Capital, del grupo Prisa espafol,
fundé alli en 2009 TVI24, el cual, en
2021, se convirti6 en CNN Portugal en
virtud de un acuerdo con Warner Bros
Discovery. La misma empresa que nau-
frag6 en ese empeno en su Espafia “na-
tal” parece sacarlo a flote mds de una

José Ignacio Wert Moreno es periodista en 120 Minutos (Telemadrid), doctor en Comunicacién Social, colabora-
dor en El Espafiol, “Revista de Prensa” en La Brujula (Onda Cero) y miembro de la Junta Directiva de la Asociacion

de la Prensa de Madrid
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década después en el pais vecino. Grecia
o Rumania también cuentan con canales
de estas caracteristicas dentro de su ofer-
ta televisiva.

CNN+: un caso unico en la historia
medidtica espafiola

Es cierto que la escena mediatica en la
que surgié CNN+ -que empezd a emitir
el 27 de enero de 1999- es muy distinta
de la actual.

Aunque habia habido alguna inicia-
tiva anterior instalada en la alegalidad,
singularmente el Canal 10 que José Ma-
ria Calvino puso en pie desde Londres
entre enero y septiembre de 1988, en la
Espafa de los anos 90, el concepto “te-
levisiéon de pago” era casi un sinénimo
de “grupo Prisa”. Gracias a una interpre-
tacién un tanto sui generis del concurso
de 1989, este conglomerado editorial ob-
tuvo una licencia del Gobierno de Felipe
Gonzdlez que le permitié poner en mar-
cha una versién espafola del Canal+
francés, que venia de ser un éxito en el
pais galo.

Pronto se convirtié en un negocio
magnifico para el grupo presidido por
Jestis de Polanco. El atraso de Espana
en la parcela del entretenimiento den-
tro de casa ya habia convertido a los
videoclubes en un fenémeno sociolégi-
co en los 80. Ahora, con un partido de
la Liga de Fttbol a la semana y cine de
estreno recientisimo para los estdndares
de entonces, Canal+ resulté un producto
tremendamente atractivo. En 1993, me-
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nos de tres anos después de empezar a
emitir, entra en beneficios y cuenta ya
con 665.000 hogares abonados.

Un unico canal se quedaba corto. So-
gecable, division audiovisual de Prisa,
empieza a lanzar nuevas ofertas temd-
ticas analdgicas por satélite a finales de
1992. En 1994 retine lo que entonces
eran cuatro marcas bajo la denomina-
cién Canal Satélite. Es el germen del fu-
turo Canal Satélite Digital, que empieza
a distribuirse a principios de 1997 des-
pués de no haber conseguido superar las
multiples trabas que Cablevision, su pro-
yecto de television por cable de la mano
de Telefénica, encontrd en el camino tras
su acuerdo de constitucién en el verano
de 1995.

Para entonces, se ha producido un
cambio de Gobierno. Cuando Canal Sa-
télite Digital lanza su oferta comercial,
Telefénica, todavia rematando su pro-
ceso de privatizacién, trabaja ya hace
tiempo en lo que iba a ser Via Digital. Lo
hace con el apoyo poco disimulado del
Ejecutivo de José Marfa Aznar, tremen-
damente interesado en ahormar un gru-
po de comunicacion afin que funcionase
como un reverso de la Prisa de Polanco.
Su andadura comienza en septiembre
de 1997. Entre los accionistas figura el
entonces Ente Publico RTVE, que desa-
rrolla algunos canales especificos para
dotar de contenido a la plataforma. Uno
de ellos es el Canal 24 Horas, primera
experiencia de programacién continua
de informacion en Espafa.



Sogecable busca minimizar al com-
petidor haciendo valer su know how de
siete afios en el mercado de la television
de pago. Los derechos del fitbol son ob-
jeto de una guerra feroz sobre la que se
ha escrito mucho. En otras dreas del en-
tretenimiento, la estrategia pasa por fir-
mar acuerdos exclusivos con las grandes
multinacionales del sector.

Reino Unido, Francia,
Alemania, Italia, Grecia,
Rumaniay Portugal -con
CNN Portugal- disponen
de al menos un canal

de noticias continuo

Time Warner es una de las primeras. Lo
suscrito permite a Canal Satélite Digital
no solo disponer de los estrenos cinema-
tograficos de Warner Bros, sino incorpo-
rar los canales temdticos de este gigante
audiovisual. Entre ellos se incluye CNN
International. En julio de 1998, un ano
después de la firma, ambas companias
anuncian una joint venture que pondra
en marcha en Espafa una versién total-
mente propia de la marca estadouniden-
se de informacion 24 horas. Medio afo
después, CNN+ es una realidad dentro
de la plataforma digital de Sogecable. La
emision inaugural tuvo forma de evento
multitudinario en el Circulo de Bellas Ar-
tes de Madrid. Junto a Polanco, el “mo-
gul” estadounidense Ted Turner, acom-
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panado de su entonces todavia esposa
Jane Fonda.

Los primeros presentadores en dar la
cara fueron Marta Ferndndez y Alvaro
Moreno de la Santa. En aquella némina
inicial de rostros figuraban Rafael Lech-
ner, Roger Persiva, Nuria Dias, Inma
Aguilar y Letizia Ortiz.

La tesis doctoral de la periodista
Esther Cervera, que trabajé en CNN+
durante sus 18 anos de existencia, es
muy Util para trazar un recorrido de la
trayectoria del canal. Como veremos
mds adelante, el proyecto evoluciona en
paralelo al ensanchamiento de su au-
diencia potencial, que empieza en 1999
como elitista y muy de nicho y termina
en 2010 incluyendo a cualquier hogar
equipado con un televisor.

El esquema inicial se basa en las rue-
das informativas a cargo de esas pare-
jas de presentadores caracterizados por
su sobriedad. Cervera hace hincapié en
cudn revolucionarios fueron entonces
aspectos como la manera de procesar
las previsiones informativas, enfocar las
labores de produccion, los criterios de
seleccién o el cddigo de conducta impor-
tado de la CNN original.

La competencia con el Canal 24 Horas
Durante sus primeros afnos de existen-
cia, la competencia entre CNN+ y el
Canal 24 Horas fue muy peculiar. A fin
de cuentas, para tener la posibilidad real
de elegir entre uno y otro se debia estar
abonado simultdneamente a las dos pla-
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taformas. Esto no puede compararse a lo
que hoy supone estar suscrito a varias
ofertas de streaming. En aquel entonces
no era solo una cuestién econémica.
Disponer, a la vez, de Canal Satélite Di-
gital y de Via Digital implicaba tener dos
antenas orientadas a satélites distintos y
sendos descodificadores, entonces unos
dispositivos bastante aparatosos, pug-
nando con los reproductores de VHS o
DVD por hacerse un hueco en los alrede-
dores del televisor.

Esto cambia cuando en julio de 2003
empieza a funcionar Digital+, la plata-
forma resultante de la fusién de Canal
Satélite Digital y Via Digital, exhaustas
después de seis afios de una guerra co-
mercial desmesurada para el mercado
espafnol de entonces. A partir de este
momento, el espectador promedio de
la television de pago si puede comparar
con una sola pulsaciéon de mando qué
cobertura realizan CNN+ y Canal 24 Ho-
ras de cada acontecimiento informativo
concreto.

En 2005 se darfa un salto de todavia
mayor calado. La apuesta de Sogecable
por la televisién en abierto transforman-
do, tras el permiso gubernativo pertinen-
te, la sefial analdgica codificada de Ca-
nal+ en un nuevo producto totalmente
gratuito llamado Cuatro iba a cambiar
muchas cosas en el funcionamiento
cotidiano de CNN+. De ser el gran pro-
veedor de las mintsculas ventanas infor-
mativas existentes en Canal+ paso a ser
visto casi como un elemento subsidiario
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del nuevo canal generalista. En pala-
bras de Esther Cervera, “era una fuen-
te de informacién y recursos humanos
y econdmicos para CNN+ y viceversa,
ya que las redacciones de informativos
trabajaban de manera integrada”. Ade-
mas, en su texto académico, defiende
que se mantuvo en todo momento fiel a
su identidad.

Al margen de estas consideraciones,
otros aspectos parecfan abrir nuevas
oportunidades de mucho interés para el
canal informativo. Los operadores esta-
blecidos en la antigua television analdgi-
ca, llamada a desaparecer, iban a ganar
licencias anadidas de cara a la nueva
Television Digital Terrestre (TDT). Asi,
mientras que Telecinco y Antena 3 tu-
vieron que “inventarse” nuevos canales
surgidos un tanto de la nada, RTVE y So-
gecable contaron con la ventaja de poder
ofrecer en abierto marcas con las que ya
llevaban afos trabajando en el modelo
de pago. Esto permiti6 que, alrededor
de ocho anos después, todos los espec-
tadores espafoles pudieran acceder sin
coste a las emisiones de Canal 24 Horas
y CNN+.

El director de Informativos, Antonio
San José, ya sabe, en 1999, que no va
a poder competir con lo que denomina
“divisién acorazada” de RTVE. De modo
que desde la naciente CNN+ plantean
un sistema de funcionamiento basado en
“la agilidad, la rapidez y la transmisién
de los grandes eventos en directo”. Aqui
saca a colacion el que fue lema publici-



tario del canal: “Estd pasando. Lo estds
viendo”. “Ahi sabiamos que si podiamos
plantarle cara a nuestra competencia. El
resultado fue magnifico, ya que éramos
dos canales compitiendo y estimulados
por la necesaria competencia. Los ciu-
dadanos contaban con dos opciones y
eso siempre produce pluralismo y con-
traste”, argumenta el entonces director
de Informativos.

Todos los espectadores
espanoles podian elegir,
sin coste alguno, entre
las emisiones de Canal
24 Horas y CNN+

Aunque todavia no se hablaba apenas
de algo llamado infotainment, CNN+
hizo modificaciones profundas en su
parrilla conforme fue accediendo a ese
mucho mayor nimero de espectadores
potenciales. Los programas ganaron
protagonismo frente a las ruedas de no-
ticias. Esther Cervera considera que, en
la dltima época, el equipo de redaccién
gana mds presencia en cdmara gracias a
€s0s nuevos espacios informativos en di-
recto con mayor dosis de andlisis: “Nos
adelantamos a un formato que es el que
se puede ver ahora (solo que con los re-
dactores de pie y frente a un videowall)”.

Siempre hubo programas que comple-
mentaran las ruedas informativas puras
y duras. El espacio diario de entrevistas
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Cara a cara, presentado primero por Hi-
lario Pino y luego por Antonio San José,
o0 El Debate, con José Maria Calleja, en-
tre otros ejemplos. Pero cuando la TDT
pasa de ser una extravagancia a la tnica
manera de ver la tele en virtud del “apa-
gon analdgico”, estos se multiplican en
la parrilla. Se estrena un espacio mati-
nal presentado por Ana Garcia-Sifieriz,
otro vespertino con San José y Leticia
Iglesias y Hoy, un programa de tertulia,
entrevistas y andlisis en la franja noctur-
na para Inaki Gabilondo, hasta ese mo-
mento conductor del informativo estrella
de Cuatro. La copresentadora era Silvia
Intxaurrondo.

Cervera recuerda, a este respecto, las
importantes audiencias cosechadas du-
rante la declaracion del primer estado de
alarma del presente periodo democrati-
co, con motivo de la huelga de controla-
dores aéreos en el puente de la Constitu-
cién de 2010, cuando la suerte del canal
estaba echada y vivia sus tultimas sema-
nas de emision antes del cierre.

La crisis de Sogecable acaba con CNN +
En el ano 2009, Sogecable ha dejado de
ser una empresa boyante. Su situacién
financiera es grave. Ha sido objeto de
dos OPA consecutivas lanzadas por el
grupo Prisa para hacerse con el 100% de
sus acciones justo en visperas de la crisis
de 2008. Una inversién millonaria finan-
ciada con deuda de la que ya nunca se
recuperaria. En ese estado de necesidad,
alcanza un acuerdo de fusién con Geste-

67



Ausencia de canales privados de informacion 24 horas en Espafa: 15 afios sin CNN+

visién Telecinco que da a la empresa de
matriz italiana todo el control sobre sus
marcas de television en abierto.

Cuando en el otono de 2010 el acuer-
do supera al fin todas las trabas admi-
nistrativas, Prisa deja correr la opcién
de alquilar una frecuencia a la nueva
Mediaset, que unifica la propiedad de
Telecinco y Cuatro. Tampoco contempla
volver a dejar CNN+ como un produc-
to exclusivo de la televisién de pago. El
destino de la emisién en abierto queda
en las Unicas manos del grupo de ori-
gen italiano, que decide cerrarla en la
ya mentada fecha del 28 de diciembre.
Que la frecuencia pasara a emitir, sin
solucién de continuidad, la senal 24 ho-
ras del Gran Hermano de aquel ano se
consideré un detalle muy significativo
y dio pie a mucha literatura. En marzo
de 2011, Mediaset lanzd Divinity a través
del antiguo dial de CNN+.

;Qué fue mds determinante en el final?
San José senala la “elevadisima” deuda
que tenia contraida Sogecable (5.000 mi-
llones de euros), que puso “en jaque” a
la compania. El comprador, ademads, no
mostro, recuerda el periodista, “el mads
minimo interés por preservar CNN+ .
Juan Pedro Valentin, que llegé al canal
en 2009 procedente del Canal 24 Horas
de TVE y que se ocuparia luego de uni-
ficar los equipos informativos de Prisa y
de Telecinco, también apunta a esa deu-
da ingente acumulada por Sogecable:
“La OPA dejé al grupo en una posicion
financiera insostenible”. “La television
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de pago de Prisa”, sostiene Fernando
Cano, periodista econémico especializa-
do en medios de comunicacién de The
Objective, “se consumio por los elevados
costes de sus derechos deportivos y de
cine y su nula capacidad de generar nue-
vos abonados. En este complejo puzle,
CNN+ era el eslabén mds débil”.

Quince anos son muchos en el sector
audiovisual

Y asi hasta nuestros dias. Ni un solo canal
de noticias privado en la oferta televisiva
espafiola. (Durante algiin tiempo, Antena
3 desarrolld A3N24h, luego Antena 3 No-
ticias 24, pero era mds bien un servicio
interactivo de imagenes que nunca tuvo
programas ni presentadores).

Como en todos los asuntos que
retinen una complejidad minima, no hay
un dnico porqué.

Uno es, evidentemente, el alto coste
econémico. Antonio San José enumera
la necesidad de armar una redaccién
nutrida, contratar los servicios de las
agencias internacionales para suminis-
trar imdgenes y todos los medios téc-
nicos necesarios para la transmisiéon en
directo.

La audiencia es, forzosamente, de
nicho. Muy condicionada, como recuer-
da San José, a la existencia de grandes
acontecimientos informativos que estén
sucediendo en ese momento en direc-
to. En este sentido, saca a colacién los
grandes formatos que la propia CNN ori-
ginal ha puesto en marcha para no de-



pender en tan gran medida de las ruedas
de noticias. Lo que, a su vez, multiplica
el coste, llevandonos al punto anterior.
“Puede que sean refugio de espectadores
cuando existe un evento noticioso, pero
eso no suele ocurrir de manera estable
durante el ano”, apunta Valentin. Anade
que la apuesta por los programas de cor-
te mas bien informativo en las cadenas
generalistas ya estd llenando ese hueco
cubierto en su dia por CNN+.

Como recuerda Esther Cervera, du-
rante los afnos de existencia de CNN +,
todavia no se habia producido la “eclo-
sion” de las redes sociales, que, practi-
camente coincidiendo con el cierre del
canal, empezaron a cambiar la manera
de seguir la informacién en directo, con
todos los riesgos que se han demostrado
que esto conlleva en lo que tiene que ver
sobre todo con la veracidad y la credibi-
lidad. Se suele poner el ejemplo de las
llamadas “primaveras drabes” de 2011.

Fernando Cano apunta a que el pro-
yecto malogrado de postular al grupo
Prisa para una nueva licencia de TDT,
liderado por José Miguel Contreras, hu-
biera sido algo bastante parecido a un
canal 24 horas de informacién, “aunque
mezclando los formatos mds tradicio-
nales con los debates y los programas
de actualidad”. Podria decirse que este
grupo editor iba a hacer de la necesidad
virtud, porque se trataba de rentabilizar
(ain mads) las redacciones de la Cadena
SER vy del diario El Pais “y ahorrar cos-
tes de plantilla”. Cano tiene claro que,
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si aquellos accionistas de Prisa (Global
Alconaba) que ahora se han presentado
por libre al concurso consiguen la licen-
cia, el canal resultante tendrd mucho de
ese espiritu.

Que la frecuenciade
CNN+pasara a emitir, sin
solucion de continuidad,
la senal 24 horas del Gran
Hermano se considero un
detalle muy significativo

Cano cree, ademads, que la desaparicién
de CNN+ dej6 una “sensacion de nos-
talgia” en el sector. Define como “ano-
malia” la ausencia de una oferta privada
de informacién. Habla de la existencia
de informes internos en las empresas del
sector, que no han ido a mds por cons-
tatar los altos costes que implicaria la
puesta en marcha. En la escena media-
tica actual, “los tnicos grupos que po-
drian sufragarlo serian Mediaset y Atres-
media, pero no ven el hueco comercial.
Y del lado de los grupos editoriales solo
Prisa, Vocento, God6 o Henneo, con
equipos de redactores ya montados, po-
drian realizar una aventura similar. Pero
recordemos que estos editores de prensa
atraviesan por serias dificultades solo
para mantener sus actuales estructuras,
lo que no deja ninglin margen para en-
trar en televisiéon”. Juan Pedro Valentin
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confirma que Mediaset no se ha plantea-
do la posibilidad en todo este tiempo.

La TV lineal sigue siendo
la mayor aglutinadora
de audiencias unicas,
pero con unos nUmeros
muy menguantes

Quince anos pueden ser muchos cuan-
do hablamos del sector audiovisual. La
citada explosién de las redes sociales al
calor del desarrollo del smartphone ha
cambiado el consumo de informacién
en tiempo real. La televisién lineal sigue
siendo la mayor aglutinadora de audien-
cias tnicas, pero con unos nimeros muy
menguantes. Hay noches en las que la
victoria en un prime time puede conse-
guirse con 700.000 espectadores.
Asimismo, los canales generalistas
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han echado mano del directo y del andli-
sis para combatir a la competencia de las
plataformas, caracterizadas por disponer
de un contenido de alta calidad pero en-
latado. El infotainment copa cada vez
mas franjas horarias. (En este sentido,
Cano senala que estos programas requie-
ren contar con un equipo de informati-
vos “solvente” detrds). Y los avances en
las telecomunicaciones hacen cada vez
mas facil transmitir imagen en directo
desde cualquier lugar. Se acabd la de-
pendencia de la unidad mévil.

Ya sea por falta de voluntad o de ca-
pacidad, el ecosistema medidtico espa-
nol no ha construido una alternativa
al Canal 24 Horas de RTVE. La Sexta
(Atresmedia) ha estado cerca de poder
considerarse asi en algunas etapas de
gran densidad informativa. Pero, en la
actualidad, el monopolio del formato a
escala nacional sigue en manos del Esta-
do. Estd pasando. Lo estamos viendo. m



La nueva ola del 'streaming’
independiente: 'WATIF'y ‘Livo’ reescriben
el directo en Espana

Creadores ajenos a grandes corporaciones mediaticas que producen
y difunden contenido en directo de gran calidad usando plataformas
como YouTube. Es la nueva ola de streaming independiente en di-
recto, una propuesta con un modelo organizativo y economico que
facilita la experimentacion de formatos v el establecimiento de una
relacion directa con la audiencia, especialmente la mas joven.

ELENA NEIRA

En el centro de la descentralizacién del
mundo del streaming y la democratiza-
cién del audiovisual contemporaneo se
encuentran dos iniciativas espafolas:
WATIF, con el periodista Emilio Domé-
nech al frente, y Livo, impulsado por
Jordi Cruz, expresentador de Art Attack,
dos ejemplos que ilustran el creciente
interés de la distribucién digital por la
retransmisién en directo, poniendo en el
punto de mira uno de los tltimos bastio-
nes de la television lineal.

El laboratorio latinoamericano
Para comprender un poco mejor el po-
tencial del streaming independiente en

Espafa es importante tener en cuenta
el recorrido que iniciativas de este tipo
han tenido en Latinoamérica, en donde
el fendmeno eclosioné hace mas de dos
anos. Luzu TV, fundada por el streamer
argentino Nico Occhiato, ilustra a la
perfeccién cémo una plataforma nacida
desde la cultura de internet puede com-
petir de td a ti con los medios tradicio-
nales, seduciendo a una audiencia joven
y participativa.

Sus programas, basados en formatos
de entretenimiento, actualidad o humor,
entre otros, superan regularmente las
100.000 visualizaciones en directo y mi-
llones de reproducciones bajo demanda.

Elena Neira es profesora de los Estudios de Ciencias de la Informacion y de la Comunicacion de la Universitat

Oberta de Catalunya (UOC)
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Gran parte de su éxito lo explica su au-
tenticidad. En sus programas se habla el
mismo lenguaje que habla la audiencia,
sin el filtro corporativo que suele estar
presente en los medios tradicionales.

Olga es otra iniciativa sumamente in-
teresante. El canal, ideado por los her-
manos Cella y Migue Granados, se lanzé
con un objetivo claro: hablar de actua-
lidad y entretener, pero sin olvidar los
temas relevantes para la ciudadania,
como la politica, la economia, la salud
o la cultura. En Olga se ha podido ver
desde la cobertura de las elecciones pre-
sidenciales hasta una entrevista a Messi,
logrando cautivar a audiencias que pre-
viamente consumian medios tradicio-
nales, hacia los que existe un creciente
escepticismo.

En sus programas se
habla el mismo lenguaje
gue habla la audiencia, sin
el filtro corporativo que
suele estar presente en
los medios tradicionales

Tanto Olga como Luzu TV se posiciona-
ron en muy poco tiempo como referentes

I

clave del streaming en Argentina. Segin
cifras auditadas por Kantar Ibope Media
(de enero a abril de 2025), Olga acapa-
ra el 46% de la inversion publicitaria en
streaming, mientras que Luzu TV repre-
senta el 26%!. Las férmulas de moneti-
zacion, no obstante, van mds alld de la
publicidad e incluyen la suscripcién, los
pagos directos, el merchandising y los
eventos en directo, entre otras.

‘WATIF’ y ‘Livo’, puntas de lanza del
‘streaming’ independiente en Espafia

WATTF ya tiene mds de un ano a sus es-
paldas. El proyecto, segtin reza su mani-
fiesto fundacional, nace con “la voluntad
de explorar cémo las tendencias de hoy
pueden moldear el mafana”. Emilio Do-
ménech, conocido por su cobertura de
la politica estadounidense y por ser pio-
nero en el uso de nuevos formatos perio-
disticos, capitanea un equipo milenial y
zeta que hace “periodismo con vision de
futuro”?, alejdndose de forma deliberada
de la dltima hora, nucleo duro de los me-
dios tradicionales. En WATIF, que emite
los martes y los jueves, de 08:30 a 09:30
horas, no vamos a encontrar un streamer
emitiendo desde su habitacién, sino una
produccién profesional y una paleta de
invitados de lo mds rica y heterogénea.

1 "Olga"y 'Luzu TV, el binomio que reformul¢ la idea de ‘prime time" y reorienta la inversién publicitaria en
Argentina” (14 de noviembre de 2025). £/ Pais de Uruguay. https://www.elpais.com.uy/el-empresario/olga-y-luzu-tv-
el-binomio-que-reformulo-la-idea-de-prime-time-y-reorienta-la-inversion-publicitaria-en-argentina

2 Doménech, E., Manrique, M., Enrich, M. y Bércena, B. (8 de octubre de 2024). “Aqui empieza todo: Unete”. WATIF.

https://www.watif.es/p/aqui-empieza-todo-unete
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El streaming en directo es tan solo una
parte de su estrategia, de la que también
forma parte una newsletter, un podcast y
su comunidad, altamente participativa.

Si bien la premisa de Livo en directo
es similar a la de WATIF, su ejecuciéon
es completamente diferente. Jordi Cruz
no es un streamer que ha crecido en
plataformas como Twitch, sino un pre-
sentador de la television cldsica en sen-
tido estricto. Su cara evoca la nostalgia
inmediata de todos aquellos que crecie-
ron viendo el programa Art Attack. Es
precisamente este capital simbdlico acu-
mulado durante afios de presencia tele-
visiva lo que se convierte en su principal
activo. Aunque no cuente con la ventaja
competitiva de conocer las dindmicas y
lenguajes de YouTube o Twitch, consi-
gue aportar credibilidad, reconocimiento
y una conexién emocional. Si de WATIF
se puede decir que reinventa el formato,
Livo, que emite de lunes a viernes, de
08:00 a 18:00 horas, funciona como un
puente entre ambos mundos.

Lo mads interesante de las iniciativas
espafolas es, precisamente, que no han
replicado el modelo latinoamericano.
Han optado por adaptarlo a las peculia-
ridades del sector espafol, que cuenta
con un mercado publicitario mds madu-
ro y una audiencia con poder adquisitivo
mas alto.

La hemorragia de audiencia joven: el
drama de la television lineal
Mientras el streaming independiente ce-
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lebra su crecimiento, la televisién lineal
enfrenta una crisis que ya no puede ig-
norar, con una caida drastica en el con-
sumo por parte de menores de 35 anos.
Lo que antes era un hdabito cotidiano
-sentarse frente al televisor a ver la pro-
gramacion del prime time- se ha conver-
tido en una rareza para las generaciones
que han crecido con smartphones en la
mano y acceso ilimitado a contenido
bajo demanda.

No han replicado el modelo
latinoamericano, sino que
han optado por adaptarlo
a las peculiaridades del
mercado espanol

Esta hemorragia de audiencia joven no
es un problema menor. Sin renovacién
de audiencias, la industria televisiva se
enfrenta a una amenaza estructural. La
publicidad, principal fuente de ingresos
para las cadenas generalistas, sigue los
ojos de los consumidores. Y esos ojos
estdn cada vez mads lejos de la televisién
lineal y cada vez mads cerca de pantallas
digitales, en las que el streamning, en sus
multiples formas, domina el espacio.

El streaming independiente apuntala
una amenaza cada vez mas dificil de
combatir: el cambio de cémo las audien-
cias jovenes conciben el propio acto de
consumir contenido. Para alguien que
ha crecido en el ecosistema de YouTube,
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TikTok y Twitch, la idea de tener que es-
perar a una hora especifica para ver un
programa resulta incomprensible, sopor-
tar bloques publicitarios de varios minu-
tos es intolerable y no poder interactuar
con los creadores en tiempo real se per-
cibe como algo empobrecedor.

Las plataformas de suscripcion: el gi-
gante que también tiembla

Las grandes plataformas de suscripcion,
si bien gozan de una posicién mds re-
lajada, son conscientes de que tampoco
pueden dormirse. La transversalizacion
de su oferta, que ahora se estd amplian-
do hacia los formatos en directo, es la
constatacién de una necesidad parcial-
mente insatisfecha: la experiencia de
presenciar algo en el momento en que
sucede, de ser parte de un evento colec-
tivo, de sentir que tu presencia importa.

Para alguien que ha
crecido en el ecosistema
de YouTube, TikTok y
Twitch, tener que esperar
a una hora especifica
para ver un programa
resulta incomprensible

Este giro estratégico, en el fondo, reve-
la una incomodidad fundamental: los
gigantes del streaming bajo demanda
estdn disenados, estructural y cultural-
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mente, para un tipo de contenido radi-
calmente diferente al directo. Su ventaja
competitiva siempre ha sido la capaci-
dad de producir series y peliculas con
presupuestos millonarios y calidad cine-
matografica.

El streaming en directo, en cambio,
premia la autenticidad sobre la produc-
cién, la espontaneidad sobre el guion
perfecto, la interaccién sobre la narrativa
cerrada. Es un terreno donde sus recur-
sos econdmicos y su experiencia acumu-
lada ofrecen menos ventaja competitiva
de la que podrian imaginar.

El momento es ahora: desafios y venta-
nas de oportunidad

El mercado espanol presenta desafios es-
pecificos que no deben subestimarse. El
primero es la fragmentacion del ecosis-
tema digital espafol. Existe también un
desafio regulatorio. La Unién Europea
estd implementando marcos normativos
cada vez mds estrictos para las platafor-
mas digitales, con regulaciones sobre
contenidos, proteccion de menores, de-
rechos de autor y publicidad que pueden
suponer cargas administrativas y legales
significativas. Estas barreras, disefiadas
para regular a los gigantes tecnolégicos,
pueden afectar desproporcionadamen-
te a proyectos emergentes con recursos
limitados. El tercer desafio es la moneti-
zacion. El mercado publicitario espanol,
aunque dindmico, sigue siendo relati-
vamente conservador en su asignacién
de presupuestos. Convencer a marcas



tradicionales de que inviertan en forma-
tos de streaming independiente requiere
educar al mercado y demostrar métricas
de retorno de inversién convincentes.

El timing de un proyecto en los merca-
dos emergentes es crucial. Entrar dema-
siado pronto significa invertir recursos
en educar un mercado que quiza no esté
preparado para absorber la oferta. Entrar
demasiado tarde significa encontrar un
paisaje ya saturado donde diferenciarse
es exponencialmente més dificil. Espa-
fla se encuentra en un punto interme-
dio 6ptimo: el mercado ha madurado lo
suficiente como para sostener proyectos
ambiciosos, pero atin no esta tan satu-
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rado como para que las oportunidades
se hayan cerrado. El éxito (o fracaso)
de WATIF y Livo no solo determinara
el futuro de estos proyectos especificos.
También marcard el camino para otras
iniciativas similares que con toda proba-
bilidad surgirdn en los préximos afios. Si
demuestran que el modelo es viable en
Espafia, abrirdn las compuertas para una
oleada de inversién y talento que trans-
formara el panorama mediatico espanol.
Si fracasan, enfriardn temporalmente el
entusiasmo de inversores y emprende-
dores, retrasando quizd anos la llegada
de la revolucién del streaming en directo
a Espana. m
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Los mensajeros silenciados en Gaza

Ya han pasado mas de dos anos desde la invasion de Israel a Gaza; v,
desde entonces, |a cifra de reporteros asesinados no ha hecho mas
que aumentar, hasta sobrepasar ya los 200. Organizaciones y medios
internacionales han denunciado, v contintan haciéndolo, los ataques
del Ejército israeli, el cual tilda a muchos informadores de terroristas,
en una campana que no trata solo de ataques fisicos, sino también
de deslegitimacion

FELIPE SAHAGUN

A comienzos de diciembre de 2023, el
Comité para la Proteccién de los Perio-
distas (CPJ) estimaba que al menos 61
informadores habian muerto en el pri-
mer mes y medio de la invasién israeli
de Gaza, casi todos palestinos. Dos anos
después, la cifra se habia multiplicado
-por cuanto depende de la fuente que
elijamos-, y a ellos hay que sumar otros

40 informadores muertos en los ataques
israelies en Yemen (31), Libano (6) e
Iran (3).

“El CPJ ha documentado 198 muertes
de periodistas y empleados de medios
(en Gaza) en 2023-2025 -hasta el 22 de
octubre-, frente a las 165 registradas en
todo el mundo en los tres afios anterio-
res”, informaba la ONG neoyorquina,

1 Committee to Protect Journalists (22 de octubre de 2025). Journalist casualties in the Israel-Gaza war. CP).
https://cpj.org/2023/10/journalist-casualties-in-the-israel-gaza-conflict/ (El informe identifica, con nombre y apelli-
dos, a las victimas y las circunstancias de sus muertes a manos de Israel).

Felipe Sahagun es periodista y profesor titular de Relaciones Internacionales en la Universidad Complutense de
Madrid
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una de las mas importantes de la profe-
sién periodistica! (Cuadro 1).

Al publicar estos datos, el CPJ advertia
que sigue investigando mds de 130 de-
nuncias adicionales de periodistas asesi-
nados, detenidos y heridos en Gaza, y de
ataques a sus oficinas y casas. Son casos
dificiles de documentar y de verificar en
un contexto que las organizaciones de
derechos humanos y expertos de la ONU
califican de genocidio.

Por quinta vez en dos afnos, el pasado
30 de septiembre, Reporteros Sin Fron-
teras (RSF) denunciaba a Israel ante la

Number of journalists killed in Gaza compared to in the world
since 2023

s Hlled in Gaza, Bra el/OPT and Lebanon

Dt Ty

Cuadro 1. Periodistas muertos en Gaza y en otras par-
tes del mundo desde 2023. Fuente: CPJ

Corte Penal Internacional con nuevas
pruebas de crimenes de guerra del Ejér-
cito israeli contra periodistas en Gaza.

“Hemos documentado las circunstan-
cias de ataques al menos a 30 periodis-
tas, 25 de ellos muertos y cinco heridos
entre mayo de 2024 y agosto de 20257,
sefialaba en su denuncia. “La conclusién
es inapelable: los periodistas son objeti-
vos en la mayor parte de los casos por su
actividad informativa o mientras hacen
su trabajo periodistico”?, aclaraba.

En la Conferencia para la Proteccién
de Periodistas en Conflictos Armados
celebrada de Doha, Catar, a primeros de
octubre, representantes de los principa-
les medios y organizaciones profesiona-
les internacionales se dividieron entre
los que, para reducir las muertes de pe-
riodistas en guerras, creen que hay que
tratarlos como civiles y los que, a par-
tir de lo sucedido en Gaza, consideran
inudtil o absurda esa idea en conflictos
como este.

El Observatorio Shireen Abu Akleh,
grupo de compafieros, amigos y fami-
liares de la prestigiosa corresponsal de
Al Jazeera (AJE) asesinada deliberada-
mente, segin el Washington Post y Be-
llingcat, por un soldado israeli® en 2022,

2 Reporters Sans Frontiéres France (30 de septiembre de 2025). “Gaza: RSF dépose une cinquiéme plainte auprés
de la CPI pour crimes de guerre commis par I'armée israélienne contre les journalistes”. RSF France. https:/rsf.
org/frigaza-rsf-d%C3%A9pose-une-cinqui%C3 %A8me-plainte-aupr%C3%A8s-de-la-cpi-pour-crimes-de-guerre-

commis-par-I-arm%C3%A9%

3 Philp, R. (14 de septiembre de 2022). “Cémo dos equipos de periodistas investigaron el asesinato de la reportera
Shireen Abu Akleh”. Global Investigative Journalism Network. https:/gijn.org/es/articulos/como-dos-equipos-de-
periodistas-investigaron-el-asesinato-de-la-reportera-shireen-abu-akleh/
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informo en la conferencia que “en Gaza
han sido asesinados al menos 300 pe-
riodistas y empleados de medios en dos
anos de guerra; entre ellos, diez de la ca-
dena AJE™.

RSF:"Los periodistas son
objetivos en la mayor
parte de los casos por

su actividad informativa
0 mientras hacen su
trabajo periodistico”

“Desde el 7 de octubre de 2023, los pe-
riodistas palestinos han sido masacra-
dos con impunidad ante la mirada del
mundo”, afirmaba Sara Qudah, directo-
ra regional del CPJ. “Los periodistas no
pueden hacer su trabajo -ni sobrevivir-,
mientras son deliberadamente privados
de alimentos y de ayuda vital. Israel
debe permitir que los humanitarios, los
medios internacionales y los investiga-
dores de derechos humanos entren en
Gaza de inmediato™®.

Aparte de los ataques fisicos, los pe-

4 Ibid.
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riodistas, en especial los palestinos, han
tenido que soportar en estos dos anos
intensas campanas de deslegitimacién
por parte del Gobierno y de los medios
israelies, que, con contadas excepciones
como Haaretz, sistemdticamente acusan
a los informadores palestinos de “te-
rroristas” o de trabajar para Hamds o
la Yihad Isldmica Palestina sin pruebas
verificables.

“Con estas campanas, ademds de po-
ner en peligro las vidas de los periodistas,
se impide la documentacién de los crime-
nes de guerra y de genocidio desacredi-
tando a los testigos”, anadia el CPJS.

“Silenciando a los reporteros pales-
tinos y restringiendo el acceso de los
medios internacionales, Israel no solo
oculta la realidad de sus operaciones
militares al mundo”, advertia el Geneva
International Centre for Justice (GJCJ).
Asimismo, “impide que los israelies se-
pan lo que estd ocurriendo en la guerra
y refuerza el mensaje victimista del Go-
bierno. La supresién deliberada de voces
independientes tiene profundas conse-
cuencias, permitiendo que florezcan la
desinformacion y la propaganda, en vez
de la rendicién de cuentas™.

5 Committee to Protect Journalists (22 de octubre de 2025). Journalist casualties in the Israel-Gaza war. CP). https://
¢pj-org/2023/10/journalist-casualties-in-the-israel-gaza-conflict/

6 Ibid.

7 Bochnakian, A. (septiembre de 2025). Killing the Messengers: Israel’s war on journalists in Gaza. A Report on
the Protection of Journalists under International Humanitarian Law. Geneva International Centre for Justice (GICJ).
https://www.gicj.org/images/2025/pdf/Report.Killing.the.messengers.pdf
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El peligro de hambruna

La muerte es la agresiéon mds grave, pero
no la tnica, que sufren los informadores
en Gaza. La BBC y las tres agencias de
noticias mds importantes de Occidente
-AP, Reuters y AFP- publicaban el 24 de
julio una declaraciéon conjunta denun-
ciando “el peligro de hambruna” al que
hacian frente los periodistas en el encla-
ve palestino®.

“Estamos profundamente preocupa-
dos por nuestros periodistas en Gaza”,
lamentaban, “incapaces de alimentarse
y de alimentar a sus familias. Durante
muchos meses, estos periodistas inde-
pendientes han sido los ojos y los oidos
del mundo en Gaza y ahora sufren las
mismas calamidades que estdan cubrien-
do”.

Un dia antes, 109 organizaciones hu-
manitarias y de derechos humanos -en-
tre ellas, Médicos Sin Fronteras, Save the
Children y Oxfam- firmaban un comuni-
cado denunciando el recurso a la ham-
bruna como arma por Israel. “Los traba-
jadores humanitarios se ven obligados a
unirse a las colas de alimentos, con el
riesgo de ser disparados solo por inten-
tar alimentar a sus familias”, sefialaban.

En esas fechas, los escasos médicos
que resistian en Gaza y la Organizacién
Mundial de la Salud denunciaban que

uno de cada cuatro palestinos del territo-
rio estaba amenazado por la hambruna
y casi 100.000 mujeres y nifios sufrian
grave malnutricién y necesitaban trata-
miento urgente.

AFP:"Hemos perdido
periodistas en conflictos,
hemos tenido heridos y
prisioneros, pero NiNguNo
de nosotros recuerda
haber visto morir de
hambre a un companero”

En los meses anteriores, la ONU habia
registrado la muerte de 766 personas cer-
ca de los cuatro puntos de distribucién
de ayuda controlada por Israel y gestio-
nada por contratistas estadounidenses, y
de otras 288 cerca de instalaciones de la
ONU y de los convoyes de ayuda’.

En términos similares se pronuncia-
ban el 21 de julio los ministros de Ex-
teriores de casi toda la Unién Europea
(UE), el Reino Unido, Canada, Australia,
Nueva Zelanda y Japén. “Condenamos
la reducciéon de ayuda y la muerte in-
humana de civiles, incluidos nifios, por
tratar de cubrir sus necesidades mas

8 Walker, A. (24 de julio de 2025). “BBC and news agencies warn journalists in Gaza at risk of starvation”. BBC.

https://www.bbc.com/news/articles/c8j1j7n72ywo
9 Ibid.
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elementales de agua y de alimentos bus-
cando ayuda”, denunciaban®.

Pocas horas después, el mismo dia,
la Sociedad de Periodistas (SDJ), aso-
ciaciéon de profesionales de la agencia
francesa -2.600 empleados en 151 pai-
ses-, lanzaba una especie de ultimatum
desesperado: “Desde la fundacion de
AFP, en agosto de 1944, hemos perdido
periodistas en conflictos, hemos tenido
heridos y prisioneros en nuestras filas,
pero ninguno de nosotros recuerda ha-
ber visto morir de hambre a un miembro
de nuestro personal ™.

“Durante meses, hemos presenciado
con impotencia el dramdtico deterioro
de las condiciones de vida de nuestros
periodistas -en esa fecha, mantenia atin
un equipo de diez colaboradores en
Gaza-. Su situaciéon es insostenible, a
pesar de su coraje ejemplar, su compro-
miso profesional y su resiliencia”. Los
desplazamientos de los periodistas en
el enclave se veian imposibilitados por
la escasez de combustible y por la inse-
guridad. “Viajar en auto”, explicaba, “es
correr el riesgo de ser blanco de la fuerza
aérea israeli. Por ello, los periodistas de
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AFP viajan a pie o en carretas tiradas por
burros”.

El 23 de julio, AP y Reuters publica-
ban el testimonio de dos de los colabora-
dores de AFP, identificados como Bashar
y Ahlam, describiendo con detalle su
situacion limite, y reconocian que sus
equipos en la zona sufrian condiciones
parecidas. “Nos preocupa mucho la si-
tuacion de nuestro personal en Gaza y
estamos haciendo todo lo que podemos
para ayudarles”, afirmaba Lauren Eas-
ton, de AP. “Estamos muy orgullosos del
trabajo de nuestro equipo en circunstan-
cias tan duras para mantener informado
al mundo de lo que alli sucede”, apun-
taba'2.

El 31 de julio, en carta a los Gobier-
nos de los 27 miembros de la UE y a sus
principales instituciones, 58 exembaja-
dores de la UE se declaraban conster-
nados e indignados por la matanza y el
secuestro de israelies inocentes el 7 de
octubre de 2023, si bien anadian: “Hoy,
sin embargo, somos testigos del horrible
espectdculo que lleva a cabo Israel a dia-
rio con crimenes atroces contra el pue-
blo palestino, sobre todo en Gaza, pero

10 Bowen, J. (22 de julio de 2025). “Israel’s allies see evidence of war crimes in Gaza mounting up”. BBC. https:/

www.bbc.com/news/articles/cp863minOpmo

11 Makooi, B. (22 de julio de 2025). “La agencia AFP denuncia que sus periodistas en Gaza podrian morir de
hambre”. France 24. https://www.france24.com/es/medio-oriente/20250722-la-agencia-afp-denuncia-que-sus-

periodistas-en-gaza-podr%C3%ADan-morir-de-hambre

12 Bauder, D. (23 de julio de 2025). “AFP journalists warn their ‘last reporters will die" working in current Gaza
conditions”. Associated Press. https://apnews.com/article/gaza-hunger-journalists-food-afp-32c19db56ddf9f3e6a-

847c76a676¢7¢c9
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también en Cisjordania. Es una campa-
na de brutalidad, deshumanizacién y
desplazamientos”!3.

Israel ha rechazado sistemdticamente
todas estas denuncias como propaganda
de Hamas.

Las ultimas matanzas

El 25 de agosto, el Ejército israeli mat¢ al
menos a 21 personas en el hospital Nas-
ser, en el sur de Gaza'. Cinco de ellas
eran periodistas que informaban para
las agencias AP (Mariam Abu Daqqa),
Reuters (Hussam Al Masri y Moaz Abu
Taha), la cadena Al Jazeera (Mohammed
Salama) y el digital Middle East Eye (Ah-
med Abu Aziz)®.

El 11 de agosto, matd a otros siete (seis
de Al Jazeera y un freelance) en la tien-
da de campana donde se alojaban junto
al hospital Al Shifa, en Ciudad de Gaza.
Entre ellos se encontraba Anas al Sharif,
de 28 anos, corresponsal de Al Jazeera,

a quien Israel habia acusado sin prueba
alguna de dirigir una célula de Hamads'®.

Israel reconocié que, en ambos ca-
sos, hizo fuego deliberadamente contra
“terroristas” (nombraba a uno en cada
caso y sin pruebas verificables de forma
independiente). Los demds periodistas
muertos habrian sido, segtn los propios
israelies, dafos colaterales.

Aunque Israel siempre ha negado
que ataque deliberadamente a los perio-
distas, las pruebas indican lo contrario.
“Hasta la fecha, Israel no ha presentado
ninguna prueba verificable por fuentes
independientes de que alguno de los
periodistas que ha admitido matar de-
liberadamente fueran terroristas”, escri-
bia la directora ejecutiva del CPJ, Jodie
Ginsberg".

En un caso, el del periodista Ismail al
Ghoul, asesinado junto al cdmara de su
equipo, también de Al Jazeera, el 31 de
julio de 2024, las pruebas presentadas

13 Former EU and Member State Ambassadors and Senior Officials (31 de julio de 2025). “Former EU ambassadors
warn: Europe’s silence on Gaza is complicity”. Al Jazeera. https://www.aljazeera.com/opinions/2025/7/31/former-
eu-ambassadors-warn-europes-silence-on-gaza-is-complicity

14 Thomas, M., Garman, B. y Vandermeersch, S. (29 de agosto de 2025). “New footage shows Israel struck Gaza’s
Nasser Hospital four times”. BBC. https://www.bbc.com/news/articles/cly6lxn1l4po.

15 Boxerman, A. (26 de agosto de 2025). “The Deadly Risks of Reporting in Gaza". The New York Times. https://
www.nytimes.com/2025/08/26/world/middleeast/palestinian-journalists-risk-reporting.html. United Nations (4 de
septiembre de 2025). “States must stop Israel before all journalists in Gaza are silenced: UN experts”. UN. https:/
www.ohchr.org/en/press-releases/2025/09/states-must-stop-israel-all-journalists-gaza-are-silenced-un-experts

16 Salman, A., Khadder, K., Karni, K.y Tawfeeq M. (11 de agosto de 2025). “Israel kills multiple journalists in Gaza,
including prominent Al Jazeera reporters”. CNN. https://edition.cnn.com/2025/08/10/middleeast/israel-strike-kills-
six-journalists-gaza-jazeera-latam-intl

17 Ginsber, J. (13 de agosto de 2025). “lIsrael is wiping out Gaza's journalists - and it's no longer even hiding it". The
Guardian. https://www.theguardian.com/commentisfree/2025/aug/13/israel-killing-gaza-journalists-anas-al-sharif.
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por Israel supuestamente indicaron que
habia sido jefe de un batallén de Hamaés
cuando tenia diez anos. Increible, pero
veridico.

Aunque Israel siempre
ha negado que atague
deliberadamente a los
periodistas, las pruebas
indican lo contrario

;Por qué actda Israel con esta impuni-
dad? “Se atreve a admitir que, para ma-
tar a uno, ha asesinado a seis -todo el
equipo de la cadena AJE que cubria la
informacién- porque la comunidad in-
ternacional ha sido patética en su conde-
na de las acciones israelies”, respondia
Ginsberg.

“Y en ese término incluyo a la co-
munidad periodistica. Mientras el CPJ
recibié muchas muestras de apoyo y so-
lidaridad cuando los periodistas morian
en Ucrania al comienzo de la invasion
de Rusia (2022), la reaccion de los me-
dios internacionales a las matanzas de
nuestros colegas en Gaza al comienzo de
la guerra fue, en el mejor de los casos,
discreta. En algunos asesinatos de alto
perfil, como el del periodista de Reuters

18 Ibid.
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Issam Abdallah, algunos Gobiernos re-
currieron a la defensa manida de la li-
bertad de prensa, pero ni siquiera se
atrevieron a censurar en serio a Israel, y
pocos tomaron medidas concretas, como
la suspensién de la venta de armas o de
acuerdos comerciales, que podria haber
obligado a Israel a cambiar de rumbo”,
argumentaba’®.

Han sido necesarios mas de 200 infor-
madores muertos -al menos, 26 de ellos
en ataques selectivos deliberados segin
el CPJ, que sigue investigando cudntos
de los demds también han sido delibera-
dos-, para que algunos Gobiernos, perio-
distas individuales y medios importan-
tes se hayan atrevido a alzar sus voces
contra estos crimenes, una gota en el
océano si se tienen en cuenta los cerca
de 70.000 palestinos muertos en 25 me-
ses, hasta mediados de noviembre, sin
distincién entre civiles o militares, cul-
pables o inocentes.

Territorio prohibido

El pasado 11 de septiembre, la Asocia-
cién de la Prensa Extranjera en Jerusalén
declaraba en un comunicado que lleva-
ba un ano esperando respuesta del Tri-
bunal Supremo (TS) israeli a su segunda
peticién de acceso libre e independiente
a Gaza para los periodistas®.

19 The Foreign Press Association (11 de septiembre de 2025). “The Foreign Press Association Statement on the Con-
tinued Ban on Access to Gaza". FPA. https://foreignpressassociation.online/2025/09/11/the-foreign-press-association-
statement-on-the-continued-ban-on-access-to-gaza-september11-2025/
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El 5 de octubre, cinco dias antes de la
entrada en vigor del ultimo alto el fuego
promovido o impuesto por la Administra-
cién Trump a Israel, el CPJ presentaba un
escrito amicus® al tribunal israeli, sena-
lando que la prohibicién de acceso “viola
los compromisos de Israel de proteger la
libertad de expresion de los periodistas,
segln el articulo 19 del Pacto Internacio-
nal de Derechos Civiles y Politicos”.

El cerrojo israeli en Gaza ha
sido una copia de dictaduras
como las de Rusia, Myanmar
0 Papua Occidental

El 23 de octubre, el TS daba al Estado
hebreo 30 dias para reconsiderar la pro-
hibicién de entrada en Gaza a los pe-
riodistas extranjeros, pero sin una sola
medida concreta. “Israel sigue silencian-
do y evitando que los periodistas sean
testigos de lo que sucede en Gaza e in-
formen del genocidio contra el pueblo

palestino”, declaraba el presidente del
Sindicato de Periodistas Palestinos, Nas-
ser Abu Bakr?.

A mediados de noviembre, la espe-
ranza de que Israel responda positiva-
mente tras el alto el fuego no se habia
hecho realidad. La explicacién, segin
Ginsberg, es que, “durante dos anos, Is-
rael ha tratado de controlar la narrativa
sobre Gaza con medidas sin precedentes
en cualquier guerra reciente”, lo que in-
cluye “asesinatos selectivos de periodis-
tas palestinos, ataques a instalaciones de
medios, prohibicién de medios de comu-
nicacién y prohibicidon de acceso a me-
dios independientes”?.

A pesar de los riesgos, los periodis-
tas extranjeros han podido acceder a las
zonas mas peligrosas en las guerras de
Irak, de Afganistdn y en el frente de la
guerra de Ucrania controlado por Kiev.
El cerrojazo israeli en Gaza, sin zonas de
acceso especificas ni otros mecanismos
due garanticen la libertad de prensa en
el conflicto, ha sido una copia de dic-
taduras como las de Rusia, Myanmar o

20 Escrito presentado por terceros ajenos a las partes procesales que busca ofrecer al tribunal argumentos juridicos
relevantes para la resolucién del caso. Figura regulada en el art. 44 del reglamento de la Corte Iberoamericana de
Derechos Humanos y muy habitual en el derecho anglosajén.

21 International Federation of Journalists (14 de noviembre de 2025). " Palestine: IF) demands the immediate lifting
of the media blockade in Gaza". IFJ. https://wwuwv.ifj.org/media-centre/news/detail/article/palestine-ifj-demands-the-

immediate-lifting-of-the-media-blockade-in-gaza

22 Comittee to Protect Journalits (16 de octubre de 2025). “CPJ challenges Israel’s ban on international media
access to Gaza in Israeli Supreme Court”. CPJ. https://cpj.org/2025/10/cpj-challenges-israels-ban-on-international-

media-access-to-gaza-in-israeli-supreme-court/
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Papua Occidental.

En lugar de garantizar el acceso inde-
pendiente, Israel solo ha permitido em-
potrados con escoltas militares: viajes
muy controlados, poco frecuentes, de
unas pocas horas, con itinerarios plani-
ficados por el Ejército para medios in-
ternacionales cuidadosamente seleccio-
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nados, los cuales, mientras permanecen
en Gaza, no pueden relacionarse con
los palestinos. El Israel de Netanyuahu,
como Putin en Ucrania, estd aplicando
un control de la prensa mucho mds es-
tricto que el tan criticado sistema de em-
potrados impuestos por EE. UU. en sus
guerras de la posguerra fria m
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Trump contra la BBC: |a crisis sin
precedentes de la institucion britanica

La cadena publica se enfrenta a una crisis a distintos niveles que se
ha convertido también en un arma arrojadiza en la batalla cultural
britanica, en medio de |a renovacion de su modelo de financiacion.
A este viejo fantasma se suman las recientes quejas por vulneracion
de sus directrices editoriales: la amenaza de una multa millonaria por
parte del presidente de los Estados Unidos ha sido la Gltima de una
lista que se ha incrementado en poco tiempo v por la gue se han pro-
ducido importantes dimisiones. Existe la duda de si esta siendo victi-
ma de una ofensiva ideoldgica orquestada por la derecha o si padece

una decadencia interna que ella misma ha permitido.

CELIA MAZA

No es facil tener a Donald Trump como
enemigo. Y la BBC puede dar muestra de
ello. Fundada en 1922, la organizacién
nacional de radiodifusién mds antigua
del mundo ha sido durante décadas un
laboratorio en el que se han librado al-
gunas de las batallas politicas mds duras
del Reino Unido. Churchill la acusé de
derrotismo durante la guerra; Thatcher
la tildé de izquierda cultural; los labo-
ristas, por su parte, siempre sospecha-
ron de una complacencia hacia la pren-
sa conservadora. Producir noticias que

se adapten al gusto variado de todo un
pais, asi como a una creciente audiencia
internacional, es una tarea complicada.
Pero nunca habia estado bajo la amena-
za directa de una demanda multimillo-
naria del presidente de los Estados Uni-
dos, amplificada a escala global en un
ecosistema medidtico hiperpolarizado.
La polémica ha llevado a la dimisién
del director general de la BBC, Tim Da-
vie, y de la responsable de Noticias, De-
borah Turness. Viejos fantasmas -acusa-
ciones de sesgo persistentes, tensiones

Celia Maza es corresponsal en Londres para La Razén, EI Confidencial y Onda Cero
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estructurales y un modelo de financia-
cién permanentemente en la cuerda flo-
ja- han reaparecido con una intensidad
inédita. Tener al inquilino de la Casa
Blanca alineado con las fuerzas britani-
cas mas hostiles a la corporacién ofrece
a la derecha radical la plataforma perfec-
ta para revivir un relato que lleva anos
incubdndose: la idea de que la BBC es
“un nido de comunistas” financiado a
costa del contribuyente.

Pero la crisis sin precedentes va mads
alla. En un mundo donde las “noticias
falsas” se propagan a velocidad de vérti-
go y donde incluso democracias conso-
lidadas carecen de instituciones publicas
robustas, una BBC debilitada supone un
golpe de enormes proporciones para la
calidad de la informacién en Occiden-
te. En plataformas como Facebook, las
cinco paginas de noticias mdas seguidas
son ya de medios controlados por Pe-
kin, que difunden contenido en inglés a
audiencias globales. La BBC aparece en
sexto lugar, aunque su influencia estd en
descenso. De ahi que muchos expertos
adviertan de que erosionar o desmante-
lar la corporacién seria “un acto de au-
tolesién” para el ecosistema informativo
occidental.

Los fallos editoriales de los meses
previos al escdndalo con la Casa Blanca
habian tensado el clima interno. En el
pasado mes de septiembre, la unidad de
quejas determind que se habian vulne-
rado las directrices editoriales al emitir
una actuacioén en Glastonbury en la que
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se escuchaban cdnticos de “jmuerte al
IDF!” (en referencia al Ejército israeli).
En octubre, Ofcom, el regulador audiovi-
sual, concluyé que la BBC cometié una
“grave infracciéon” al no revelar que el
narrador de un documental sobre Gaza
era hijo de un miembro de Hamds. Y el
episodio con Trump fue finalmente la
gota que colmo el vaso.

Una BBC debilitada
supone un golpe de
enormes proporciones
para la calidad de la
informacion en Occidente

La polémica estalldé a principios de no-
viembre cuando el rotativo conservador
The Telegraph revelé un informe interno
que acusaba a la BBC de haber mani-
pulado el discurso del republicano du-
rante el asalto al Capitolio en enero de
2021, juntando frases separadas, por lo
due podia sugerir que habia instigado la
violencia. El autor de dicho memorando
era un exasesor externo de la cadena,
Michael Prescott, que afirmaba que exis-
tian “problemas graves y sistémicos” en
la corporacion, alegando, entre otros, un
sesgo progresista en la cobertura de las
elecciones estadounidenses, Gaza y las
cuestiones de diversidad racial y trans-
género.

Lo que Trump dijo en su discurso fue:
“Vamos a caminar hasta el Capitolio y



vamos a vitorear a nuestros valientes se-
nadores y congresistas”. Mds de 50 mi-
nutos después, anadié: “Y lucharemos.
Lucharemos con todas nuestras fuerzas”.
Lo que se mostrd en el video emitido por
Panorama, programa insignia de la BBC,
fue: “Vamos a caminar hasta el Capito-
lio... y estaré alli con ustedes. Y lucha-
remos. Lucharemos con todas nuestras
fuerzas”.

El presidente de la BBC, Samir Shah,
pidié disculpas publicas y reconocié un
“error de juicio”. Sin embargo, Trump no
desaprovechd la oportunidad y anuncié
que estudiaba presentar una demanda
“por no menos de mil millones de ddla-
res”. Al cierre de esta edicién, no se ha
formalizado ninguna accién legal. Eso
no significa que el presidente estadouni-
dense vaya a dejar de hablar de ello, ya
que la retérica del enfrentamiento con la
BBC encaja de forma perfecta en la na-
rrativa que lleva utilizando desde 2016
para galvanizar a su base: la idea de que
los grandes medios son fake news que
tratan de destruirle.

En el Reino Unido, uno de los mas
rapidos en reaccionar ha sido el popu-
lista Nigel Farage, lider del partido de
derecha radical Reform UK, cuyo auge
en las encuestas le consolida seriamente
como alternativa real al sistema biparti-
dista. “Esto no va de Trump”, proclamé.
“Esto es la prueba final de un sesgo que
lleva décadas corroyendo a la BBC”, ma-
nifestd ante sus fieles cuando estalld el
escandalo. Sus palabras fueron recibi-
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das con entusiasmo por sus seguidores,
que llevan anos pidiendo la abolicién
o una reforma radical del canon televi-
sivo, la pieza central del sistema de fi-
nanciacion de la institucion. Todos los
hogares britdnicos que tengan televisién
en sus casas deben pagar hoy 174,50 li-
bras anuales -unos 200 euros-, mds que
una suscripcién conjunta a Netflix y
Disney+, dos de los grandes competido-
res de la BBC.

La tormenta coincide precisamente
cuando la corporacién se enfrenta a su
examen mds decisivo: la renovacién de
la Royal Charter, que regula su modelo
de financiacién y las reglas que regirdn
su futuro para la préxima década a partir
de 2027.

Ningan partido quiere ser
acusado de destruir la BBC,
pero tampoco quiere asumir
el desgaste de aumentar

la cuota del canon

El canon hace tiempo que es un arma
arrojadiza en la batalla cultural britdni-
ca. Para la derecha radical, es un “im-
puesto ideologico” destinado a sostener
a una élite liberal que no representa al
pais real.

Para el Gobierno del laborista Keir
Starmer, es un tema politicamente deli-
cado: ningln partido quiere ser acusado

de destruir la BBC, pero tampoco quiere
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asumir el desgaste de aumentar la cuota.
De momento, no ha aclarado si manten-
drd este sistema o explorard alternativas
que pasan desde un impuesto cultural
general, hasta un sistema por dispositivo
0 un modelo mixto que combine ingre-
sos publicos y comerciales.

La ministra de Cultura, Lisa Nandy,
asegur6 en enero de 2025 que estaba
“pensando en alternativas radicales”
y no descartaba una transicién hacia
un modelo de suscripcién. Con todo,
al estallar la polémica, ha mostrado su
respaldo a la cadena. “No es solo una
emisora, sino una institucién que perte-
nece a todos los britdnicos”, sehalé en
su comparecencia en la Cadmara de los
Comunes el pasado 11 de noviembre.
Matizd que tiene la responsabilidad “de
mantener los mds altos estdndares; vy,
en caso de incumplimiento, se deben
tomar medidas firmes, rdpidas y trans-
parentes”. Afirmé que las preocupacio-
nes planteadas eran serias, pero recalco
“que algunos diputados han ido més alld
al sugerir que la BBC tiene un sesgo ins-
titucional”.

A lo largo de su dilatada historia, la
corporacién publica ha lidiado diferen-
tes disputas con los Gobiernos de todo
signo politico. Los laboristas estiman
que no hace balance con medios escritos
-de mayoria conservadora-; en su dia cri-
ticaron la cobertura de la guerra de Irak,
y se quejaron también del trato que reci-
bia el que fuera su lider, Jeremy Corbyn,
considerado el Pablo Iglesias britdnico.
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Por su parte, los tories la consideran una
institucién “metropolitana elitista y libe-
ral”, incapaz de entender el sentir de las
provincias que votaron el brexit.

Con todo, el choque con Boris John-
son -que antes de ser primer ministro
fue periodista- alcanzé un nivel inédito.
No solo amenazd con eliminar el canon,
sino que encargd a Robbie Gibb -exjefe
de comunicacion de Theresa May y hoy
miembro de la Junta Directiva de la ca-
dena publica- supervisar una revision de
los valores editoriales de la corporacion.
Gibb ha sido acusado por antiguos direc-
tivos de impulsar una “purga ideolégi-
ca” contra perfiles progresistas, algo que
él niega enérgicamente.

Fl desafio demografico

es central en la crisis: la
audiencia joven ha migrado
a plataformas globales,

en las que el consumo es
fragmentado vy algoritmico

Si bien la BBC se define como indepen-
diente, la composicion de su Junta Direc-
tiva (que nombra a sus representantes
de manera paulatina, para evitar poner o
quitar todo un equipo con la llegada de
cada Gobierno) sigue reflejando en gran
medida las designaciones realizadas por
los Gobiernos conservadores entre 2010
y 2024. De momento, el Ejecutivo de



Starmer solo ha colocado a dos integran-
tes, por lo que el peso institucional con-
tinda inclinado hacia perfiles escogidos
durante la etapa tory.

Ante este panorama, Westminster
se pregunta si la BBC estd siendo victi-
ma de una ofensiva ideolégica orques-
tada desde la derecha o si padece una
decadencia interna que ella misma ha
permitido. Lo cierto es que ambas tesis
conviven.

Por un lado, existe una guerra cultural
abierta. GB News, el canal conservador
que se presenta como la alternativa pa-
tridtica a la BBC, no pierde ocasién de
caricaturizarla como parte de un sta-
blishment globalista alejado del votan-
te medio. Por otro lado, la corporacién
arrastra problemas estructurales profun-
dos: burocracia excesiva, lentitud en la
toma de decisiones, falta de diversidad
socioecondémica en la plantilla y un sis-
tema de controles editoriales que no se
ha adaptado al ritmo frenético del eco-
sistema digital.

Uno de los andlisis mas matizados
provino de The Economist, que asegu-
ra que la BBC no tiene un problema de
“sesgo politico”, sino de “sesgo cultural”
derivado de la combinacién explosiva
entre edad, lugar de origen y filtros de re-
clutamiento de personal. El pais ha cam-
biado: la brecha politica ya no se explica
por la clase social, sino por la edad. Y
la BBC, cuyos equipos son mads jévenes
y metropolitanos que en gran parte del
pais, tiene dificultades para representar
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esa diversidad generacional y territorial.

El desafio demografico es central en
la crisis. La audiencia joven ha migra-
do a plataformas globales, en las que el
consumo es fragmentado y algoritmico.
TikTok, YouTube, Netflix o Disney+ do-
minan la conversacién entre quienes
tienen menos de 35 anos. La BBC ha
invertido en expansion digital, pero no
ha logrado convertirse en un referente
para ellos. Su audiencia maés fiel estd en-
tre los mayores de 45 -y ain mas entre
los de 65-, el grupo que pasa mds horas
frente al televisor y, al mismo tiempo, el
que mads se siente distanciado de su li-
nea editorial. La corporacién se sostiene
sobre un grupo social que culturalmente
se aleja de ella.

Aungue no es perfecta,
la BBC sigue siendo
una de las mayores
fuentes de informacion
veraz del mundo

Ademads, la BBC ya no es la fuerza he-
gemonica de antano. En informacidn,
compite con Sky News, ITV, Channel 4
y una galaxia de medios digitales que
operan las 24 horas con enfoques mads
segmentados. En entretenimiento, lucha
contra plataformas globales con pre-
supuestos infinitos. En informacién in-
ternacional, la pugna es atin mas dura:
medios estatales autoritarios con estrate-
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gias digitales agresivas estan moldeando
narrativas en todo el planeta.

Todo ello ha creado la tormenta per-
fecta para plantear el futuro de la corpo-
racién fundada hace mds de un siglo por
John Reith con el objetivo de “informar,
educar y entretener”. La BBC sigue sien-
do una de las mayores corporaciones
mediaticas internacionales. Emplea a
unas 22.000 personas entre puestos fijos
y colaboradores, y opera una amplia red
de servicios; entre ellos, ocho canales de
television en el Reino Unido, 11 emisoras
nacionales de radio y mdés de 40 locales,
ademds de un extenso ecosistema digital
y la marca global BBC World Service.

Se trata también de un gran simbolo
para el llamado “poder blando” del Rei-
no Unido. Quiza el mds importante por
detrds de la Familia Real. No obstante,
en la era actual, deberia replantearse su
misién, comenzando, por ejemplo, por
apostar entre la informacién o entreteni-
miento, porque quizd uno de sus gran-
des problemas es que intenta abarcar
demasiado.

Pat Younge -ex director creativo de
BBC Television y actualmente presidente
del British Broadcasting Challenge, que
promueve el debate publico sobre la
radiodifusién publica del Reino Unido-
lo resume en una linea: “La BBC debe
reconstruirse en torno a aquello que el
mercado no hace”. En su opinién, eso
significa reforzar su divisién de noticias
y verificacién, recuperar ambicién cultu-
ral, abandonar parte del entretenimiento
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masivo financiado con dinero publico,
descentralizar su produccién y acelerar
la transformacién digital para competir
realmente en iPlayer y en redes sociales.

Otras voces piden reformas en la go-
bernanza: un consejo menos politizado,
procesos mds transparentes, una estruc-
tura editorial mds 4gil y la creacién de
mecanismos que permitan detectar erro-
res antes de que lleguen al momento
mds alto de visibilidad. Hay consenso en
due la BBC debe dejar de ser una orga-
nizacién tan lenta para adaptarse a una
industria en la que la reaccién inmediata
es vital.

En cualquier caso, “la Tia Beeb” (The
Auntie Beeb), como se conoce familiar-
mente a la BBC, hasta ahora ha ido su-
perando todas sus crisis existenciales.
Durante la pandemia de covid-19, la
emisora publica reafirmé su valor difun-
diendo informacion sanitaria, educacion
a distancia y programacion religiosa. Y
ahora, cuando los cimientos de un de-
bate democrético informado estan sien-
do atacados en todo el mundo por una
combinacién de deepfakes generados
por inteligencia artificial, propaganda
estatal hostil y algoritmos que amplifi-
can las divisiones a través de las redes
sociales, su misién es mds importante
que nunca.

Las plataformas tecnoldgicas a través
de las cuales se distribuye, consume y
comparte la mayor parte del contenido
medidtico y noticioso (X, Facebook, Ins-
tagram, WhatsApp, Amazon Web Ser-



vices y Prime Video, TikTok USA, You-
Tube y Google) son propiedad o estdn
controladas por seis multimillonarios
estadounidenses que persiguen intereses
personales.

En los Estados Unidos, el regulador de
las comunicaciones ha actuado como un
brazo del Ejecutivo en lugar de defender
la libertad de expresion, y los directivos
de medios aduladores han cedido ante
amenazas legales con motivaciones poli-
ticas. Mientras tanto, Trump ha retirado
practicamente toda la financiacion de la
television y la radio publicas.

Ante esto, la BBC, aunque no es per-
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fecta, sigue siendo una de las mayores
fuentes de informacién veraz del mun-
do. A medida que los periddicos se
marchitan y la televisién es absorbida
por plataformas de streaming que no
publican noticias, como Netflix, un fu-
turo con una BBC News mas pequeiia o
inexistente implicaria un menor conoci-
miento. En definitiva, lo que ocurra en
los préximos afios no decidiré solo el fu-
turo de la institucién britdnica, sino tam-
bién el papel del periodismo ptblico en
un mundo en el que la desinformacién
ya no es una amenaza, sino una infraes-
tructura global. m

93






La guerra del Pentagono (v la Casa
Blanca) contra la prensa

El segundo mandato de Donald Trump se esta caracterizando por los
ataques directos del presidente a periodistas. En este caso, se han
aprobado nuevas normas para disponer de la acreditacion del Penta-
gono, con requisitos informativos sin precedentes en la democracia
estadounidense v la amenaza constante de no renovar licencias a
medios v profesionales de la comunicacion. Todo ello, mientras se fa-
varece una linea informativa trumpista y proclive a la politica MAGA,
en un entorno plagado de casos de ataques a la libertad de prensa.

ANDRES GIL

17

“Quiet, quiet, piggy!”. El presidentie
de los Estados Unidos, Donald Trump,
mandaba asi callar, apuntando con el
dedo indice de su mano derecha, a la co-
rresponsal en la Casa Blanca de Bloom-
berg, Catherine Lucey. Era el viernes 14
de noviembre y estaban dentro del Air
Force One; volaban hacia Florida, donde
Trump pasa los fines de semana jugando
al golf, y la periodista le preguntaba por
las recientes revelaciones de los correos
electronicos del depredador sexual Jef-
frey Epstein, que cuestionan la version

de Trump sobre su relacién con el finan-
ciero suicidado en su celda en agosto de
2019.

Que el presidente de EE. UU. llame
“cerdita” a una periodista y no se haya
producido un gran reproche politico ni
social y él tampoco se haya visto en la
tesitura de pedir perdén es un sintoma
del ecosistema en el que se desarrolla la
profesién periodistica, en un pais cuya
mdxima autoridad ejecutiva ha llevado
a los tribunales en el ultimo afo a The
New York Times, CBS News, ABC News,

Andrés Gil es corresponsal de elDiario.es en Washington D. C.
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The Wall Street Journal y The Associated
Press.

Ese ecosistema también ayuda a expli-
car por qué el Departamento de Guerra
-antes llamado de Defensa-, comandado
por el secretario Pete Hegseth -expre-
sentador de Fox-, ha puesto en marcha
nuevas reglas restrictivas y de obligado
cumplimiento para los medios que quie-
ran acreditarse en sus instalaciones para
cubrir la actualidad del Pentdgono.

Las nuevas reglas que hay que firmar
para disponer de una acreditacién en el
Pentdgono fueron anunciadas en mayo
y entraron en vigor a mediados de oc-
tubre. Y no han sido firmadas por todos
los medios que se encontraban acredi-
tados previamente, incluida Fox, cadena
préxima a la Administraciéon Trump, sal-
vo uno: One America News.

;Y por qué los principales medios
de EE. UU. se han negado a suscribir
las nuevas reglas del Departamento de
Guerra? Porque, en sintesis, impiden
al periodista ejercer el periodismo. En-
tre otras cosas, exigen a los periodistas
que no recaben informacién cuya publi-
cacion no haya sido autorizada por los
mandos de la institucién, y ponen nue-
vos limites a la libertad de movimientos
de la prensa en el edificio del Pentdgono,
restringiendo dreas que hasta el momen-
to eran de libre acceso.

“La informaciéon del Departamento
de Defensa debe ser aprobada para su
divulgacién publica por un funcionario
autorizado competente antes de que
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cualquier militar, empleado civil o con-
tratista del Departamento de Defensa la
divulgue, aunque no sea clasificada”,
sostiene el memorando. Y advierte: “Los
miembros de los medios de comunica-
cién no estdn obligados a someter sus
escritos al Departamento de Defensa
para su aprobacién. Sin embargo, deben
comprender que el personal del Departa-
mento de Defensa puede afrontar conse-
cuencias adversas por divulgaciones no
autorizadas™.

Las nuevas normas exigen
a los periodistas que no
recaben informacion

cuya publicacion no haya
sido autorizada por los
mandos vy ponen limites a
la libertad de movimientos
en el Pentagono

El documento también senala que “los
periodistas que soliciten o inciten al per-
sonal a divulgar informacién sin autori-
zacion pueden ser considerados un ries-
go para la seguridad, lo cual constituye
motivo de revocacion de las credenciales.
Existe una distincién fundamental entre
solicitar informacién al Gobierno legal-
mente e incitar o alentar activamente a
los empleados publicos a infringir la ley.
La Primera Enmienda no permite que
los periodistas inciten a los empleados



publicos a violar la ley proporcionando
informacién gubernamental confiden-
cial”. El Pentdgono, ademds, argumenta
que los derechos de la prensa “no son
absolutos y no prevalecen sobre el inte-
rés legitimo del Gobierno de mantener la
confidencialidad de la informacién sen-
sible. Solicitar o alentar a los empleados
publicos a infringir la ley queda fuera del
ambito de las actividades protegidas de
recopilacién de noticias”.

El ahora denominado Departamento
de Guerra, de esta manera, define la so-
licitud de informacién como “comunica-
ciones directas con personal especifico”
0 “peticiones para obtener informacién
que animen a los empleados del Depar-
tamento de Defensa a compartir infor-
macioén confidencial”.

Es decir, pedir informacién y recibir
informacién cuya divulgacién no estd
autorizada, parte fundamental de la la-
bor periodistica, se convierte en un pro-
blema para trabajar en el Pentdgono. “El
periodismo es publicar lo que alguien
en algin lugar no quiere que se sepa,
lo demads son relaciones publicas”, decia
el viejo axioma. Y es lo que no quiere la
Administraciéon Trump.

Un comunicado conjunto emitido por
NBC, ABC, CBS, CNN y Fox News afir-
mo en aquellos dias que la nueva politi-
ca del Departamento de Guerra “no tiene
precedentes y amenaza las protecciones
periodisticas fundamentales”.

“Nos unimos a practicamente todos
los demds medios de comunicacién en
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el rechazo a los nuevos requisitos del
Pentdgono, que restringirian la capa-
cidad de los periodistas para mantener
informados a la nacién y al mundo so-
bre importantes cuestiones de seguridad
nacional”, declararon las cadenas.

La Asociacion de Corresponsales de la
Casa Blanca y la Asociaciéon de Corres-
ponsales del Departamento de Estado
expresaron su “firme solidaridad con la
Asociacién de Prensa del Pentdgono en
su defensa de la libertad de prensa”.

“El acceso al Pentdgono nunca ha
sido una cuestién de comodidad para
los periodistas. El publico tiene derecho
a saber cémo gestiona el Gobierno los
asuntos publicos. La cobertura informa-
tiva sin restricciones sobre las fuerzas
armadas estadounidenses y sus lideres
civiles beneficia a los militares, los ve-
teranos, sus familias y a todos los esta-
dounidenses”, manifestaban los colecti-
vos profesionales.

Desalojo de periodistas

El 15 de octubre desalojaron el Pentd-
gono periodistas de medio centenar de
medios de comunicacién para dar paso
a las nuevas cabeceras dirigidas por
comentaristas afines al trumpismo y al
mundo MAGA -“Make America Great
Again”-, como Timcast, Epoch Times,
LindellTV, Gateway Pundit y la propia
Laura Loomer, quien anuncié su nueva
credencial en X con un post que deberia
estar sujeto a penalizacién por contra-
venir las normas del Departamento de
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Guerra que ella si decidi6 acatar.

“He desarrollado una amplia red de
contactos; y, si tiene alguna informa-
cién, no dude en contactar con el canal
de denuncias Loomered: el buzén de
denuncias mads influyente de todo Wash-
ington D. C.”, decia en X Laura Loomer,
referente MAGA y persona préxima a
Donald Trump.

Es decir, Loomer anunciaba que
aceptaba unas politicas del Pentago-
no haciendo lo contrario de lo que ha
firmado, en tanto que establecen lo si-
guiente: “Cualquier anuncio o publica-
cién en redes sociales por parte de un
periodista 0 medio de comunicacién que
se dirija directamente al personal del De-
partamento de Guerra para que divulgue
informacién no publica sin la debida
autorizaciéon constituiria una solicitud
que podria conllevar la revocacion de la
acreditacién”.

‘Pésima periodista’

Mientras tanto, el episodio de “quiet,
quiet, piggy!” del Air Force One, que
ocurrié un mes después del desalojo de
periodistas del Pentdgono, no ha sido un
caso aislado. Es mds, se produjo pocos
dias antes de otro con una periodista en
el Despacho Oval. “Eres una pésima pe-
riodista y una pésima persona”, espeto
el presidente de EE. UU.

La periodista a la que se referia Trump
el pasado 18 de noviembre es la corres-
ponsal de la cadena ABC en la Casa
Blanca, Mary Bruce. La pregunta, con-
siderada vergonzosa para el presidente

98

de EE. UU., tenia que ver con el asesi-
nato del periodista Jamal Khashoggi, y
el invitado supuestamente avergonzado
era el principe saudi Mohammed bin
Salman, sobre quien pesa la acusacién
internacional de haber estado detrds de
la muerte de Khashoggi en el consulado
saudi de Estambul en 2018.

Un comunicado conjunto
de NBC, ABC, CBS,CNN vy
Fox News afirmo gue la
nueva normativa "no tiene
precedentes y amenaza las
protecciones periodisticas
fundamentales’

“Hablas de alguien que fue muy polé-
mico”, justificd Trump sobre el asesina-
to del excolumnista de The Washington
Post: “A mucha gente no le gustaba ese
senior del que hablas; te cayera bien o
mal, son cosas que pasan, pero él [el
principe] no sabia nada al respecto. Y
podemos dejarlo asi. No tienes por qué
avergonzar a nuestro invitado con esa
pregunta”.

La corresponsal de ABC también
pregunté por el papel de personas rele-
vantes de Arabia Saudi en los atentados
del 11 de septiembre, algo reflejado en
las investigaciones, asi como por los
papeles del depredador sexual Jeffrey
Epstein: “No es la pregunta lo que me



molesta, sino tu actitud. Eres una pési-
ma periodista. Es la forma en que haces
las preguntas. Empiezas con un hombre
muy respetado y le haces una pregunta
horrible, simplemente terrible. Y podrias
haberle hecho la misma pregunta con
amabilidad”.

A renglén seguido, Trump lanzé una
amenaza total: “Creo que deberian revo-
carle la licencia a ABC, porque sus noti-
cias son falsas y erréneas”.

La amenaza de revocar licencias no es
la primera vez que sale de Trump. Tam-
bién lo dijo varias veces en septiembre,
en torno al asesinato del comentarista
ultra Charlie Kirk y después de presionar
a la CBS para no renovar a Stephen Col-
bert y a la ABC para despedir a Jimmy
Kimmel.

“Deberia discutirse sobre las licen-
cias”, dijo Trump en septiembre: “Cuan-
do tienes una cadena y lo unico que ha-
ces es atacar a Trump... Si te fijas, no
han tenido un comentarista conservador
en anos. Lo tnico que hacen es atacar;
no pueden hacer eso, son una rama del
Partido Demécrata. Solo me dan mala
publicidad o mala prensa. Y estan ope-
rando con licencias. Creo que tal vez de-
berian revocarles la licencia. Dependera
de Brendan Carr, que es excepcional, es
un patriota, ama a nuestro pais y es un
tipo duro. Asi que ya veremos”.

Brendan Carr es el presidente de la
Comisién Federal de Comunicaciones
(FCC), organismo regulador. Y es quien
tenia bloqueada una fusién entre Para-
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mount, la matriz de CBS, y Skydance
hasta que Trump consiguié un acuerdo
extrajudicial de mds de 30 millones de
doélares con CBS para que retirara una
demanda por la ediciéon en 60 Minutes
de una entrevista electoral a Kamala Ha-
rris...; ademads de la cancelacién del pro-
grama de Stephen Colbert.

Una vez que Trump tuvo el dinero en
el bolsillo y la cabeza de Colbert en ban-
deja, la FCC dio el visto bueno a la fu-
sién entre Skydance y Paramount. Esta,
ademads, deja la cadena en manos de una
persona proxima al presidente de EE.
UU., el duefio de Oracle, Larry Ellison,
quien ahora esta detras de CNN, lo que
supondria un giro muy relevante en las
lineas editoriales de grandes cadenas de
noticias estadounidenses en muy poco
tiempo y a menos de un aho de las elec-
ciones legislativas de mitad de mandato,
en noviembre de 2026.

Pero hay mds ejemplos de presion.
Hace un par de meses, también en el
Air Force One, el presidente de EE. UU.
se encard con la periodista de la cade-
na publica NPR que viajaba en el avion
presidencial cuando le pregunté cémo
pensaba declarar organizacion terrorista
a Antifa, teniendo en cuenta que no es
una organizacion: “;Con quién estds?”,
preguntd sin responder. “Con NPR”,
contestd ella. “3Siguen aqui?”, pregunt6
Trump, sorprendido de que el medio for-
mara parte de los periodistas que viajan
con €él, en tanto que recortd la financia-
cién de NPR radicalmente entre acusa-
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ciones de izquierdismo. “Si”, replicd la
corresponsal, que repitié la pregunta so-
bre Antifa; a lo que dijo Trump: “;Acaso
[Antifa] tiene algo que ver con su me-
dio?”. A lo que ella respondié: “No”.

El presidente de los Estados Unidos,
que no pierde oportunidad de atacar
publicamente a periodistas y medios de
comunicacién con asiduidad, es capaz,
en la misma semana de septiembre, de
mandar callar a un periodista austra-
liano y amenazar con perseguir al jefe
de la cadena ABC en Washington D. C.,
Jonathan Karl. “Probablemente, persiga-
mos a gente como td porque me tratas
muy injustamente y tienes mucho odio
en tu corazén”, le dijo al corresponsal
de la televisién publica australiana, Aus-
tralian Broadcasting Corporation, John
Lyons. “Estds perjudicando a Australia,
y quieren llevarse bien conmigo. ;Sabes
que tu lider vendrd a verme muy pron-
to? Les voy a hablar de ti”, le advirtié al
corresponsal australiano.

Steven Levitsky, Lucan Way y Daniel
Ziblatt, politélogos que estudian cémo
se deterioran las democracias y que hace
tiempo acufaron el concepto de “auto-
ritarismo competitivo” para sistemas
politicos surgidos tras la Guerra Fria en
paises del Centro y el Este de Europa,
publicaban en mayo un articulo en The
New York Times en el que reflexionaban
sobre hasta qué punto EE. UU. estaba
derivando en un sistema mds parecido
a un autoritarismo competitivo que a
una democracia. Y ponian el acento en
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la persecucion desde el poder al pensa-
miento critico.

En su texto, explicaban que “la ofen-
siva autoritaria del Gobierno ha tenido
un impacto evidente. Ha transformado
el comportamiento de los estadouniden-
ses, obligdndolos a pensdrselo dos veces
antes de participar en lo que deberia ser
una oposicién protegida constitucional-
mente. En consecuencia, muchos politi-
cos y organizaciones sociales que debe-
rian supervisar y controlar al Ejecutivo
se estan silenciando o relegando a un
segundo plano”.

El presidente de EE. UU. no
pierde oportunidad de atacar
publicamente a periodistas

y medios con asiduidad

“Por ejemplo”, argumentaban, “el temor
a represalias ha frenado las donaciones
a demdcratas y organizaciones civicas
progresistas, obligando a varias de ellas
a reducir sus operaciones y despedir em-
pleados. Tras los ataques de Trump con-
tra importantes bufetes de abogados, los
opositores al Gobierno tienen dificulta-
des para encontrar representacion legal.
La Universidad de Columbia cedié ante
las exigencias extorsivas del Gobierno
de mayores restricciones a la libertad de
expresion estudiantil. Como dijo Trump:
‘Miren lo que estamos haciendo con las
universidades, y todas se rinden y dicen:



‘Sefior, muchas gracias’”.

“Hay senales preocupantes de auto-
censura en los medios”, anadian, “y los
legisladores republicanos han abdicado
de su papel como contrapesos del poder
ejecutivo”.

“Los estadounidenses viven bajo un
nuevo régimen”, zanjaban. “La pregunta
ahora es si permitiremos que se conso-
lide -agregaban-. Hasta el momento, la
respuesta de la sociedad estadouniden-
se a esta ofensiva autoritaria ha sido
decepcionante, incluso alarmante. Una
gran mayoria de politicos, directores
ejecutivos, socios de bufetes de aboga-
dos, editores de periodicos y rectores
universitarios estadounidenses prefieren
vivir en una democracia y desean poner
fin a este abuso. Sin embargo, como
individuos que se enfrentan a amena-
zas gubernamentales, tienen incentivos
para congraciarse con la Administraciéon
Trump, en lugar de oponerse a ella”.

Y concluian: “La deriva autoritaria de
Estados Unidos es reversible. Pero nadie
ha derrotado jamaés a la autocracia desde
la barrera”.

Las nuevas reglas del Pentdgono para
el ejercicio del periodismo, los insultos
e intimidacién a periodistas que pregun-
tan al presidente de EE. UU. y las ame-
nazas con retirar licencias de comunica-
cién evidencian que el Pentdgono y la
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Casa Blanca estdn en guerra con el pe-
riodismo.

Al cierre de esta edicién, a principios
de diciembre, The New York Times pre-
sentaba una demanda contra el Pentd-
gono por la violacién de los derechos
recogidos en la Primera Enmienda de
la Constitucion de EE. UU. En ella, pre-
sentada en el Tribunal de Distrito de los
Estados Unidos en Washington, el dia-
rio argumentaba que la nueva politica
del Departamento de Guerra “pretende
restringir la capacidad de los periodis-
tas para hacer lo que siempre han he-
cho: hacer preguntas a los empleados
del Gobierno y recopilar informacién
para informar sobre noticias que llevan
al publico mds alld de los comunicados
oficiales”.

La demanda afirmaba que “informar
sobre cualquier informacién no aproba-
da por los funcionarios del departamen-
to” podria dar lugar a sanciones, “inde-
pendientemente de si la recopilacién de
noticias se produce dentro o fuera de las
instalaciones del Pentdgono, y de si la
informacién en cuestion es clasificada o
no”. Asimismo, solicitaba una orden ju-
dicial para detener la aplicacién de las
normas y una declaracién de que las dis-
posiciones “dirigidas al ejercicio de los
derechos de la Primera Enmienda” son
ilegales. m
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Las censuras del humor grafico
contemporaneo: violencia judicial, fisica
y empresarial

En los anos de la prensa de masas, los humoristas graficos del siglo
XIX'y principios del XX recurrieron a la metafora de las tijeras para de-
nunciar esa obsesion del poder por "recortar” columnas, vifietas y ti-
tulares que consideraban ofensivos. En el siglo XX, la censura ha mu-
tado, se ha adaptado a los nuevos tiempos vy el humor ha tenido que
optar por otras metaforas para representarla y denunciarla: el mazo
de un juez que judicializa las bromas, sacas de dinero (o bitcoins) gue
compran silencios o pistolas que intimidan

FRANCISCO SEGADO BO)

Decia el cineasta Mel Brooks que la co-
media es el arma mas rapida para poner
de rodillas a los fandticos religiosos, a
los dictadores y a los tiranos. El poder se
desinfla cuando no se le toma en serio.
De ahi que las élites y los gobernantes
siempre hayan empleado todos los ins-
trumentos a su alcance para evitar con-
vertirse en objeto de burla. Frente a este
batallén de elementos coercitivos, a los
que crean el chiste y la comedia solo les
queda resistir como pueden, porque su
Gnica arma es el humor.

En esta guerra desigual, los come-

diantes satirizan o critican estos intentos
de control y de censura desde el alambre
del trapecista. Si desde el poder se quie-
re controlar o acallar su actividad, ;qué
mejor venganza que hacer evidente y
plasmar ante su publico esos intentos de
coercién, y someterlos también a mofa
y escarnio?

En los afios de la prensa de masas, los
humoristas graficos del XIX y principios
del XX recurrieron a la metafora de las
tijeras para denunciar esa obsesién del
poder por “recortar” columnas, vifietas
y titulares que consideraban ofensivos.

Francisco Segado Boj es profesor de Historia de la Comunicacion en la Universidad Complutense de Madrid
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En el siglo XXI, la censura ha mutado,
se ha adaptado a los nuevos tiempos y el
humor ha tenido que optar por otras me-
taforas para representarla y denunciarla.
De ellas hablaremos en los siguientes
parrafos: el mazo de un juez que judi-
cializa las bromas, sacas de dinero (o
bitcoins) que compran silencios o pisto-
las que intimidan.

La censura como el mazo de un juez:
el ‘lawfare’

El lawfare se ha convertido en una pre-
sencia constante en la actualidad infor-
mativa. Este anglicismo aglutina dis-
tintas concepciones que persiguen la
instrumentalizacién de los tribunales
para desgastar, domesticar o eliminar
a un adversario. Parece una tdctica ex-
clusiva de la batalla politica, pero los
humoristas graficos la conocen bien en
la forma de querellas, denuncias y me-
didas cautelares como respuesta a su
actividad.

De este modo, en Espafia hemos visto
cémo distintas asociaciones han lleva-
do a los tribunales a autores, dibujan-
tes y revistas por considerar ofensivas
diferentes obras. Asi, por ejemplo, una
portada de la revista Mongolia que sa-
tirizaba una escena de un nacimiento
navideno (en la que un emoji fecal susti-
tuia al nifio Jesus) ha sido objeto de de-
nuncia. Un caso similar afecté al libro El
ninio Jesus no odia a los mariquitas, de
Julio A. Serrano, que bajo la apariencia
de cuadernillo para colorear denunciaba
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la homofobia de la sociedad contempo-
rénea (en su portada aparece un Jesu-
cristo crucificado portando dos banderas
LGTB). Independientemente del mejor
o peor gusto de estas publicaciones, la
ordinariez, lo chabacano o lo escatold-
gico no son delitos en si{ mismos. Cabe
recordar que el que un dibujo nos ofen-
da no convierte, automdticamente, a su
creador en un delincuente.

En otras ocasiones, los dibujantes se
han visto inmersos en procesos legales
iniciados por personas o colectivos que
se han visto ridiculizados en sus vifietas.
En este sentido, la presidenta de la Fun-
dacién Espaiola de Abogados Cristianos
ha denunciado a la revista El Jueves por
verse caricaturizada y criticada por su
estrategia de acoso judicial a quienes no



comulgan con su ideario. Asimismo, un
sindicato de policia denuncié en 2019 a
esta misma cabecera por un chiste que
ironizaba sobre el destacamento poli-
cial en Catalufia, bromeando con que
“La continua presencia de antidisturbios
acaba con las reservas de cocaina”.

Frente al batallon de
elementos coercitivos, a

los que crean el chiste y

la comedia solo les queda
resistir como pueden, porgue
su Unica arma es el humor

Aunque este tipo de denuncias no sue-
len prosperar ni acabar en una sentencia
condenatoria, los acusados deben some-
terse a un proceso costoso y, en ocasio-
nes, estresante. De este modo, la estra-
tegia de la “guerra legal” provoca una
sensacion constante de amenaza que
desincentive la publicacién de determi-
nados chistes o de abordar ciertos temas
desde una éptica excesivamente critica.

HTODO LO QUE ME
MOLESTA DERE SER
INCLUIDO EN EL
CODIGO PENAL!!
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La continua presencia de
antidisturbios acaba con las
reservas de cocaina en Catalufia

Las sarteles eolombsanss han advertidn que s
tneap nida

e de abastecat tants duma ——

En este sentido, cabe sefalar los tropie-
zos de la revista EI Jueves y sus editores
con la Monarquia. En 2007, una portada
de la revista presentaba a los entonces
principes en pleno acto sexual para pa-
rodiar el “cheque bebé” del Gobierno. La
Fiscalia abrié causa por injurias a la Co-
rona y un juez de la Audiencia Nacional
ordend el secuestro de la tirada. El razo-
namiento oficial interpretaba la imagen
como un ataque “al honor y al ntcleo in-
timo de la dignidad de las personas que
en la misma se ven representadas y que
resulta innecesaria y desproporcionada
para la formacién de la opinién publica”.
Finalmente, los autores de la ilustracion
-Manel Fontdevilla y Guillermo Torres-
fueron condenados a pagar una multa
de 3.000 euros cada uno.

Este episodio marco la trayectoria y el
futuro de la cabecera, imponiendo una
autocensura empresarial con la voluntad
de evitar este tipo de procesos y polé-
micas. En 2014, la revista iba a publicar
en portada una imagen del rey Juan Car-
los traspasando la corona, cubierta de
heces, a su heredero. A ultima hora, la
empresa editora de El Jueves, RBA, sus-
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tituy6 aquella ilustraciéon por un dibujo
potencialmente menos polémico, sin
consultarlo con el equipo directivo de la
revista. Esta decisién llevd a un nutrido
grupo de autores a abandonar la redac-
cién a modo de protesta.

La censura como inversion: la auto-
censura empresarial

Las amenazas mds recientes y mds me-
diaticas al humor proceden de Estados
Unidos. Donald Trump ha dejado claro
que no tolera ser objeto de burla, exi-
giendo la cancelacién de programas te-
levisivos satiricos en los que se le ataca.
Pese a que la televisién es el medio que
mas obsesiona al presidente, Trump tam-
bién ha usado amenazas indirectas a los
propietarios de otros medios para acallar
a humoristas graficos que le convertian
en diana de sus vinetas. Y estos empre-
sarios, por afinidad ideoldgica o temor
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a ser objeto de represalias econdmicas,
ceden a los caprichos del inquilino de la
Casa Blanca.

Que un dibujo nos

ofenda no convierte,
automaticamente, a su
creador en un delincuente

Ya durante la primera presidencia del
magnate, Rob Rogers, caricaturista del
Pittsburgh Post-Gazzete durante mds de
25 anos vy finalista del premio Pulitzer
en 1999, fue despedido por sus criticas
a Trump. Los nuevos duenos del perio-
dico impulsaron una linea editorial mas
préxima al Partido Republicano, que no
concordaba con las criticas que Rogers
plasmaba en sus vinetas. Finalmente, y
tras una larga serie de ilustraciones que
fueron rechazadas por la direccién del
diario, Rogers fue despedido del diario
en 2018.

CAUTION




Mads recientemente, en 2025, la reputada
dibujante Ann Telnaes, ganadora de un
Pulitzer, abandonaba el Washington Post
tras la decision del periédico de no publi-
car su vineta diaria. La obra de Telnaes
mostraba a Jeff Bezos -duefio de Ama-
zon y también del Washington Post-,
Mark Zuckerberg -fundador de Facebook
y actual dueno de Meta-, Sam Altman
-CEO de OpenAl- y Patrick Soon-Shiong
-duenio de Los Angeles Times- postrados
ante una estatua del presidente elec-
to, ofreciéndole sacos de dinero. Junto
a ellos, en la misma posicion, Mickey
Mouse -simbolo del emporio Disney/
ABC- también rinde tributo a la figura de
Trump. El rechazo de la direccién llevd
a Telnaes a dimitir de su puesto tras 17
anos colaborando con el histérico diario.

Para dar contexto a esta vifeta, cabe re-
cordar que los magnates de Silicon Va-
lley ridiculizados en la vinieta habian res-
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paldado la campana electoral de Trump,
previsiblemente, con la intencién de
obtener ventajas empresariales tras su
victoria. Del mismo modo, Disney habia
accedido a un acuerdo econémico con
Donald Trump para evitar un litigio cos-
toso. Telnaes criticaba asi esta pleitesia a
una figura autoritaria por meros intere-
ses econdmicos.

La estrategia de la“guerra
legal” provoca una sensacion
constante de amenaza que
desincentiva la publicacion
de determinados chistes

Y es que esa relacién umbilical entre el
sistema medidtico -en particular, el pe-
riodistico- y el entramado empresarial,
reforzada por la desregularizacién del
sistema mediatico en los 80 y 90 (aboli-
cién de la Fairness Doctrine y la Telecom-
munications Act de 1996), se ha conver-
tido en una espada de Damocles que se
cierne sobre los humoristas graficos... y
sobre el periodismo en general.

La censura como una pistola: terroris-
mo y amenazas fisicas

Finalmente, no se puede obviar el peligro
fisico al que se enfrentan los dibujantes
cuando sus obras atacan personalidades,
simbolos o imdgenes que determinados
grupos, especialmente los de cardcter
mdas extremista, consideran totémicos,
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representativos de su colectivo o, direc-
tamente, sagrados.

Asi, aun se conservan en nuestra re-
tina las imagenes del atentado contra la
redaccién del seminario satirico francés
Charlie Hebdo, en el que dos terroristas
asesinaron a 12 personas en 2015. El
motor de este crimen fue la venganza o
respuesta por las caricaturas de Mahoma
publicadas en la revista, consideradas
por sectores extremistas isldmicas como
un insulto a su religién.

Trump ha usado amenazas
indirectas a los propietarios
de medios para acallar

a humoristas graficos

gue le convertian en

diana de sus vinetas

No obstante, esta violencia armada con-
tra una publicacién de humor gréfico no
se trata de un fenémeno novedoso ni ex-
clusivo de nuestros dias. En 1977, en Es-
pana, un artefacto explosivo detond en
la redaccion de la revista satirica espano-
la El Papus, hiriendo a casi 20 personas y
matando al conserje del edificio. El acto
fue atribuido a un grupo de extrema de-
recha, la denominada Triple A (Alianza
Apostdlica Anticomunista). El Papus era,
probablemente, la publicacién que con
mads regularidad (e incluso safia) ataca-
ba a los sectores ultras y denunciaba la
continuidad de las esencias del régimen
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en la incipiente (e inestable) joven de-
mocracia espanola. Dias antes del aten-
tado, un simpatizante fascista se habia
presentado en la redaccién de la revista
para amenazar con represalias por el tra-
tamiento que la revista habia dado a la
primera celebracién del 20-N (el primer
aniversario de la muerte del dictador).
La respuesta a la satira y a la critica fue
la metralla y la sangre.

Sin llegar a estos extremos sangrientos,
las agresiones fisicas a los profesionales
del humor han seguido ocurriendo a lo
largo de nuestra historia reciente. En
2016, un encapuchado propiné un puiie-
tazo a la entonces directora de EI Jue-
ves, Mayte Quilez, tras una portada que
denunciaba y ridiculizaba el auge de la
ultraderecha.



Se podria anadir un sinfin de casos en
muchos otros contextos en los que los
dibujantes son victimas de la violencia
directa: por ejemplo, Kurt Westergaard,
quien sobrevivid a un ataque con hacha
tras unas vinetas de Mahoma en Dina-
marca en 2010; o a Ali Ferzat, a quien le
rompieron las manos por caricaturizar a
Asad en Siria en 2011.

La incomodidad ante el humor como
sintoma del totalitarismo

El poder detesta el humor. Quizd por-
que perfora su solemnidad, lo desnuda
y muestra sus miserias sin ambages. La
sdtira es un mecanismo epistémico -hace
visible lo que el poder quiere ocultar- y
un antidoto emocional -mantiene la es-
peranza e impulsa el coraje colectivo
frente al miedo-. Por eso, el poder no so-
porta un lenguaje que, siendo popular y
directo, desafia su relato.

El patrén estd bien documentado.
En 1939, el ministro de Propaganda del
III Reich, Joseph Goebbels, prohibid
a comediantes actuar por -entre otros
delitos- criticar las politicas del Partido
Nacionalsocialista y la apariencia del
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canciller, Adolph Hitler. No era un capri-
cho menor, era una sefal de sobra cono-
cida que convierte la risa en delito y la
sdtira en enemigo interno. La evolucién
de la Historia es de sobra conocida des-
de entonces.

Fl poder detesta el
humor, quiza porque
perfora su solemnidad, lo
desnuday muestra sus
miserias sin ambages

La deriva autoritaria de nuestras socie-
dades también empieza a ser tan eviden-
te como preocupante y el “canario en la
mina” ya estd desmaydndose. Quienes
cumplen una funcién tan sana y nece-
saria como es la de desnudar al poder y
cuestionar sus verdades se ven elevados
a la posicién de personajes incémodos,
arrojados al ostracismo, al paro, al tri-
bunal o, directamente, en los peores es-
cenarios, a la carcel o a la tumba. Nada
bueno puede esperarse de las sociedades
que avanzan en esa direccién. m

109



Consultorio Deontolagico

MILAGROS PEREZ OLIVA

/l ¢Cual es el grado de transparencia
que se puede exigir a un medio?

En una democracia de calidad, los
ciudadanos han de disponer de ins-
trumentos fiables con los que poder
formarse una opinién fundamentada.
Los medios de comunicacién son el
principal instrumento de conformacién
de la opinién publica, pero también el
lugar donde se forman y consolidan
los marcos mentales que encuadran y
condicionan el debate ptiblico. De ahi
que en los ultimos tiempos se haya
acentuado la tendencia por parte de
los poderes politicos y econdmicos a
penetrar en las estructuras medidticas
para garantizar que tendrdn capacidad
de influencia y control.

En un contexto de democracia politica
y economia de mercado, la indepen-
dencia econdémica de los medios es un
requisito esencial para garantizar el
pluralismo politico y el derecho a una
informacién veraz. Se entiende que la

Milagros Pérez Oliva es periodista
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informacién partidista es legitima, si
bien la funcién del periodismo como
servicio publico estd mejor atendida

si se garantiza esa independencia. Asi
que nos movemos entre dos fuerzas
tractoras que tiran en direcciones
opuestas: por un lado, la necesidad de
independencia y, por otro, la necesidad
de control. Esta tension se exacerba en
el mundo digital por la facilidad que
dan las nuevas tecnologias para emitir
contenidos y crear nuevos medios de
difusion.

El resultado es un ecosistema en el
que proliferan los medios de difusiéon
creados para intervenir en el debate
publico y cuya actuacién estd condicio-
nada por un propésito politico oculto,
pero que se presentan como medios
independientes e incluso se erigen en
adalides de la libertad de informacién
y expresiéon. Muchos de estos medios
no tienen por s{ mismos solvencia
econdémica y dependen de fuentes de
financiacién también ocultas. Y esto



ocurre en un momento en que los ex-
cesos del periodismo de trinchera han
creado una desconfianza profunda en
la ciudadania sobre la capacidad de los
medios en su conjunto para atender a
una cuestién fundamental: su derecho
a recibir una informacién contrastada
y veraz.

Puesto que en estos tiempos de pos-
verdad y fake news ese derecho estd
comprometido y la desinformacién se
ha convertido en una amenaza para

la democracia misma, el Parlamento
Europeo ha emitido la Ley Europea de
Libertad de Medios de Comunicacién
(European Media Freedom Act -EMFA-),
destinada a proteger la libertad y el
pluralismo de los medios de comunica-
cién. La norma entré en vigor en mayo
de 2024 y es de obligado cumplimiento
en todos sus apartados y en toda la
Unién Europea (UE) desde agosto de
2025. En su predmbulo indica que es
de vital importancia en una democra-
cia “disponer de una amplia gama de
fuentes de informacion fiables y de
periodismo de calidad que capacite a
la ciudadania para tomar decisiones
con conocimiento de causa, también
sobre el estado de sus democracias”.
Entre sus objetivos figura precisamente
garantizar el funcionamiento indepen-
diente de los medios de comunicacién
de servicio publico, mejorar la transpa-
rencia sobre la propiedad y la finan-
ciacién y promover mecanismos de
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autorregulacion deontoldgica.

Ademds, este marco legal viene acom-
panado de una Recomendacién de la
Comisién Europea (EU-2022/1634) so-
bre garantias internas para la indepen-
dencia editorial y la transparencia de la
propiedad en el sector de los medios de
comunicacién. Incluye “normas desti-
nadas a prevenir o revelar conflictos de
intereses, incluidos, en particular, los
requisitos de informar al publico sobre
cualquier vinculo comercial o profesio-
nal entre los propietarios o entidades
de la estructura de propiedad o que
tengan un interés en el prestador de
servicios de comunicacién de que se
trate y las entidades o personas fisicas
mencionadas en su contenido edito-
rial”. Y la obligacién de los Estados de
habilitar mecanismos para garantizar la
transparencia sobre la propiedad de los
medios.

El concepto de servicio publico es, en
este caso, la clave que justifica todo

lo demas. Y la clave para la definicién
de un medio de comunicacién como
servicio publico esta en la “responsa-
bilidad editorial”. Esa responsabilidad
habia sido ya destacada en 2022 por el
Consejo Europeo en su recomendacion
para la promocién de un entorno favo-
rable a un periodismo de calidad en la
era digital, “en un momento en que la
cantidad cada vez mayor de informa-
cién accesible a grandes audiencias,
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unida a la dificultad de determinar las
fuentes de toda esa informacién, pone
a prueba la capacidad de las sociedades
para evaluar su exactitud y fiabilidad.
Las prdcticas periodisticas que defien-
den este papel, asi como los valores y
principios expuestos, deben ser recono-
cidas como un bien publico™.

La transparencia siempre ha sido un
elemento esencial del sistema media-
tico en una democracia; pero, en este
nuevo contexto, mucho mds. Gran
parte de esta normativa todavia debe
implementarse, aunque en el plano
tedrico, de lo deseable, ;hasta donde
debe llegar ese deber de transparencia?
Lo mds lejos posible.

Las medidas de transparencias deben
afectar a la naturaleza y composicion
del propio medio. En segundo lugar,

a su estructura y funcionamiento. Y
finalmente, la transparencia es también
exigible como un elemento central de
la ética y las buenas précticas en la
elaboracién de los contenidos.

1. En estos tiempos de polarizacién
extrema y de instrumentalizacion del
periodismo para fines partidistas, es
muy importante que los ciudadanos
puedan conocer a quién pertenecen
los medios de comunicacién y qué
intereses concretos estan detrds de su
propiedad. Como indica la ley europea,
“dicha informacién es necesaria para
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que los destinatarios de servicios de
medios de comunicacién puedan enten-
der e informarse sobre posibles conflic-
tos de intereses, en particular en casos
en que los propietarios de los medios
de comunicacion tienen exposicién
politica, como condicién previa para su
capacidad de determinar la fiabilidad
de la informacion que reciben”.

Ademads de esta funcion desveladora, la
transparencia en la propiedad supone
un obstaculo para quienes utilizan la
penetracion en los medios con ob-

jeto de beneficiarse de su capacidad

de influencia y protege a los medios
existentes de injerencias indebidas

del poder politico o econémico. La
informacion mads relevante para este
propdsito es quién detenta la propiedad
y de dénde proceden los ingresos que
permiten el funcionamiento del medio.
Especialmente importante es revelar
los ingresos publicitarios procedentes
de organismos publicos o instituciones,
porque constituyen mecanismos en-
cubiertos de financiacién que generan
dependencia politica.

Vinculada con la transparencia finan-
ciera estd también la transparencia en
la medicién de audiencias, en la que
deben exigirse métodos homologados
que permitan conocer la verdadera
difusién de un medio.

2. Transparencia en la estructura inter-



na. Es un dato de gran relevancia para
el receptor saber si el medio asume y
respeta los cédigos de autorregulacién
de la profesion periodistica. La mayoria
de estos cddigos son de adscripcion
voluntaria, de modo que es un dato re-
levante si los asume o no. Y no de una
forma meramente nominal. También lo
es si dispone de mecanismos internos
de control de calidad y cumplimien-

to ético, como comités de redaccidn,
libros de estilo o instituciones como el/
la defensor/a del lector.

3. Para completar el cuadro de ga-
rantias, la transparencia debe afectar
también al propio ejercicio profesional
y el proceso de elaboracién de conteni-
dos. Normalmente, este tipo de trans-
parencia debe recogerse en los libros de
estilo o las normas internas del medio.
Un ejemplo es la regulacién del uso de
las fuentes anénimas. Es importante
que su uso quede restringido a los ca-
sos en que la revelacién de la identidad
pueda implicar un peligro para la fuen-
te o para terceros. El anonimato es el
principal instrumento de manipulacién
informativa del periodismo de trinchera
y también de las campanas de desin-
formacién. Un medio riguroso debe
restringir al maximo el uso de fuentes
anénimas.

Otro elemento de transparencia muy
ttil para la ciudadania es el que afecta
a las normas de comportamiento del
propio medio: si obliga o no a sus
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periodistas a identificarse como tales
cuando recaban informacién. O sobre
los recursos utilizados: por ejemplo, de
dénde proceden los datos que se utili-
zan para una informacién. Finalmente,
la transparencia obliga a informar sobre
si un contenido se ha elaborado con
inteligencia artificial (IA).

Infoentretenimiento: ;hasta donde
puede llegar la informacion y hasta
donde el entretenimiento?

En los ultimos anos, hemos asistido a
una mutacién de los géneros periodis-
ticos hasta dar lugar a la actual hibri-
dacion entre informacion y entreteni-
miento. Este fendmeno comenzé en la
television; y, en nuestro caso, tuvo su
eclosion con el nacimiento de las cade-
nas privadas. Entonces se dijo que una
mayor competencia elevaria la calidad
de los contenidos, pero ocurrié lo con-
trario: la competencia por la audiencia
llevé a la aparicién de fenémenos como
la telebasura y a una deriva hacia el en-
tretenimiento como férmula para captar
audiencia. Esa hibridacién hace que en
determinadas franjas horarias predomine
ya un formato que toma la actualidad
informativa como base y la transforma
mediante una combinacién de géneros y
narrativas en un producto que convierte
la realidad en un espectaculo.

Ese modelo surgido en la televisién
se estd extendiendo a todo el sistema
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medidtico en la medida en que to-

dos medios se estdn convirtiendo en
plataformas multimedia. Asimismo, los
cambios que se han producido en el
modelo de negocio en el entorno digital
han obligado a los medios a entrar

en la pugna por las audiencias como
un elemento central de la viabilidad
econdmica.

Asi es como el infoentretenimiento

se ha convertido en un fendmeno
general y en constante expansién. Se
caracteriza por la tendencia a primar
la capacidad de impacto y la especta-
cularidad de los asuntos noticiosos,

lo que provoca una alteracion de los
criterios de seleccién de los contenidos
de la agenda informativa. Eso tiene

un doble efecto: por un lado, provoca
que lo impactante pase por delante de
lo importante; por otro, provoca que
todos los asuntos, incluidos los que se
abordan en los programas informativos,
tiendan a presentarse por su vertien-
te mds espectacular, problemadtica o
conflictiva. Se ha comprobado que
morbo, emocién y escandalo son los
ingredientes que mejor captan la aten-
cién del publico, por eso proliferan los
programas de actualidad que exacerban
la controversia y la polarizacidon para
captar y retener audiencias.

El problema es que, en un contexto de
saturacion informativa, cada vez es
mds dificil captar la atencién del publi-
co y conseguir asi las audiencias que
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garanticen la viabilidad econémica del
medio. Obviamente, el drama, la intri-
ga, el escdndalo o el impacto emocional
de un suceso o una historia humana
tienen mayor capacidad para atraer la
atencién que la pura informacién pre-
sentada de forma aséptica y racional. Y
hay tantas noticias que cumplen estos
pardmetros, que los medios rigurosos
han de hacer un gran esfuerzo para
sustraerse a esta tendencia.

Ademads de difuminar la linea divisoria
entre informacién y espectdculo, el
infoentretenimiento tiende también a
llevar al extremo la hibridacién entre
realidad y ficcién, lo que tiene impor-
tantes consecuencias éticas. Afecta
tanto a la seleccion de los contenidos
como a la forma de presentarlos. La
mayoria de las veces, estas hibrida-
ciones se presentan como trabajos de
investigacion periodistica y, a veces, in-
cluyen formatos que recrean la realidad
con técnicas de ficcién. Por ejemplo, en
la reconstruccion de crimenes impac-
tantes. Una parte del éxito de audiencia
de estos programas radica precisamente
en el plus de credibilidad que produce
en el receptor la idea de que lo que se
le ofrecen es la pura realidad y no una
ficcién, aunque el producto final tenga
mads de ficciéon que de realidad.

Esta deriva ha contribuido poderosa-
mente a la polarizacidn, a la sentimen-
talizacion de la politica y a la distorsién
y empobrecimiento del debate ptublico.



Este abordaje priva a los ciudadanos de
una aproximacién completa y ajustada
a la realidad, con el agravante de que
con la versiéon simplificada y distorsio-
nada que reciben ya se consideran bien
informados. A la larga, una préactica
periodistica basada en la simplificacién
y la manipulacién informativa, en la
distorsién de la realidad, la explotacién
de las emociones, la invasién de la
intimidad y la mercantilizacién de las
vidas privadas acaba minando la credi-
bilidad del conjunto de los medios.

El periodismo debe primar, ante todo,
el respeto a la verdad, que se consi-
gue con rigor, exactitud expositiva

y la mayor adecuacién posible de la
narrativa informativa a los hechos

y datos de la realidad. “El primer
compromiso ético del periodista es el
respeto a la verdad”, dice el primer
punto del Cédigo Deontoldgico de la
Federacion de Asociaciones de Periodis-
tas de Espafha (FAPE). “El compromiso
con la busqueda de la verdad llevara
siempre al periodista a informar solo
sobre hechos de los cuales conozca

su origen, sin falsificar documentos ni
omitir informaciones esenciales, asi
como a no publicar material informa-
tivo falso, engafioso o deformado”,
anade el Principio 13. En los programas
que tengan una base informativa y se
presentan como tales, debe exigirse el
cumplimiento estricto de estas normas
deontolégicas. La informacién no debe
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recurrir a formatos propios del entrete-
nimiento si ello conlleva una merma de
€s0s principios.

Derechos de autor y nuevas ca-

suisticas ante el avance de la IA:
clonacion de voces de periodistas en
los medios

Desde que se invent6 la imprenta, la
aplicacién de los derechos de propie-
dad intelectual se ha ido adaptando a
los cambios en la socializacién de las
obras creativas hasta configurar un
sistema complejo de reconocimiento y
control de la autoria. Los derechos de
autor como medida de proteccién resul-
taron operativos en el mundo analdgi-
co, pero tienen grandes dificultades en
el nuevo mundo digital.

La eficacia de este sistema de protec-
cién siempre ha estado condicionada a
disponer de mecanismos que permitan
hacer un seguimiento del recorrido

de las obras protegidas. Eso es lo que
la generalizacién de la IA complica,
hasta el punto de poner en cuestion el
sistema mismo de autoria. De momen-
to se han desarrollado tecnologias de
monitorizacién y rastreo del uso de las
obras, como Google Alerts, Copyscape
o TinEye, aunque la complejidad que
incorpora la IA desborda la capacidad
de estas herramientas.

La proteccién de los derechos de autor,
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en general, exige una autoria humana,
pero la IA, en la medida que es capaz
de generar obras nuevas a partir de
otros contenidos publicados e incluso a
partir de los que ella misma ha genera-
do, desdibuja el concepto de obra origi-
nal. Con la IA generativa, la cadena de
cesién de derechos puede complicarse
hasta el infinito. No solo es muy fécil
compartir contenidos propios y ajenos,
sino que la espiral expansionista hace
que se pierda rapidamente el rastro y
resulta cada vez mas dificil mantener la
cadena de proteccion.

Los periodistas estamos llamados a ser
grandes consumidores de [A y también
grandes perjudicados por la pérdida de
valor de la autoria. La casuistica puede
ser infinita. Un ejemplo es el supuesto
planteado: el de un periodista que le
cede la voz al medio para el que traba-
ja, y este, a través de IA, la clona para
que llegue a gente que no puede leer. Si
el periodista deja la empresa, ;de quién
es la autoria de la voz? En este caso se
produce una concurrencia de derechos
de autor (los contenidos que se han
podido grabar), derechos de imagen (la
voz, como un elemento diferencial de la
identidad personal) y propiedad intelec-
tual corporativa (los productos creados
bajo el amparo del contrato de cesion).

Habria que distinguir entre la voz y
el producto que se pueda producir
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con ella bajo ese contrato. La voz se
considera un elemento de la identi-
dad personal, como lo es también la
imagen corporal. No es, en si misma,
un producto que se pueda transferir,
pero si lo es una narracién realizada
con esa voz al amparo de un contrato.
Se entiende que la empresa tiene la
propiedad corporativa de la narracién
hecha con esa voz bajo ese contrato, y
puede disponer de ella para utilizarla
en diferentes soportes o en diferentes
momentos. No obstante, si el periodista
se va de la empresa, su voz es suya y
se va con él. No puede ser clonada sin
su permiso ni ser utilizada para generar
y comercializar nuevos productos
mediante modelos de IA que imiten el
estilo del periodista. Los nuevos pro-
ductos en los que se utilice la voz sin
un consentimiento contractual explicito
serdn ilegales.

Sin embargo, cualquier voz que esté
en el espacio digital puede ser clona-
da por cualquiera. Y eso plantea una
problemadtica mucho mds compleja.
Imaginemos que se utilizan las técnicas
de IA para clonar la voz reconocible de
un politico, un artista o un personaje
publico con el propdsito de hacerle
decir algo que le perjudica. La tecnolo-
gia lo permite, pero es evidente que en
este caso no estamos ante un problema
de autoria, sino de un delito dificil de
perseguir.



BUENA PRENSA

El Gobierno aprueba, ;v el periodismo?

JOSU MEZO

En otras ocasiones, he abordado en
esta seccion la excesiva credulidad de
los medios ante los mensajes de Go-
biernos, empresas u otros actores que
anuncian acontecimientos futuros que
pretenden llevar a cabo, normalmente
acompanados de una retahila de con-
secuencias positivas. A menudo, esos
acontecimientos no llegan a producirse
o no tienen los efectos beneficiosos que
se prometian; pero, en el camino, los
medios pueden haberlos presentado
casi como hechos consumados, trans-
mitiendo una sensacién de optimismo
injustificado a sus lectores, oyentes o
espectadores.

En este texto quiero centrarme en un
fenémeno similar, aunque no idén-
tico: el que se produce cuando los
Gobiernos, tanto nacionales como
autondémicos, anuncian distintas fases
de un proceso de toma de decisio-
nes, tipicamente en forma de ley, y al
comunicar esos anuncios a la ciudada-
nia, los medios informan, al menos en
los titulares, sobre que la autoridad de

turno “ha aprobado” tal o cual medida.
En realidad, muchas veces, lo que se
ha hecho es avanzar apenas un paso
dentro del largo -y, a menudo, comple-
jo- proceso de elaboracién normativa.

Tal vez mi argumento se entienda

mejor con algunos ejemplos. Estos

son titulares publicados en los tltimos

meses por medios impresos de alcance

nacional:

1.“El Gobierno aprueba el uso del can-
nabis medicinal”

2.El Gobierno aprueba la reforma del
registro horario”

3.“El Gobierno aprueba la reforma que
obliga a celebrar al menos un debate
electoral en la publica”

4.“El Gobierno aprueba manana el
estatuto del becario”

5.“El Gobierno aprueba una ley que
prohibe anunciar vehiculos de gasoli-
nay vuelos cortos”

6.“El Consejo de Ministros aprueba la
reduccién de la jornada laboral”

Todos ellos hacen referencia a decisio-

nes del Gobierno de Espana, aunque

Josu Mezo es profesor de la Universidad de Castilla-La Mancha y editor del blog Malaprensa
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podrian encontrarse ejemplos similares
en el dmbito autondmico. Imagino

que los temas les resultan familiares;
y, si es asi, probablemente sabrdn que
varios de estos asuntos siguen en dis-
tintas fases del proceso legislativo o de
decisién. Lo relevante es que, salvo una
excepcion que detallaré mds adelante,
estos titulares aluden a actos guberna-
mentales que no tienen efectos legales
directos. En cinco de los seis casos, lo
tnico que habia hecho el Gobierno era
completar uno de los tramites necesa-
rios en el camino hacia la posible apro-
bacién de la norma correspondiente.

Porque, en efecto, la aprobacién de una
norma legal promovida por el Gobierno
suele implicar una serie de pasos -algu-
nos obligatorios legalmente y otros po-
testativos- que empiezan por estudios
preliminares, borradores, libros blancos
0 documentos similares, elaborados
normalmente por el ministerio com-
petente, con una difusién variable. A
continuacioén, se redacta un anteproyec-
to de ley, que aprueba ya el Gobierno,
y remite a diferentes organismos para
que emitan sus informes. Seguidamen-
te, si todo avanza segun lo esperado,
se elabora el proyecto de ley, aprobado
también por el Consejo de Ministros y
enviado a las Cortes para su debate y
eventual aprobacién. Una vez en las
Cortes, el procedimiento puede variar,
si bien lo habitual es que el Congreso
vote primero la toma en consideracién
del proyecto. A continuacién, este se
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examina en comisién, donde puede

ser objeto de enmiendas. La versién
resultante vuelve al pleno, el cual vota
nuevamente sobre el texto y sobre las
enmiendas que se mantengan. Poste-
riormente, el proyecto pasa al Senado,
que dispone de un plazo limitado para
introducir enmiendas o rechazar el tex-
to en su totalidad. En cualquier caso, la
dltima palabra la tiene el Congreso, que
decide si acepta o rechaza las modifica-
ciones propuestas por el Senado.

Existen multiples variaciones sobre ese
itinerario simplificado. Por ejemplo, si
la ley es orgdnica, necesita una mayoria
absoluta favorable en el Congreso. Si lo
enviado es un decreto ley, solo inter-
viene el Congreso, que debe decidir en
una unica votacion si lo convalida o
no. En otras ocasiones, el pleno puede
delegar la competencia legislativa di-
rectamente en una comisién, y el texto
aprobado por ella pasa directamente al
Senado...

Sea cual sea el procedimiento, lo que
esta claro es que cuando el Gobierno
“aprueba” una medida que requiere
la elaboracién de legislacién, dicha
normativa no estad realmente aprobada.
Estd en camino de serlo, y en ese tra-
yecto puede experimentar transforma-
ciones significativas. ;C6mo de impor-
tantes? Depende, en gran medida, de
la cohesién y amplitud de la mayoria
parlamentaria del Gobierno, particu-
larmente en el Congreso. En algunos



periodos de nuestra historia reciente,
cuando esa mayoria era solida, apenas
habia sorpresas: los proyectos de ley
enviados por el Gobierno salian del
Parlamento practicamente sin modifi-
caciones relevantes. En este contexto,
quiza -siendo indulgentes- podria
justificarse un titular como “El Gobier-
no aprueba la ley...” o “El Gobierno
aprueba la reduccién de la jornada
laboral”, aunque, en realidad, lo que
hacia el Ejecutivo era remitir a las
Cortes un proyecto con altas probabili-
dades de ser aprobado.

Sin embargo, durante aproximadamen-
te la mitad del periodo democratico -y
con toda claridad en los ultimos diez
anos-, no hemos vivido ese tipo de
situaciones. Desde las elecciones de di-
ciembre de 2015, hemos asistido a una
sucesion de Gobiernos formados con
grandes dificultades, con dos repeticio-
nes electorales por falta de mayorias y
con Ejecutivos que han dependido del
apoyo o la abstencién de un nimero
creciente de pequenos partidos para
sacar adelante sus leyes en el Congre-
so. En este contexto, titulares como “El
Gobierno aprueba...” resultan cada vez
mds arriesgados.

Un problema anadido es que titulares
como los anteriores no se emplean
tnicamente cuando el Gobierno remite
al Congreso un proyecto de ley. En ese
caso, al menos, el Ejecutivo estd expre-
sando su voluntad definitiva sobre el
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contenido que considera adecuado para
la norma. Esto solo ocurria en dos de
los ejemplos citados: el titular nimero
3 relativo a la ley electoral y el nimero
6 sobre la jornada laboral.

Sin embargo, en otros dos casos, el 4
sobre el estatuto del becario y el 5 so-
bre los anuncios de coches con motor
de combustién y vuelos cortos, el Go-
bierno habia aprobado tinicamente un
anteproyecto. Es decir, estdbamos atin
en el proceso interno de deliberacién
dentro del poder ejecutivo, no habia
una propuesta en firme al Congreso.
Peor atn, en el caso 2 sobre el registro
horario en las empresas, lo tinico apro-
bado por el Gobierno era una resolu-
cién declarando urgente la tramitacién
del proyecto de ley, lo que simplemente
acorta los plazos habituales en los tra-
mites administrativos y en las consultas
a otros érganos.

No obstante, los titulares no hacen dis-
tingos. En todos los casos, “el Gobierno
aprueba”. Ademas, varios de ellos ha-
cen referencia a lo “aprobado” utilizan-
do verbos en presente de indicativo:
una reforma que “obliga” a celebrar al
menos un debate en la televisién publi-
ca, una ley de consumo que “prohibe”
ciertos tipos de anuncios. El primero
alude a un proyecto de ley enviado a
las Cortes; el segundo, a un antepro-
yecto que ni siquiera sabemos si llegard
a convertirse en proyecto. Sin embargo,
ambos parecen describir hechos inmi-
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nentes y seguros, cuando no lo son en
absoluto. La prueba de ello estd preci-
samente en el titular nimero 6, el cual
se referia, como ya he mencionado,

a un proyecto de ley de reduccién de

la jornada laboral a 37,5 horas, que el
Gobierno envié a las Cortes en mayo y
que en septiembre fue rechazado por el
Congreso, impidiendo su tramitacién’.

En definitiva, las medidas que, se-

gun los titulares de nuestros medios,

el Gobierno “aprueba” presentan un
grado de certeza muy variable. Como
ya anticipé, hay casos en los que el Eje-
cutivo toma decisiones que entran en
vigor sin mds tramites, asi ocurre con
los decretos: normas de rango inferior,
generalmente vinculadas al desarrollo
de leyes que el Gobierno puede aprobar
por si mismo. Eso fue lo que sucedié
en el caso del titular 1 sobre el uso
medicinal del cannabis. Pero, en otras
ocasiones, Nos encontramos con pro-
puestas que nunca llegan a convertirse
en norma, como la reduccién de la jor-
nada laboral, o con ideas aun en estado
embrionario, cuya evolucién normativa
es incierta.

Entiendo que algunos lectores puedan
considerar que estoy siendo excesiva-
mente puntilloso. Al fin y al cabo, los

titulares son una herramienta para cap-
tar la atencidn, diseflados para atraer
al lector y animarlo a profundizar en la
noticia. Ademads, estan condicionados
por la exigencia de brevedad. Se podria
argumentar que ya habrd espacio en el
cuerpo de la noticia para aclarar que lo
que el Gobierno propone no es atin una
norma legal, y que quedan por delante
varios trdmites -algunos internos en la
Administracién; otros, parlamentarios-
antes de que pueda considerarse apro-
bada. Y, en efecto, varios de los textos
encabezados por esos titulares incluian
explicaciones de ese tipo; si bien, tam-
bién es cierto que, mientras en algunos
casos esa advertencia aparecia de for-
ma destacada en el primer parrafo, en
otros se relegaba al séptimo u octavo,
donde sabemos que la mayoria de los
lectores no llega.

También habra quien piense que su-
bestimo al publico, y que cualquier ciu-
dadano con una cultura media entiende
due, cuando se dice, por ejemplo, que
el Gobierno ha aprobado un antepro-
yecto de ley, ello significa que ain se
estd deliberando internamente y que
nada ha sido remitido a las Cortes. Pue-
de que sea asi, pero tiene poca defensa
proponer que se publiquen titulares
confusos y potencialmente enganosos,

1 No me puedo resistir a citar, en este sentido, un titular mucho mas llamativo que los que menciono en el texto, el
cual ha envejecido muy mal, usado por un medio de comunicacion regional cuando el Gobierno aprobd el proyecto,
en mayo de 2025: “Adids a las 40 horas: Espafia aprueba la semana laboral de 37,5 horas sin bajar el sueldo”.
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con el argumento de que ya se resolve-
rd la duda en alguna parte del texto de
la noticia.

Creo que el mundo ya es lo bastante
confuso como para anadir mds con-
fusién. Conviene esforzarse desde el
principio para ser mds claros, buscando
férmulas para eliminar la ambigiiedad
desde los propios titulares, que también
sabemos que son, en muchos casos,

la Unica parte de la noticia que llega a
leerse.

Para empezar, convendria desterrar de
los titulares el sintagma “El Gobierno
aprueba...”, salvo en casos como el del
titular nimero 1, en el que el Ejecu-
tivo aprobé efectivamente un decreto
-una decisién que entra dentro de sus
competencias y que tiene efectos reales
e inmediatos-. En el resto de las situa-
ciones deberia evitarse el uso del verbo
“aprobar”, a menos que su objeto
directo sea precisamente el documento
aprobado (el informe, el anteproyec-

to o el proyecto) y no la medida que
este contiene’. En su lugar, habria que
recurrir a otras féormulas, mds ajustadas
al estado real del proceso: el Gobierno
propone, impulsa, proyecta, plantea,
pretende, busca, desea, quiere...
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Ademads, cuando se menciona lo que
esas normas pretenden hacer, habria
que cambiar los tiempos verbales, evi-
tando el presente de indicativo, al que
me referia mas arriba. Como minimo,
esos verbos tendrian que conjugarse
en tiempo verbal futuro: una reforma
que “obligard” a hacer ciertos debates,
una ley que “prohibird” algunas formas
de publicidad. Realmente, aunque
sospecho que esto contradice el libro
de estilo que predomina en nuestras
facultades de Periodismo, seria mas
adecuado un verbo en modo condi-
cional: una reforma que “obligaria” a
hacer debates en la televisién publica,
una ley de consumo que “prohibiria” la
publicidad de ciertos productos. El uso
de esas formas verbales hace referen-
cia a la existencia de una condiciéon
implicita: que dichas reformas legales
lleguen a buen puerto y sean finalmen-
te aprobadas.

Por ultimo, conviene subrayar que no
todo paso del largo proceso delibera-
tivo de una norma debe convertirse
automaticamente en noticia. El hecho
de que exista un anteproyecto, o se
esté elaborando, y se mencione en la
rueda de prensa posterior al Consejo
de Ministros, no obliga necesariamen-
te a los medios a informar sobre ello.

2 Pero deberfa evitarse la formula del titular 5, que se encuentra muy a menudo, del tipo “el Gobierno aprueba la

ley...".

121



Buena Prensa

Un “estamos trabajando en ello” no
constituye, por si solo, una noticia.
Puede, eso si, servir como punto de
partida para un texto mas amplio, en el
due se expongan los pros y contras que
distintos expertos, colectivos o institu-
ciones desean plantear sobre el asunto
en cuestion.

En cambio, lo que si podria constituir
una noticia, y rara vez aparece en los
medios, es la existencia de procesos de
participacién ciudadana que permiten
expresar opiniones o puntos de vista
sobre las normativas en elaboracién.
Tanto en las fases previas como pos-
teriores a la redaccion de los antepro-
yectos, la Ley del Gobierno contempla
mecanismos de consulta publica, invi-
tando a ciudadanos, grupos de interés
e instituciones a formular observacio-
nes sobre esos textos preparatorios.
En esos casos, si estariamos ante una
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informacion de verdadero interés para
la ciudadania. Si el tema le preocupa,
cualquier persona puede acceder a la
documentacién disponible y partici-
par directamente, o bien promover la
implicacién de asociaciones, colectivos
o entidades a las que pertenezca.

En conclusion, el uso impreciso del
verbo “aprobar” en los titulares politi-
cos no es un simple detalle estilistico:
tiene consecuencias sobre la percep-
cién publica del proceso legislativo.

En un contexto politico fragmentado

y con tramites legislativos complejos,
los medios deberian evitar formulas
que, por economia de lenguaje o por
inercia, contribuyen a la confusiéon. No
se trata de exigir precision juridica en
cada titular, sino de no dar por hecho
lo que atn estd por decidir. En tiempos
de sobreinformacién y desconfianza, la
claridad es mds necesaria que nunca.
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e Cincuenta aios contra RTVE (1975/2025). Del desastre del bipartidismo al
decretazo del gobierno de coalicion (José Manuel Martin Medem), por José Ignacio

Wert Moreno
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e Periodistas en tiempos de oscuridad (Fernando Belzunce), por Julian Quirés
®  Por decir la verdad (Pedro J. Ramirez), por Juan Carlos Laviana

‘Cincuenta anos
contra RTVE
(1975/2025). Del
desastre del biparti-
dismo al decretazo
del gobierno de
coalicion’

El presente volumen (el
término resulta aqui casi
paradéjico, dado que
consta apenas de poco
mas de 100 péaginas) se
titula Cincuenta arios con-
tra RTVE (1975-2025).
Por si la idea no hubiera
quedado suficientemen-
te clara, el subtitulo nos
habla “Del desastre del
bipartidismo al decretazo
del gobierno de coalicién”.
La imagen con la que se
ilustra la portada muestra
un viejo televisor con la
pantalla rota. Como con-

secuencia de esto, en ella
aparece el logo de RTVE
anterior a 2008 partido en
pedazos.

(INCUENTA ANOS
(ONTRA RTVE

Cincuenta aiios contra RTVE
(1975/2025). Del desastre del
bipartidismo al decretazo del

gobierno de coalicion
José Manuel Martin Medem
Ediciones El Boletin / 12 €

Este grado de sutileza
del exterior vendrd a ser
el que encontremos en
el interior de este trabajo
de José Manuel Martin
Medem (Madrid, 1952).
Este profesional lleva los
anos que reza el subtitu-
lo trabajando para la hoy
Corporaciéon publica. Ha
desempefado cargos en
las redacciones tanto de
RNE como de TVE, asi
como corresponsalias en
México (1989-1992, con
la radio, y otra vez des-
de 1996, ya con la tele),
Colombia (hasta 1999) y
Cuba (2001-2005). Pero,
ademds, conoce bien el
érgano de gobierno de la
radiotelevision ~ publica.
Ha formado parte de su
Consejo de Administra-
cién en dos etapas dis-
tintas. La primera (1994-
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1996), a propuesta de
Izquierda Unida, le per-
mitié ser testigo del final
del largo mandato de Jordi
Garcia Candau. Desligado
de la empresa desde que
se acogiese a las prejubila-
ciones de 2007, recibe una
oferta de Unidas Podemos
para ser su representante
en el Consejo que echd a
andar en febrero de 2021 y
que derivaria en un sinfin
de luchas en su seno que
provocaron una sucesion
de presidencias interinas.

El libro podria resumir-
se con la foto de aquella
pancarta de manifestacién
viral que decia escueta-
mente: “Todo mal”. Casi
estd todo compendiado en
este parrafo del principio
mismo: “Durante 50 anos,
entre 1975 y 2025, todos
los Gobiernos han impedi-
do que RTVE sea un au-
téntico servicio publico”.
Para el autor, el inicio de
los males que asolan al
antiguo Ente reside en el
pacto bipartidista suscrito
en 1980 entre la UCD y
el PSOE. A partir de ahi,
tiende a lo inmisericorde
con las distintas Admi-
nistraciones socialistas y
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del Partido Popular que se
han venido sucediendo.
Este ultimo recoge palos
por los tratamientos in-
formativos de la etapa de
Alfredo Urdaci o por el de-
creto del Gobierno de Ra-
joy. Pero reserva una ma-
yor dosis de acidez para el
PSOE, especialmente en lo
que tiene que ver con los
“favores” a las producto-
ras privadas afines. Ni si-
quiera Zapatero, elogiado
con cierta frecuencia por
la gestién de sus ejecuti-
vos en RTVE, sale espe-
cialmente bien parado.

Lo que mas llama la aten-
cién de la manera en que
Martin Medem afronta
este ensayo es que no
coloque los capitulos en
orden cronoldgico. Ni si-
quiera nos sitta en el final
para irnos conduciendo
hasta el principio. Los te-
mas se nos presentan des-
de un cierto desorden. Se
detiene en el momento en
que el PP le ofrece la pre-
sidencia, pese a tratarse
de un militante del PCE en
ese momento director de
Mundo Obrero, en el fra-
gor de las luchas intesti-
nas antes referidas. Acusa

a Pilar Miré de “hundir” a
RNE. Resalta la importan-
cia del papel del PNV en
la vida interna del Con-
sejo, con algin episodio
crucial como el del “salva-
mento” de Garcia Candau.
Y afirma que la izquierda
carece de politica de co-
municacién.

Hay un cierto abuso del
catedratico Enrique Bus-
tamante como argumento
de autoridad.

Quien espere que el relato
esté salpicado de mucha
trastienda e intrahistoria
derivada de la condicion
de testigo privilegiado de
su autor se va a llevar un
chasco. Es un trabajo tan
doctrinal que casi puede
decirse que la propia ex-
periencia personal del pe-
riodista es secundaria. Ni
siquiera existe una aporta-
cién verdadera en pasajes
como el de las convulsio-
nes en el Consejo a raiz de
la contratacién de David
Broncano.

Hay dos erratas de poca
importancia. En el esque-
ma de los medios de co-
municacioén espafoles que



incluye al final (pagina
111) sigue metiendo a la
revista Cinemania dentro
del grupo Prisa, cuando
lo cierto es que desligé de
este en 2015 y ahora mis-
mo es propiedad del ara-
gonés Henneo. Ademds,
sitia la presidencia de
Telemadrid de José Pablo
Lopez en el mandato de
Esperanza Aguirre cuando
lo fue en el de Cristina Ci-
fuentes (pagina 82).

El opusculo de Martin
Medem anade una fuen-
te mds para todos los in-
vestigadores que quieran
trazar la siempre convulsa
historia de la Corporacién
RTVE. Pero palidece en
interés y rigor con la re-
ciente obra monumental
de alguien que solo ha
tratado esa realidad desde
fuera, Juan Francisco La-
mata, mas conocido como
“El Buitre”.

José Ignacio Wert Moreno
Periodista en 120 Minutos (Tele-
madrid), doctor en Comunicacion
Social, colaborador en £/ Espafiol
y miembro de la Junta Directiva
de la Asociacion de la Prensa de
Madrid
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El combate contra
la desinformacion
que une o deberia
unir a comunicado-
res y periodistas

Es muy meritoria y en-
tendible la conviccion de
varios docentes ligados a
lo largo de su trayectoria
a la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la
Universidad Complutense
de Madrid de que el perio-
dismo y la comunicacién
beben en la misma fuente
académica y comparten
ética profesional.

Llevo varias décadas de-
batiendo amigablemente
con Javier Ferndndez del
Moral, quien fuera decano
de la facultad en la que
me licencié, acerca de la
confluencia o la difluencia
entre el periodismo y la
comunicacién. Como él,
Ignacio Bel Mallén, quien
me dio clase de Derecho
de la Informacion, defien-
de que en la comunicacién
ejercemos el periodismo
de fuentes, una suerte de
periodismo especializado
que se vale de los princi-
pios y las técnicas del arte

de contar noticias.

Hoy, al comentar el libro
de Ignacio Bel La Comu-
nicacion Corporativa en
el dmbito del Derecho a la
Informacion, no voy a dis-
crepar de nuevo de esta
tesis -sin que ello signifi-
que que he cambiado de
opinién-, porque perio-
dismo y comunicacién se
necesitan mds que nunca.

Durante un tiempo, de-
fendi que la comunica-
cién deberia separarse del
periodismo, ya que nece-
sitaba crear un perfil fun-
cional propio y diferencia-
do. Esta divergencia era
fundamental para elevar
el perfil del jefe de prensa
y dotar de un contenido
mas estratégico a la di-
reccion de comunicacion,
que no deberia limitarse a
las relaciones con los me-
dios, como se pensaba en
muchas empresas.

Hoy, la comunicacion y el
periodismo tienen perfiles
diferenciados. No son las
dos orillas de un rio, sino
dos embarcaciones profe-
sionales que confluyen en
el medio de la corriente

125



Libros

informativa y que inclu-
S0, en ocasiones, chocan.
Los medios siguen siendo
esenciales para la labor de
las direcciones de comuni-
cacion, si bien el foco no
debe ponerse en el canal, ni
siquiera en los contenidos,
sino en las relaciones que
se generan a través de ellos.

En su obra, Ignacio Bel
propone equiparar a los
“comunicadores  corpo-
rativos” con periodistas
en términos éticos y ju-
ridicos. Tras analizar los
fundamentos legales y los
principios éticos que jus-
tifican esta equiparacion,
sostiene que comunicar
no es solo un deber de
las organizaciones, sino
también un derecho y un
deber hacia la ciudadania.

En esta linea, Bel Mallén
argumenta que los comu-
nicadores corporativos
deben someterse a estan-
dares éticos similares a los
periodistas profesionales,
defendiendo valores como
la transparencia, la vera-
cidad y el interés publico.
De hecho, el primero de
los 16 principios éticos
que deben guiar la labor
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LACOMUNICACKON
CORPORATIVA EN EL

La Comunicacion Corporativa
en el ambito del Derecho a la
Informacién
Ignacio Bel Mallén
Editorial Colex / 20 €

del comunicador, segin la
Global Alliance for Public
Relations and Communi-
cation Management (la
federacion mundial que
aglutina a asociaciones
profesionales y entidades
académicas) es “servir al
interés publico™.

Esta obligacién de gene-
racion de confianza esta
seriamente  amenazada
por la desinformacién. No
es casual que los princi-
pales indices de medicién
de la calidad democratica,
como el del V-Dem Insti-
tute, lleven afos consta-
tando un avance de las
autocracias y un retroceso
de las democracias libera-

les. Y no solo en términos
absolutos (el porcentaje
de poblacién de La Tierra
due vive bajo este tipo de
régimen), sino también
cualitativos. Este déficit
democrdtico estd siendo
aprovechado de forma
oportunista e irresponsa-
ble por todos los poderes,
especialmente  aquellos
que se sienten menos con-
cernidos por convicciones
morales, en un proceso
que convierte a la descon-
fianza hacia los Gobiernos
y sus politicas en un agen-
te que erosiona el orden y
la convivencia.

En este contexto, como
bien sugiere el profesor
Bel, comunicacién y pe-
riodismo, aun desde po-
siciones profesionales di-
ferenciadas, deben unirse
para defender los prin-
cipios democraticos que
encuentran su asiento en
la escucha, el didlogo, la
critica, el debate y la gene-
racién de opinién a partir
de hechos contrastados y
contrastables.

Se podra discutir que co-
municacién y periodismo
no comparten un mismo



origen, pero no que han
de unir fuerzas morales
para restaurar la confian-
za. El enemigo estd per-
fectamente identificado:
la desinformacién en sus
distintas manifestaciones.

José Manuel Velasco
Profesor de Comunicacion Politica
y Formacion de Portavoces en la
Universidad Nebrija

Para salir
de la oscuridad

Buena parte de los pro-
blemas del periodismo no
son ya intrinsecos o cor-
porativos, sino que obe-
decen a desequilibrios de
las sociedades modernas,
al precario estado de las
democracias. Cuando se
sigue sefialando que el pe-
riodismo se ha desconec-
tado de la gente solo es
una verdad parcial y su-
perada; muy al contrario,
ahora el periodismo sufre
similares contratiempos,
privaciones y limitacio-
nes que el conjunto de la
ciudadania y del resto del
cuerpo social. Fernando
Belzunce lo ha explicado
de otra manera en diver-

Cuadernos de Periodistas, nimero 57

sas entrevistas a raiz de la
publicacién de su exitoso
libro, Periodistas en tiem-
po de oscuridad, una obra
recibida con merecidos
elogios dentro y fuera de
la profesién. Asegura Bel-
zunce con acierto que “los
problemas del periodismo
se han globalizado”. Y es
asi, como se ha globaliza-
do lo que hoy determina
nuestras vidas de manera
critica.

La oscuridad a la que
hace referencia el titulo
estd mds en la base de la
salud de las democracias,
en el devenir del mundo,
que en el propio periodis-
mo. Hagamos una lista: el
éxito electoral de lideres
cada vez mas expeditivos,
el alza de los discursos de-
magogos, la polarizacién
de los votantes, el ascenso
de fuerzas rupturistas, el
escoramiento de las au-
diencias, las incertidum-
bres respecto al futuro
inmediato, la pérdida de
seguridades para muchas
capas de la poblacién, el
curso imprevisible de la
revolucién tecnoldgica y el
fiero capitalismo sin reglas
de la conquista digital.

Muchas personas perci-
ben una merma de sus
espacios de seguridad,
sobre todo en las genera-
ciones mds jévenes. Como
consecuencia, la demanda
de contrapoder natural
a la funcién propia del
periodismo va mutando
hacia la exigencia de un
periodismo acoplado al
poder, a algin poder, a
alguna parcela de poder;
bien a un poder en ejer-
cicio o a un poder que
se presenta como alter-
nativa. Una parte de la
ciudadania concibe ahora
el periodismo como una
herramienta  subordina-

FERNANDO
BELZUNCE

gﬁklﬂﬂlﬂﬂs

Periodistas en tiempos de
oscuridad
Fernando Belzunce
Editorial Ariel / 20,90 €
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da, un altavoz a cuenta
de terceros, en lugar de
un sistema auténomo e
independiente que busca
la verdad vy fiscaliza al po-
der. De ahi que esté cau-
sando tan poco escandalo
la manera en la que mu-
chos politicos contempo-
rédneos vigilan y acechan
a la prensa, pidiéndole
explicaciones, invirtiendo
los términos de la relacién
para fortificarse frente al
escrutinio exterior. Insis-
tamos, se estd aceptando
sin resistencia que ya no
es la prensa la que tiene
la misién de vigilar a los
poderosos, sino que son
estos los que cuentan con
la autoridad para pedirle
cuentas a los periodistas;
lo que vale no ya para Pu-
tin o Maduro, sino para
Trump o Milei, también le
sirve a Oscar Puente, Jor-
ge Buxadé, Pablo Iglesias
y Miguel Angel Rodriguez.

Del dltimo libro de Fer-
nando Belzunce se puede
decir eso de que es una
obra muy necesaria. Un
manual de situacién. Es-
tablece diagndsticos. Mar-
ca desafios. Nada con esa
ambicién se ha publicado
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en Espafia en los afos re-
cientes. El autor nos trae
mas de un centenar de
testimonios; y, en lugar
de tomar el protagonis-
mo, se pone detrds de sus
entrevistados y los deja
hablar, lo que no extrana
a quienes conocemos a
Belzunce y sabemos que
por encima de todo es
un periodista consecuen-
te y convencido, con un
conocimiento amplisimo,
genuino y global de la
profesion. Por eso, el libro
no se ancla en el escenario
espafiol, ni europeo, ni si-
quiera occidental; por sus
paginas sobresalen nota-
bles referencias de Asia,
de Africa, de Latinoaméri-
ca. Es un libro de ambicion
global y descubre que las
complejidades de hacer
periodismo en Valencia
no son distintas a hacerlo
en San Francisco, Lima o
El Cairo. Insistamos en la
idea inicial: el propédsito
de reflejar el estado del
periodismo en el mundo
da como resultado el esta-
do del mundo respecto a
sus principales conflictos.

Si las presiones y ten-
siones con las que hoy

conviven los periodistas
se parecen, también se
asemejan las dificultades
del modelo de negocio, la
insuficiencia de los ingre-
sos, la dependencia de los
buscadores y agregadores
o el nuevo imperio de la
inteligencia artificial, que
amenaza el hasta aho-
ra imbatible dominio de
Google. Es lo que hay;
todavia la prensa no ha
encontrado un acomodo
confortable a las reglas
de Google y aparece otro
monstruo que puede crear
una nueva hegemonia,
una nueva era de la comu-
nicacién. Los periodistas
lo sufrimos en nuestras
carnes, pero cConvengamos
dque también es una gue-
rra apasionante de contar.

La lista de participantes
en el libro es formidable.
Los mds significativos di-
rectores del mundo, los
mejores reporteros y co-
rresponsales de conflictos,
analistas incuestionables,
los mayores expertos di-

gitales, varios premios
nobel, en fin... El lector
puede consultarlo con

facilidad. Por eso, resul-
ta preferible concluir con



otra idea de Belzunce,
acerca de “los valores mo-
rales rectos” con los que
se crio y aprendidé en las
redacciones. Es una idea
fundamental, la cual las
facultades de Periodismo,
por cierto, no han sabido
aprovechar del todo hasta
convertirla en el pilar de
toda la formaciéon acadé-
mica, mas alld de unos
conocimientos que se
pueden aprender en otros
centros o unas habilida-
des profesionales que se
adquieren con el desem-
peno del oficio. Ni siquie-
ra los periodistas somos
conscientes de la cantidad
de veces que a lo largo del
dia nuestro trabajo, nues-
tras decisiones, estan pre-
determinadas por princi-
pios éticos, deontoldgicos.
Hasta en los detalles mas
inapreciables de una no-
ticia o un enfoque, buena
parte de lo que hacemos y
lo que publicamos, 0 no
publicamos, estd sujeto a
una reflexién generalmen-
te intuitiva sobre lo que es
correcto y no es correcto
hacer. Y justo ese intangi-
ble es lo que puede con-
seguir que la marea digital
no se lleve por delante los
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fundamentos del buen pe-
riodismo. Y salgamos asi
de la oscuridad.

Julidn Quirds
Director de ABC

'Por decir la verdad’

Son muchos los testigos
de los multiples aconte-
cimientos que han mar-
cado nuestro devenir en
la reciente historia de Es-
pana. Muy pocos son los
observadores que han vi-
vido tan de cerca todos los
eventos mads relevantes. Y
solo uno de esos pocos lle-
va 45 anos, desde la atala-
ya privilegiada del director
de periddicos, observando
en primera linea los ava-
tares de nuestro tiempo.
En la segunda entrega de
sus memorias -Por decir la
verdad-, Pedro J. Ramirez
relata e interpreta lo suce-
dido en este pais desde el
mayor atentado de su his-
toria, el del 11 de marzo,
hasta su cese como direc-
tor de El Mundo, el mismo
ano en que Pedro Sdnchez
ganaba las primarias del
PSOE.

Por decir la verdad
Pedro J. Ramirez
Editorial Planeta / 23,90 €

Durante el periodo abar-
cado por este volumen,
el que va de 2004 a 2015,
Espana vivié aconteci-
mientos de gran trascen-
dencia, que el entonces
director de El Mundo -pe-
riédico que habia fundado
en 1989- rememora con la
minuciosidad propia del
cirujano y la fluidez del
periodista que tuvo que
informar fielmente sobre
ellos. El autor cuenta tam-
bién con la ventaja de dis-
poner de material de pri-
mera mano, al tener linea
directa con muchos de
los protagonistas de esos
acontecimientos.

No es baladi la eleccion
como punto de partida
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Libros

de la narracién el atenta-
do de la T4 en 2006, que
costd la vida a dos ecua-
torianos y provocé heridas
graves a mds de 20 perso-
nas. Aquellos asesinatos
de ETA se producian en
medio de un proceso de
negociacién muy avanza-
do, que habia creado un
clima de optimismo sobre
el final de la banda como
nunca se habia vivido.

El presidente del Gobier-
no de entonces, José Luis
Rodriguez Zapatero, man-
tenfa una muy buena rela-
cién con el director de El
Mundo, lo que permite a
Ramirez contar, con todo
lujo de detalles, cémo se
desarrollé aquel largo y
tortuoso proceso, que ter-
miné con el anuncio del
abandono definitivo de
las armas por parte de los
terroristas.

Las memorias entrelazan
el relato de los aconteci-
mientos trascendentales
del periodo, con infinidad
de aportaciones nuevas,
con la descripcion del
trabajo periodistico que
se desarrollaba en la re-
daccion para cubrir esos
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hechos cruciales. Esta
particularidad  convierte
Por decir la verdad en un
testimonio imprescindible
para aquellos que quie-
ran conocer la historia de
nuestro pais durante esos
anos, pero también para
los interesados en la in-
trahistoria del decisivo pa-
pel jugado por el periddico
con sus investigaciones.

No hay que obviar que
precisamente esa década
fue crucial para la profe-
sién, ya que coincide con
la irrupcién de internet y
la de la revolucion digital
en las redacciones. Rami-
rez se detiene en como El
Mundo afronté la trans-
formacién de un periddi-
co elaborado solo para el
papel en un diario, sobre
todo, digital, pero sin per-
der sus esencias. De he-
cho, Elmundo.es se con-
virtié en el medio lider de
la prensa en espanol.

La mayor crisis econdémica
desde 1929, el crac finan-
ciero de 2007-2008, fue
otro factor determinante
del periodo que abarcan
estas memorias. Tanto por
como afecté a la empresa

editora de El Mundo -fuer-
temente endeudada por la
reciente compra del Gru-
po Recoletos- como por
la informacién de primera
mano ofrecida por el pe-
riédico sobre los intentos
fallidos del presidente
Zapatero para evitar los
catastroficos efectos de la
depresion.

Tan devastado estaba el
pais que el presidente se
vio obligado a convocar
elecciones y dar paso a
Rajoy. El nuevo presiden-
te y Ramirez mantuvieron
una relacién correcta has-
ta que el peridédico empe-
z6 a desatar los casos de
corrupcién del Partido Po-
pular. El director cuenta,
paso a paso, como fue esa
investigacién, que culmi-
naria con la publicacién
de los mensajes de SMS
del presidente al tesorero
Luis Bdrcenas, encarce-
lado. El “Luis, sé fuerte”
resumiria en tres palabras
la corrupcién del entonces
partido gobernante.

La publicacién de la ver-
dad tuvo un precio muy
alto para el director de El
Mundo. Una accién com-



binada de la cdpula del
PP, el entonces rey Juan
Carlos (del que el perio-
dico destap6 sus corrup-
telas), destacados miem-
bros del poder econémico
y financiero y las manio-
bras de directivos de Uni-
dad Editorial culminé con
el cese del fundador y di-
rector del diario.
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La descripciéon detallada
de este episodio cierra la
narracién del segundo vo-
lumen de las memorias de
Ramirez no con un punto
final, sino con un punto
y aparte. Punto y aparte,
porque ya se apunta la
creacion de su tercera ca-
becera como director, El
Espariol, que en este afno

2025 celebra su décimo
aniversario. Esa nueva dé-
cada y las que vengan se-
ran, sin duda, el objeto de
una tercera entrega.

Juan Carlos Laviana
Periodista freelance. Colaborador
de varios medios. Fundador y
director adjunto de £/ Mundo
(1989-2016) y redactor jefe de
Diario 16 (1980-1989)
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TENDENCIAS

ISMAEL NAFRIA

* Nuevos acuerdos, denuncias e informes sobre la IA generativa
y los medios
« LalAdistorsiona de manera frecuente las noticias: el 45% de las
respuestas tienen errores serios
* Mejoras en las principales plataformas de ‘newsletters’
« LaBBCylaCNN lanzan una suscripcion digital de pago en EE. UU.
* Breves

Nuevos acuerdos, denuncias  Estos son algunos de los mds relevan-
e informes sobre la IA gene-  tes:

rativa y los medios e El diario The New York Times ha

Alo largo de estos tltimos meses firmado un acuerdo plurianual de
se han firmado nuevos acuerdos de licencia de contenidos editoria-
colaboracion entre medios de comuni- les con Amazon para su uso en
cacién y compafiias de inteligencia ar- productos y servicios del gigante
tificial (IA) generativa. Estos acuerdos del comercio electrénico basados
sirven para regular y compensar el uso en inteligencia artificial generativa.
de los contenidos de los medios por Segtn se explica en un comunica-
parte de las empresas de IA y también do conjunto!, Amazon estd licen-
para permitir el uso de la tecnologia de ciando contenido editorial de The
IA por parte de los medios. New York Times, materiales de la

1 The New York Times Co. (29 de mayo de 2025). “The New York Times Company and Amazon Announce Licensing
Agreement” [nota de prensal. https://investors.nytco.com/news-and-events/press-releases/#data-item=The-New-
York-Times-Company-and-Amazon-Announce-Licensing-Agreement--2025-cYgtzu69ot

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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web y de la app de recetas de coci-
na NYT Cooking y contenidos del
sitio de informacién deportiva The
Athletic “para usos relacionados
con la IA”. Ademads, también se ha
incluido en el acuerdo el uso de los
contenidos para el entrenamien-

to de los modelos de IA que son
propiedad de Amazon.

La compaiiia de inteligencia artifi-
cial generativa ProRata ha firmado
ya acuerdos con mds de 500 edi-
tores de todo el mundo, segtn ha
anunciado la empresa?. El busca-
dor de IA de ProRata, Gist.ai?, esta
construido inicamente a partir de
contenidos licenciados. Con esta
cantidad de editores como socios,
Gist.ai se ha convertido en una de
las mayores herramientas de IA
generativa basada en contenidos
sobre los que existen licencias
formales para su uso. La creciente
lista de medios con los que ProRata
ha firmado acuerdos incluye publi-
caciones y companias de medios
como The Atlantic, Fast Company,
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Inc., Fortune, TIME, Boston Globe
Media, New York Magazine, The
Verge, Vox, The Philadelphia In-
quirer, The Guardian, Daily Mail,
Sky News, Newsday, Tom’s Guide
y Who What Wear, entre muchas
otras. Entre los editores que se han
sumado recientemente a los acuer-
dos con ProRata se encuentran

la agencia espafnola EFE y Prisa
Media. Con todas estas compaiiias,
ProRata comparte ingresos, en un
modelo que, segtn la compania,
“establece un nuevo estandar para
la bisqueda de IA ética y confia-
ble”.

La compaiia Getty Images* ha
firmado un acuerdo plurianual con
la empresa de inteligencia artificial
generativa Perplexity® que otorga

a esta empresa los derechos para
mostrar imdgenes de Getty Images
en sus respuestas a consultas de
los usuarios®. Esto mejorard, segin
Getty Images y Perplexity, la expe-
riencia de los usuarios y también
la atribucién correcta de imdgenes.

2 ProRata (6 de junio de 2025). “ProRata Al Signs Partnerships With More Than 500 Publications, Giving Gist.ai One
of he Largest Licensed Content Libraries in Generative Al Search”. Business Wire. https://www.businesswire.com/
news/home/20250606852 177/en/ProRata-Al-Signs-Partnerships-With-More-Than-500-Publications-Giving-Gist.ai-
One-of-the-Largest-Licensed-Content-Libraries-in-Generative-Al-Search

3 Gist.ai (s. f). Gist. https:/gist.ai/
4 Getty Images (s. f.). Getty Images. https://www.gettyimages.es/
5 Perplexity (s. ). Perplexity. https://www.perplexity.ai/
6 Getty Images (31 de octubre de 2025). “Getty Images and Perplexity strike multi-year image partnership”. https:/
newsroom.gettyimages.com/en/getty-images/getty-images-and-perplexity-strike-multi-year-image-partnership
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La compafia de IA generativa Per-
plexity anuncié en octubre la lista
inicial de medios que participan en
su nuevo proyecto de pago Comet
Plus, que ofrece una compensacién
econdmica a los editores partici-
pantes’. Se trata de los siguientes
medios: CNN, Condé Nast (The
New Yorker, Wired, Architectu-

ral Digest, Allure, Ars Technica,
Bon Appétit, Condé Nast Traveler,
Epicurious, GQ, Glamour, Pitchfork,
Self, Teen Vogue, Them, Vanity
Fair y Vogue), Fortune, Le Figaro,
Le Monde, Los Angeles Times y
The Washington Post. Comet Plus
es una suscripcién independiente
de cinco délares al mes (incluida
sin costo adicional con Perplexity
Pro y Max). Los editores partici-
pantes reciben una compensacién
econdmica en funcién de su aport-
acion al servicio®.

O Ebe Washington Post
THE NEW VORKER  £ow Anpeles Simes

CometﬁIEE' e Monde LEWIGARO FORTUNE

CONDE NAST
N} allure @ee meap

vom Pkl SELF s

Nuevas denuncias contra
empresas de |A

Ademads, en los ultimos meses se han
presentado nuevas denuncias contra
empresas de IA por parte de compaiias
de medios:

¢ Disney y NBC Universal deman-
daron el pasado mes de junio
a la compaiia de inteligencia
artificial Midjourney, dedicada a
la generacién de imdgenes, por
infraccidén de derechos de autor, en
lo que suponia el primer gran caso
de la industria de Hollywood con-
tra una empresa de IA generativa’.
Las dos companias consideran que
Midjourney utiliz6 “innumerables”
obras protegidas por derechos de
autor para entrenar a su herra-
mienta de generacién de imagenes.
Segun se especifica en la demanda,
las imagenes creadas “incorpo-
ran y copian descaradamente los
famosos personajes de Disney y
Universal”.

A e et ® En junio de este afio, la BBC ame-
nazé con emprender acciones

7 Perplexity's Team (1 de octubre de 2025). “"Announcing Comet Plus Launch Partner”. Perplexity. https://www.
perplexity.ai/es-es/hub/blog/announcing-comet-plus-launch-partners

8 Perplexity’s Team (25 de agosto de 2025). “Introducing Comet Plus”. Perplexity. https://www.perplexity.ai/es-es/
hub/blog/introducing-comet-plus

9 Spangler, T. (11 de junio de 2025). “Disney, Universal File First Major Studio Lawsuit Against Al Company, Sue

Midjourney for Copyright Infringement: ‘This Is Theft'. Variety. https://variety.com/2025/digital/news/disney-nb-
cuniversal-studio-lawsuit-ai-midjourney-copyright-infringement-1236428188/
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legales contra la compania de
inteligencia artificial generati-

va Perplexity por entender que su
chatbot habia utilizado sin permiso
contenidos de la corporacién publi-
ca britdnica, algunos de los cuales
habian sido reproducidos “al pie de
la letra” en sus respuestas®. Es la
primera vez que la BBC adopta me-
didas contra una compaiiia de IA.

Recursos Qtiles

Estos son algunos de los recursos sobre
IA relacionados con el periodismo y los
medios de comunicacién publicados en
los ultimos meses por distintas entida-
des que pueden resultar ttiles para los
periodistas:

e MediaWise, la iniciativa de Poyn-
ter dedicada a la alfabetizacién me-
didtica digital, lanz6, en asociacién
con The Associated Press y con el
apoyo de Microsoft, la gufa Talking
About AL Newsroom Toolkit". Se
trata de una detallada guia dirigida
a “periodistas y profesionales de
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los medios que deseen incorporar

la alfabetizacién en IA en su traba-
jo periodistico y en otros procesos

de la redaccién”.

La World Association of News
Publishers (WAN-IFRA) publicé

en septiembre un informe titulado
Where publishers are seeing AI’s
real value - so far'?, en el que ex-
plora “cémo los editores estdn apli-
cando la IA a los flujos de trabajo,
los productos y la participacién
de la audiencia, y dénde resul-
ta mds dificil medir su valor”.

El informe estd basado en una
encuesta realizada en el segun-
do trimestre de 2025 a mds de
100 lideres de medios y en diez
detallados casos de estudio. El
informe revela que, de momento,
el impacto de la IA se centra més
en la produccién y distribucién
de las noticias que en los benefi-
cios econdémicos, que estdn aun
por llegar. De hecho, solo el 9%
de los editores sefiala ganancias
directas en los ingresos.

10 McMahon, L. (20 de junio de 2025). “BBC threatens Al firm with legal action over unauthorised content use”.

BBC. https://www.bbc.com/news/articles/cy7ndgylzzmo

11 Poynter (s. f.). “Talking About Al: Newsroom Toolkit". https://www.poynter.org/mediawise/programs/talking-

about-ai-newsroom-toolkit/

12 Nepta, G. (septiembre de 2025). "WAN-IFRA's 6th Al report: Publishers’ perspective on the Al value equation”.
WAN-INFRA. https://wan-ifra.org/2025/09/wan-ifras-6th-ai-report-publishers-perspective-on-the-ai-value-equation/
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e Un informe del Reuters Institute
publicado el pasado mes de octu-
bre analiza a fondo la relacién en-
tre la IA generativa y las noticias®.
El informe muestra que obtener
noticias a través de un sistema
de IA generativa se ha duplicado,
pero sigue siendo una actividad
minoritaria (6% de los usuarios).
El estudio también revela que algo
mas de la mitad de los encuestados
vio respuestas generadas por IA en
buscadores la ultima semana. Sin
embargo, la confianza en esas res-
puestas es moderada: solo la mitad
confia en ellas.

La IA distorsiona de mane-
ra frecuente las noticias: el
45% de las respuestas tie-
nen errores serios

Una amplia investigacion realizada por
la European Broadcasting Union (EBU)
y encabezada por la BBC!, publicada el

pasado mes de octubre, revela que los
principales asistentes de IA -ChatGPT,
Copilot, Gemini y Perplexity- tergiver-
san de manera habitual el contenido
de las noticias, con independencia del
idioma, territorio o plataforma de IA
utilizados®.

El estudio, el mayor de este tipo rea-
lizado hasta ahora -ha involucrado a
22 medios publicos de 18 paises que
trabajan en 14 idiomas-, ha dado con-
tinuidad a la investigacién que publicé
la BBC en febrero de este afno, que fue
la primera que puso de relieve los pro-
blemas de la IA a la hora de gestionar
noticias.

Los periodistas profesionales que
participaron en la investigacién ana-
lizaron mas de 3.000 respuestas de
ChatGPT, Copilot, Gemini y Perplexity
teniendo en cuenta diversos criterios
clave como la precision, las fuentes, la
distincién entre opiniones y hechos y la
provision de contexto.

13 Simon, F, Kleis Nielsen, R. y Fletcher, R. (7 de octubre de 2025). “Generative Al and news report 2025: How
people think about Al's role in journalism and society”. Reuters Institute. https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
generative-ai-and-news-report-2025-how-people-think-about-ais-role-journalism-and-society

14 En este mismo ntimero de Cuadernos de Periodistas se analiza extensamente este informe en el articulo titulado
" Integridad de las noticias en los asistentes de IA. Un estudio internacional de medios publicos: la participacion de

RTVE", de David Corral Hernandez

15 Stewart, B. (22 de octubre de 2025). “Largest study of its kind shows Al assistants misrepresent news con-
tent 45% of the time - regardless of language or territory”. EBU. https://www.ebu.ch/news/2025/10/ai-s-systemic-
distortion-of-news-is-consistent-across-languages-and-territories-international-study-by-public-service-broadcaste
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Estas son algunas de las principales
conclusiones de la investigacion:

® El45% de las respuestas de las he-
rramientas de IA generativa relacio-
nadas con noticias tuvieron por lo
menos un problema significativo.

e El 31% de las respuestas mostrd
serios problemas con las fuentes:
falta de atribucién, atribucién en-
gafiosa o atribucién incorrecta.

® El20% contenia problemas im-
portantes de precisién, incluidos
detalles inventados (alucinaciones)
e informacion desactualizada.

e La comparacién entre los resulta-
dos de la BBC de principios de este
ano y este estudio muestra algunas
mejoras, pero aun altos niveles de
errores.

FINDINGS FROM

- 0 .

{%

«
(&)
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Los responsables del estudio conside-
ran que la “distorsién” que crean estas
herramientas de IA es importante. “Los
asistentes de IA ya estan reemplazan-
do a los motores de busqueda para
muchos usuarios”, explican. Y como
sefiala el director de medios y director
general adjunto de la EBU, Jean Philip
De Tender, la investigaciéon “muestra de
manera concluyente que estos fallos no
son incidentes aislados”, sino que “son
sistémicos, transfronterizos y multi-
lingiies, y creemos que esto pone en
peligro la confianza ptblica. Cuando la
gente no sabe en qué confiar, termina
sin confiar en nada en absoluto, y eso
puede disuadir la participaciéon demo-
cratica”.

El equipo que ha realizado esta investi-
gaciéon también ha publicado un kit de
herramientas practico (News Integrity
in Al Assistants Toolkit'®) para ayudar a
desarrollar soluciones a los problemas
detectados.

Campana internacional
‘News Integrity in the Age
of Al

A raiz de este estudio, las asociacio-

16 European Broadcasting Union (21 de octubre de 2025). News Integrity in Al Assistants. EBU. https:/lwww.ebu.

ch/research/open/report/news-integrity-in-ai-assistants
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News Integrity in the
Age of Al

nes internacionales de medios WAN-
IFRA y FIPP, ademas de la EBU,
lanzaron el pasado mes de noviembre
la campana titulada “Facts in: Facts
out”", y una peticién a medios de todo
el mundo para que apoyen la iniciativa
“News Integrity in the Age of A,
que establece cinco principios que los
desarrolladores de IA deben respetar
para asegurar que sus herramientas no
danan la integridad de las noticias:

1. Sin consentimiento, no hay conte-
nido. El contenido informativo solo
debe utilizarse en herramientas de
IA con la autorizacion del creador.

2. Reconocimiento justo. Debe
reconocerse el valor del contenido
informativo fiable cuando lo utili-
zan terceros.

3. Precision, atribucién, proceden-
cia. La fuente original detras de
cualquier contenido generado por
IA debe ser visible y verificable.

4. Pluralidad y diversidad. Los
sistemas de IA deben reflejar la
diversidad del ecosistema global de
noticias.

5. Transparencia y didlogo. Las em-
presas de tecnologia deben cola-
borar abiertamente con los medios
de comunicacién para desarrollar
estdndares compartidos de seguri-
dad, precision y transparencia.

Principios basicos de INMA
para el periodismo en la era
digital yde la IA

Por su parte, la organizacién interna-
cional de medios INMA publicé en
septiembre de 2025 un documento titu-
lado Basic Principles for News Media'®,
en el que propone un marco destinado
a “proteger el papel del periodismo
como piedra angular de la democracia

17 WAN-IFRA External Contributor (6 de noviembre de 2025). “The world’s news industry invites you to join ‘Facts
in: Facts out’, a campaign to preserve news integrity in the age of Al”. WAN-INFRA. https://wan-ifra.org/2025/11/
the-worlds-news-industry-invites-you-to-join-facts-in-facts-out-a-campaign-to-protect-news-integrity-in-the-age-
of-ai/

18 News Integrity (s. £). “News Integrity in the Age of Al”. https://www.newsintegrity.org

19 International News Media Association (17 de septiembre de 2025). Basic Principles For News Media.
INMAL. https://www.inma.org/report/basic-principles-for-news-media
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ante la profunda disrupcién digital”.
Estos principios, que se aprobaron por
la Junta Directiva de INMA el pasado
17 de septiembre, “responden a las cre-
cientes amenazas que plantean la inte-
ligencia artificial generativa, el dominio
de las plataformas y la desinformacion
organizada, que estdn restando valor al
periodismo de confianza y erosionando
la confianza del publico™.

Estos son los tres pilares de los princi-
pios bdsicos que se plantean por parte

de INMA:

1. El periodismo como piedra angular
de la democracia

2. Compensacion justa por la propie-
dad intelectual periodistica

3. Competencia leal en el mercado
digital

Mejoras en las principales
plataformas de 'newsletters’

Plataformas como Substack o Beehiiv,
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entre otras, estdn protagonizando desde
hace varios anos una batalla, intensi-
ficada en los meses recientes, por con-
vertirse en la plataforma de referencia
para los creadores de newsletters.

Substack cerrd el pasado mes de julio
de 2025 una ronda de inversion de 100
millones de délares que valoraria la
compaiiia en 1.100 millones de délares,
casi un 70% mds que en 2021%. Creada
en 2017, Substack anuncié este afno
que ha superado ya los cinco millones
de suscripciones de pago entre todas
las newsletters publicadas en la pla-
taforma. Mds de 50 creadores estan
obteniendo ya ingresos de mds de un
millén de délares al afio. Los impul-
sores de Substack han anunciado que
esta inversién permitird mejorar sus
herramientas, ampliar el alcance de la
plataforma y apoyar de manera mds
profunda a los autores y creadores que
impulsan el ecosistema de Substack.

Por su parte, Beehiiv presenté en no-
viembre de 2025 importantes noveda-
des en su plataforma con las que quiere
posiciones como “el sistema operativo

20 McMullan, D. (17 de septiembre de 2025). “INMA unveils global Basic Principles to safeguard journalism in
the digital and Al era”. INMA. https://www.inma.org/blogs/main/post.cfm/inma-unveils-global-basic-principles-to-

safeguard-journalism-in-the-digital-and-ai-era

21 Best, C., McKenzie, H. y Sethi, J. (17 de julio de 2025). “A media future to believe in”. The Substack Post. https:/

post.substack.com/p/substack-series-c
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de la economia del contenido”*. En
un evento llamado “Winter Release”,
mostré todas las actualizaciones que
permiten a los autores trabajar con sus
contenidos y monetizarlos desde un
Unico sitio y no con herramientas frag-
mentadas. Asimismo, esta compania
siguié ampliando el listado de creado-
res que participan en su plataforma
por invitacién Media Collective?, que
ayuda a destacados periodistas a forjar
un camino independiente y sostenible
con sus newsletters.

La BBCy la CNN lanzan una
suscripcion digital de pago
en EE. UU.

BBC Studios y BBC News lanzaron

el pasado mes de junio una suscrip-
cién de pago para los usuarios de los
Estados Unidos que quieran visitar la
web de la BBC*. La suscripcion, en
una fase inicial, cuesta 49,99 délares

al ano o 8,99 ddlares al mes, y da
acceso ilimitado a todas las noticias
de la BBC y al streaming en directo
del canal de BBC News durante las 24
horas del dia. Mas adelante se inclui-
rdn otros servicios en la oferta de pago
como series y peliculas documentales
sin publicidad (incluido el catdlogo
completo de documentales de BBC
Select), pédcast sin publicidad y con
acceso anticipado, y newsletters y otros
contenidos exclusivos. Bbc.com llega
a una audiencia internacional de 139
millones de visitantes, de los cuales
casi 60 millones estan en los Estados
Unidos.

Por su parte, la cadena CNN lanzé

el pasado 28 de octubre de 2025 su
suscripcidn digital de pago all ac-

cess en Estados Unidos?. Los suscrip-
tores tienen acceso a las emisiones

en streaming de una selecciéon de
canales en directo, un amplio catdlogo
de CNN Original Series y CNN Films,

22 Denk, T. (13 de noviembre de 2025). “Beehiiv's Winter Release: A New Era for Creators, Publishers, and Media
Brands”. Beehiiv's blog. https://blog.beehiiv.com/p/beehiiv-winter-release-event

23 Beehiv (s. f). Media Collective. https://www.beehiiv.com/media-collective

24 BBC Media Centre (26 de junio de 2025). “BBC Studios and BBC News Launch Pay Model for BBC.com Users
in the U. S.". BBC. https://www.bbc.co.uk/mediacentre/bbcstudios/2025/bbc-studios-and-bbc-news-launch-pay-

model-for-bbccom-users-in-the-us

25 CNN Press Room (28 de octubre de 2025). “CNN's All Access Subscription Tier Launches Today with Robust
Lineup of Live Channels, Video On Demand, and Library of CNN Original Series and CNN Films”. CNN. https:/
cnnpressroom.blogs.cnn.com/2025/10/28/cnns-all-access-subscription-tier-launches-today-with-robust-lineup-of-
live-channels-video-on-demand-and-library-of-cnn-original-series-and-cnn-films/
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una oferta de video bajo demanda y
todos los contenidos digitales en texto,
audio y video disponibles en Cnn.com
y en la app de la CNN. La vicepresiden-
ta ejecutiva de Productos y Servicios
Digitales de la CNN, Alex MacCallum,
ha dicho que “esta nueva oferta de
streaming es tnica en el mundo de las
noticias, no existe nada parecido en el
mercado”. La suscripciéon tiene un coste
mensual de 6,99 ddlares o de 69,99
délares al afo.

Breves

e El informe mensual de consumo de
televisién en Estados Unidos que
realiza Nielsen, The Gauge?®, revel6
el pasado mes de mayo que, por
vez primera, el visionado de strea-
ming (44,8% del tiempo total)
habia superado al de la televisién
en abierto (broadcast, 20,1%) y te-
levisién por cable (24,1%) combi-
nados?¥, que sumaban un 44,2 %
del tiempo de visionado. El uso de
streaming ha aumentado un 71 %
desde el ano 2021, con un espec-

26 Nielsen (octubre de 2025). Tendencias de consumo television en EE. UU. Nielsen. https://iwww.nielsen.com/

data-center/the-gauge/

27 Nielsen (junio de 2025). “El streaming alcanza un hito historico en la television y eclipsa por primera vez la com-
binacion de la television abierta y por cable”. Nielsen. https://www.nielsen.com/es/news-center/2025/streaming-
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tacular crecimiento de plataformas
como YouTube, Netflix, Disney o
Prime Video, entre otras. En cam-
bio, en estos ultimos cuatro anos,
el visionado de broadcast ha caido
un 21 %, mientras que el de cable
se ha reducido un 39%.

«** Nielsen

The Gauge”

Nielsen's Total TV and
Streaming Snapshot
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Jazmin Acuiia, cofundadora y
directora editorial del medio digital
de Paraguay El Surtidor, ha lan-
zado una propuesta al mundo de
los medios y las noticias: apostar
por un periodismo centrado en el
cambio. Esta propuesta, concreta-
da en un trabajo publicado por el
Instituto Reuters el pasado mes de
julio, titulado Periodismo centra-
do en el cambio: reformulando la

reaches-historic-tv-milestone-eclipses-combined-broadcast-and-cable-viewing-for-first-time/
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(54%) se han convertido en la
fuente mdas habitual de consumo
de noticias, por delante de la tele-
vision (50%) y los sitios y apps de
noticias (48%), como muestra el
siguiente grafico:

propuesta de valor de las noticias
en la era de la IA%, es fruto de una
beca y una estancia de seis meses
en el Reuters Institute for the Study
of Journalism de la Universidad de
Oxford. Ademas del estudio, dispo-
nible en espanol en formato PDF,
la periodista ha lanzado un sitio
web dedicado a su investigacién

y propuesta, Change Journalism?®, e
que se puede consultar en inglés
y espanol®.

Porcentaje que usé cada fuente de noticias en la dltima semana

s b 53 P | = Link planwlorrs, o g v o sfisee e TV — Sy ks wies o vt
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e El Instituto Reuters publicé el pa-
sado mes de junio su principal in-
forme anual, el Digital News Report
2025%, disponible en inglés y en es- P
panol. Entre otras conclusiones, el Bt sty e
informe revela que sigue cayendo
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la conexién con fuentes informa-

tivas tradicionales como la televi- .
sién, los medios escritos y los sitios

web periodisticos, al tiempo que

crece la dependencia de las redes

Casi el 40% de los periddicos
locales de los Estados Unidos han
desaparecido en las dos ultimas dé-
cadas, dejando a 50 millones de es-

sociales, las plataformas de video y
los agregadores online. Por primera
vez en EE. UU., las redes sociales

tadounidenses con poco o ningtn
acceso a noticias locales fiables.
En cifras absolutas, esto supone

28 Acufia, J. (julio de 2025). “Periodismo centrado en el cambio: reformulando la propuesta de valor de las noticias
en la era de la IA". Instituto Reuters. https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2025-07/RISJPaper_
JazminA_TT25_Espanol_Finale.pdf

29 Acufia, J. (4 de agosto de 2025). El marco conceptual del periodismo de cambio. Instituto Ruters. https://www.
changejournalism.com/framework-es/

30 Change Journalism (s. f.). Change Journalism. https://www.changejournalism.com/

31 Reuters Institute (2025). Digital News Report 2025. Reuters Institute. https:/reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
es/digital-news-report/2025
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la desaparicién de cerca de 3.500
periddicos. Son datos ofrecidos
por el informe The State of Local
News - The 2025 Report®? publicado
por la Local News Initiative3? de la
Escuela de Periodismo Medill de

la Northwestern University.

El diario The New York Times ha
anadido recientemente a su app*
una nueva pestaia, Watch, para
ofrecer de manera agrupada videos
en formato vertical que se pueden
consumir haciendo scroll*®. Esta
novedad forma parte del plan

del Times para potenciar su app
principal, tras el reciente cierre de
la app Audio y la incorporacién de
todos los contenidos de audio en la
principal.

La World Association of News
Publishers (WAN-IFRA) lanzo
en noviembre “Future Audiences
Initiative”*, un programa dise-
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niado no solo para companias

de medios ya consolidadas, sino
también para creadores indepen-
dientes de noticias, editores nativos
digitales y voces emergentes en los
medios que actualmente carecen de
acceso a redes profesionales y repre-
sentacion, segtin han explicado sus
impulsores. La iniciativa “reconoce
que el futuro del periodismo estard
marcado tanto por las redacciones
tradicionales como por una nue-

va generacién de creadores que
experimentan con la narrativa, las
plataformas, los formatos y nuevas
formas de conectar con el publico.
Su objetivo es acercar estos mundos
mediante el aprendizaje compartido,
la colaboracién y la innovacién”.

The Poynter Institute, que estd ce-
lebrando este afio 2025 su 50 ani-
versario, ha actualizado y amplia-
do su lista de consejos y lecciones
de buen periodismo* publicada

32 Metzger, Z. (20 de octubre de 2025). The State of Local News The 2025 Report. Local News Initiative. https:/
localnewsinitiative.northwestern.edu/projects/state-of-local-news/2025/report/

33 Local News Initiative (s. f.). Local News Initiative. https:/localnewsinitiative.northwestern.edu/

34 The New York Times Co. (s. f.). The New York Times [aplicacién movil]. https://www.nytimes.com/app

35 The New York Times Co. (22 de octubre de 2025). “Introducing the Watch Tab” [nota de prensa]. https://Avww.
nytco.com/press/introducing-the-watch-tab/

36 WAN-IFRA staff (5 de noviembre de 2025). “WAN-IFRA unveils initiative to help journalists and creators reach
new audiences”. WAN-INFRA. https://wan-ifra.org/2025/11/wan-ifra-unveils-initiative-to-help-journalists-and-crea-
tors-reach-new-audiences/

37 Hare, K. (17 de julio de 2025). “Journalism changes. Good writing advice doesn't"”. Poynter. https://www.poynter.
org/reporting-editing/2025/50-writing-tips-journalism/
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e El pasado mes de octubre se
anuncio la compra, por parte
de Paramount Skydance, propie-
taria de CBS News, del medio
digital The Free Press*, fundado
y liderado por la periodista Bari
Weiss*°, Paramount anuncié
también el nombramiento de Bari

Weiss como directora de CBS News.

The Free Press, que nacié como

newsletter en 2021 y se convirtié
en una compania medidtica en
2022, contaba en ese momento
con 1,5 millones de suscriptores,
de los cuales mas de 170.000 eran
de pago. Las cifras de la operacion
no se dieron a conocer de manera
oficial, pero, segin publicaron
diversos medios como The New
York Times, The Wall Street Jour-
nal y Axios*, la cifra de la compra
ronda los 150 millones de ddlares.

La confianza de los estadouniden-
ses en los medios de comunicacién
ha caido a minimos histéricos,
segun el dltimo estudio realizado
por Gallup*2. Solo el 28% de la po-
blacién tiene “mucha” o “bastan-
te” confianza en los periddicos, la
television y la radio para informar
de manera completa, precisa y
justa. Son tres puntos porcentua-
les menos que el ano pasado y 12
puntos menos que el 40% de hace
apenas cinco anos.

38 Hare, K. (s. f.). “50 Timeless Lessons of Good Journalism”. Poynter. https://www.poynter.org/50-timeless-lessons-

of-good-journalism/
39 The free Press (s. f.). The Free Press. https:/iwww.thefp.com/

40 Paramount. (6 de octubre de 2025). “Paramount announces deal to acquire The Free Press” [nota de prensal.
https://ir.paramount.com/news-releases/news-release-details/paramount-announces-deal-acquire-free-press

41 Fischer, S. (6 de octubre de 2025). “Paramount Skydance acquires The Free Press for $150M". Axios. https://
www.axios.com/2025/10/06/paramount-skydance-acquires-the-free-press

42 Brenan, M. (2 de octubre de 2025). “Trust in Media at New Low of 28% in U.S.". Gallup. https://news.gallup.
com/poll/695762/trust-media-new-low.aspx
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