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Introduccién

Escribir un libro sobre periodismo digital implica no perder
de vista los avances tecnoldgicos y las dltimas tendencias, que
son ademds rdpidamente cambiantes. El escenario delineado
por la digitalizacién ofrece gran variedad de contenidos plas-
mados a través de formatos, aplicaciones y estructuras diver-
sas, y que van ademds dirigidas a un publico amplisimo, pero
también organizado segiin muchas variables. Porque también
el ptblico tiene ahora una gran capacidad de seleccién, de de-
cidir qué le interesa y qué contenidos y referentes va a seguir, e
incluso qué contenidos va a contribuir a generar por si mismo.
Escribir sobre periodismo digital, al mismo tiempo, también
requiere hacer un esfuerzo de concisién y revisién histérica.
Es este un dmbito reciente, pero ya no podemos decir que re-
cién llegado. Innovador, pero no nuevo. Internet, desde que se
abrié al uso comercial (1995), estd a punto de cumplir treinta
afos, que son los afios de recorrido del periodismo digital vin-
culado con Internet, que es el que evaluamos aqui.

Este es un libro que combina ambos pardmetros. Es asi por-
que es el producto de mds de veinte afios de experiencia docen-
te en las asignaturas «Internet para comunicadores» y «Perio-
dismo digital», de sucesivos planes de estudio de Periodismo
en la Universidad de Valencia. El primer titular de la asignatu-
ra, Guillermo Lépez Garcia, elaboré un manual, publicado en
2005 (Modelos de comunicacion en Internet, editorial Tirant lo
Blanch), que en su momento resulté esclarecedor (desde luego
para su autor, y esperamos que para otras personas, y en parti-
cular estudiantes, también) para delinear las lineas de fuerza de
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la comunicacién digital, que entonces empezaba a desplegarse
en un medio que aun era novedoso para la mayoria del pabli-
co, y sin duda para los medios de comunicacién social.

Diez afos después, en 2015, vio la luz un nuevo manual
de la asignatura (Periodismo digital: Redes, audiencias y modelos
de negocio, editorial Comunicacién Social), también elaborado
por Guillermo Lépez Garcia, més nitidamente volcado en el
periodismo y su adaptacién a Internet que el anterior. Este
libro recogia la evolucién de los medios de comunicacién y la
préctica periodistica en Internet en aquel momento, asi como
algunas tendencias de fondo de la comunicacién digital, aspec-
tos estructurales y especificos que derivaban de su naturaleza.

El propésito del libro que presentamos aqui es continuar esa
senda: ofrecer, para los estudiantes de Periodismo, asi como
para los profesores, investigadores y profesionales, una herra-
mienta Gtil para entender, interpretar y sintetizar las caracte-
risticas del periodismo elaborado en y desde Internet, que en
estos momentos (2024) es casi lo mismo que abarcar el perio-
dismo en su conjunto. El libro, elaborado por la actual titular
de la asignatura de Periodismo Digital en la Universidad de
Valencia, Dafne Calvo, conjuntamente con las aportaciones
de sus antecesores en la misma (Guillermo Lépez Garcia y
Joaquin Aguar Torres), busca condensar en sus pdginas tanto
las reflexiones vinculadas con el periodismo digital que po-
drfamos considerar mds intemporales como las tendencias mds
innovadoras y recientes en periodismo digital.!

Precisamente por ello, el libro, dividido en seis capitulos, se
estructura en dos partes nitidamente diferenciadas. La primera
abarca los tres primeros capitulos, que abordan cuestiones mds

' Es importante dejar constancia de la ayuda recibida desde la Generalitat

Valenciana (CIAORG/2021/102), sin la cual la elaboracién de este libro
no habria sido posible. Un proyecto inicial de este libro surgié en el marco
del XXVIII congreso de la Sociedad Espafiola de Periodistica, organizado
en Valencia en junio de 2022 por el grupo de I+D Mediaflows y coor-
dinado, entre otras personas, por parte de los profesores Dafne Calvo y
Guillermo Lépez Garcia.
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intemporales o reflexiones que dan cuenta de los origenes y
evolucién de Internet y del periodismo digital. Estos tres capi-
tulos son similares a los que ya se desarrollaron en el manual
publicado en 2015, y sus contenidos en muchos aspectos pro-
vienen del mismo, convenientemente actualizados. Los pro-
fesores Guillermo Lépez Garcia (capitulo 1) y Joaquin Aguar
Torres (capitulos 2 y 3) han elaborado la mayor parte de los
contenidos de estos tres capitulos, que abordan las caracteristi-
cas especificas de Internet y la comunicacién digital (capitulo
1), los géneros digitales y la edicién de contenidos periodis-
ticos para Internet (capitulo 2) y los rasgos esenciales de los
periodistas y los medios digitales, centrindonos fundamental-
mente en el caso espafiol (capitulo 3).

Los capitulos 4, 5 y 6 abordan cuestiones vinculadas con la
innovacién en el periodismo o con cambios recientes, aunque
algunos con un largo recorrido, que no fueron trabajados (o lo
fueron desde otra 6ptica) en el anterior manual de 2015. Es-
tos capitulos, fundamentalmente elaborados por la profesora
Dafne Calvo, se centran en la naturaleza de las audiencias en
Internet (capitulo 4); en destacar diversos enfoques o perspec-
tivas del periodismo particularmente influidas por Internet y
la digitalizacién, como las filtraciones, la desinformacién o el
periodismo lento (capitulo 5); y, en fin, en desarrollar algunas
de las dltimas tendencias vinculadas con la prictica del perio-
dismo digital, como la Inteligencia Artificial o el blockchain y
la gestién de datos.

En definitiva, este manual de periodismo digital espera ser
atil para el lector, ofrecer un panorama coherente y lo mds
completo que resulte posible del escenario que aborda e inten-
tar, en la medida de nuestras posibilidades, que las reflexiones
y observaciones que contiene puedan resistir —al menos, un
poco— el paso del tiempo.

Valencia-Cardiff-Mildn, enero-junio de 2024

Enlace de adquisicién de la Monografia: 13
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1.

Fundamentos de la comunicacién en internet

1.1. Comunicacion y cambio tecnoldgico

Vivimos inmersos en multiples manifestaciones y formas co-
municativas que estdn tecnolégicamente mediadas. La defini-
cién que profirié hace sesenta anos Marshall McLuhan [1964]
(1996), que denomind a los medios de comunicacién «las ex-
tensiones del ser humano», nunca ha sido mds real que ahora.
La comunicacién nos rodea y nos invade por todas partes. Es
tan habitual, tan cotidiano, estar continuamente comunicin-
donos, que parece impensable no hacerlo. Por eso, cuando no
lo hacemos hablamos de desconexién (Kaun; Treré, 2020), un
proceso que implica alejarse de algo adictivo y omnipresente.
Estamos conectados. ;Qué significa esto?

La comunicacién cambia, pero lo hace cada vez mds rdpi-
damente. Estas transformaciones vienen ddndose desde hace
mds anos de lo que cabria suponer. También en Internet, pues,
aunque siga pareciendo un medio muy reciente, tiene ya casi
sesenta anos de antigiiedad; mds de treinta, como sistema de
comunicacién totalmente abierto al ptblico. Los dispositivos
tecnoldgicos, y los contenidos que éstos albergan, evolucionan
a gran velocidad (Pérez ez al., 2023). La comunicacién en Inter-
net fue fundamentalmente escrita en su primera década; ahora
es predominantemente audiovisual. A través de pdginas estdti-
cas, inicialmente, y luego dindmicas; ahora, directamente deri-
vada del manejo de perfiles o identidades en las redes sociales.

Estos cambios en la comunicacién estdn vinculados con dos
revoluciones a su vez entrelazadas. Por un lado, es imposible

15



ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

entender el ecosistema comunicativo digital sin atender a los
cambios que se han producido previamente en el campo de
la informdtica, cuyos dispositivos son los que albergan todos
los contenidos digitales. En efecto, sin la invencién del micro-
procesador, en 1971, o del primer ordenador personal (1975),
mds o menos por la misma época en la que surge Internet
(1969), no se habria generalizado la existencia de un cédigo,
el digital, con sélo dos elementos (ceros y unos) a través de
los cuales es posible codificar potencialmente cualquier forma
expresiva.

De hecho, podemos considerar que dicho cambio tecnold-
gico es producto de estas dos revoluciones, la informdtica y la
digital, desarrolladas en paralelo. La revolucién informdtica in-
crementa la capacidad y versatilidad de los ordenadores y ade-
mds se introduce cada vez en mds dispositivos comunicativos,
que se convierten esencialmente en ordenadores adaptados
para alguna funcién en concreto, como sucede con los telé-
fonos, la televisién, o los sistemas de navegacién de vehiculos,
por citar solo tres ejemplos particularmente presentes. Y esto
es posible porque todos estos dispositivos comparten no sélo
un soporte informdtico de raices comunes, sino un cédigo —el
digital— comun.

Los cambios, en resumen, son continuos, y acelerados. Y se
dan en todos los 6rdenes: el tecnolégico, por supuesto, pero
también en el regulatorio, en los hdbitos de consumo, o en el
contexto social. El andlisis del cambio tecnolégico en el sector
de la comunicacién ha de realizarse, por tanto, con una visién
de conjunto, como la que nos aporta Manuel Castells en su ya
cldsico trabajo Comunicacién y poder (2009). En él, Castells
delinea cuatro grandes vectores de cambio en la comunicacién
contemporanea:

— Transformacion tecnoldgica: se sustancia en el uso cada vez
mids generalizado de las tecnologias informdticas, que a su
vez conlleva el de la digitalizacién como lenguaje que co-
difica los contenidos que circulan a través de estas. Tam-
bién constituye un proceso vinculado con la globalizacién,
mediante el despliegue de redes de comunicaciones basa-
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das en ambos pardmetros (informdtica y digitalizacién) ya
mencionados.

— Transformacion de la estructura institucional y organizativa
de la comunicacién: este proceso conlleva, por una parte,
la concentracién de los medios de comunicacién en oli-
gopolios cada vez mds grandes, a menudo vinculados con
grandes empresas tecnoldgicas; por otra parte, la concen-
tracién empresarial se combina con una acentuada diver-
sificacién de la oferta en virtud de audiencias segmentadas
con criterios y apetencias cada vez mds especificos.

— Transformacion de la dimension cultural de la comunica-
cidn: entran en colisién aqui dos pares de tendencias con-
trapuestas. Por un lado, la afirmacién de maltiples cultu-
ras identitarias que se contraponen a una cultura global
hegemoénica; por otro, la tendencia al individualismo o al
comunalismo como modelos culturales antagdnicos.

— Transformacion de las relaciones sociales: Castells considera
que la relacién tradicional entre los medios y el publico
se ha visto singularmente modificada por efecto de la seg-
mentacién de las audiencias y su capacidad para seleccio-
nar entre la oferta disponible. Los medios, por su parte,
han de afanarse para ofrecer al publico contenidos que
coincidan cada vez mds especificamente con sus intereses
y apetencias.

1.2. Funcionamiento de Internet

Aunque la red Internet es omnipresente y ha cambiado el
mundo para siempre, sobre todo en lo que se refiere a la forma
de comunicarnos, sus origenes no son demasiado conocidos
por parte del publico. La red surge en un contexto muy dife-
rente del actual, y sobre todo con propésitos distintos. Apa-
rece en el escenario de la guerra fria, el enfrentamiento a to-
dos los niveles entre las dos superpotencias, Estados Unidos y
la Unién Soviética, que competian por la supremacia. Dicha
competicion tenfa muchas vertientes: tecnoldgica, cultural, so-
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cial, econdémica, desde luego politica. Pero el niicleo de su en-
frentamiento, y especialmente del cardcter «frio» del mismo, se
encontraba nitidamente vinculado con la disuasién nuclear y
el sistema de «destruccién mutua asegurada» (oportunamente
resumido en las siglas M.A.D. en inglés, Mutually Assured Des-
truction), en virtud del cual ninguno de los dos contendientes
tenfa alicientes para atacar al otro con bombas nucleares, por-
que su respuesta también destruiria al atacante.

Ahora bien, desde Estados Unidos se detecta una vulnerabi-
lidad de su sistema de respuesta a un hipotético ataque desde
la URSS: su cardcter centralizado. La posibilidad de que un
ataque soviético pudiera tener éxito pasaba por la destruccién
de la ctspide de dicho sistema, que impidiese que la infor-
macién pudiese llegar a los silos de misiles y a los aviones que
sobrevolaban el espacio aéreo colindante con la Unién Soviéti-
ca, siempre dispuestos a cumplir su misién de arrojar bombas
atémicas al enemigo. Eso es lo que puede suceder con los siste-
mas jerdrquicos: dependen de un centro, que concentra toda la
informacién y la toma de decisiones. Si desapareciera el centro,
podria inutilizarse la capacidad de respuesta y, en definitiva,
permitir que un ataque nuclear tuviera éxito. Una perspectiva
aterradora, porque supondria un aliciente para comenzar una
guerra con armas nucleares.

Internet surge, en definitiva, para dar respuesta a ese proble-
ma: para crear una red que compartiera toda la informacién
relevante (la de las secuencias de lanzamiento para garantizar
que los misiles nucleares alcanzasen sus objetivos), sin que nin-
gin nodo de la red tuviera mds relevancia que los demds, es
decir: una red sin centro.

Se trataba de un concepto revolucionario por varios motivos,
pero fundamentalmente por tres razones: por un lado, por la
capacidad de transmitir datos a través de cables (y, mds ade-
lante, también de forma inaldmbrica), datos convenientemen-
te codificados como cadenas de unos y ceros (esto es: datos
digitales); por otro, por hacerlo siguiendo criterios de redun-
dancia, segun los cuales se enviaba la misma informacién por
diversas vias, lo que garantizarfa que la informacién en todo
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caso llegaria a su destino; y por dltimo, porque al tratarse de
una red sin centro, era una red invulnerable. Para apagarla, no
bastaba con destruir un ordenador, un nodo, especifico: habia
que destruirlos (casi) todos.

Parece historia antigua, pero sus consecuencias siguen muy
vigentes. Internet, inicialmente una red restringida al uso mi-
litar, comienza su andadura en 1969. A pesar de esta circuns-
tancia, ha sido construida con el concurso de la comunidad
cientifica estadounidense. Bien pronto, los cientificos se per-
catan de que tienen ante ellos una herramienta de potencial
inmenso. Que Internet puede servir para transmitir todo tipo
de datos entre todo tipo de ordenadores. Y asi, poco a poco,
junto con la red militar surgen, se desarrollan y (cada vez mds
a menudo) se incorporan todo tipo de redes de ordenadores,
con propositos diversos. Redes de universidades, de centros
tecnoldgicos, pero también redes financieras, de instituciones
publicas como el servicio postal, etcétera. Redes que, con el
tiempo, no solo son estadounidenses, pues también las redes
de otros paises se suman a Internet. Siempre con el mismo
propésito: acceder a la informacién que circula por la red y a
los servicios derivados de la misma.

Este proceso se da en paralelo con el ya mencionado desarro-
llo en el campo de la informitica, que a lo largo de los afios 70
y 80 permite desarrollar ordenadores personales cada vez mds
potentes y baratos, generalizando su uso entre la poblacién y,
particularmente, entre instituciones y empresas. De manera
que los alicientes para que un sistema de comunicacién tan
novedoso y con tantas posibilidades como Internet se difun-
diese entre la poblacién eran mdximos. A ello se une una ul-
tima innovacién, de gran importancia: el desarrollo, en 1990,
del c6digo html y de la World Wide Web, una aplicacién que
funciona con dicho c6digo. El html es un cédigo muy sencillo,
que en esencia asigna propiedades a determinados contenidos
(por ejemplo, especificando el tipo y el tamafio de letra de un
texto, o las dimensiones y la disposicién de una imagen), que
organiza en documentos complejos (pdginas web), de mane-
ra que la informacién se vuelve mucho mds accesible para el
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publico. Y mds aun si tenemos en cuenta que la organizacién
de los documentos en la www estd estructurada mediante el
uso del hipertexto, es decir, mediante vinculos (/inks) que nos
permiten navegar de un contenido a otro de forma intuitiva y
sencilla.

Todo este proceso, en el que se combinan instituciones, go-
biernos, avances tecnoldgicos y aplicaciones especificas, tiene
un mismo objetivo: facilitar al publico el acceso a Internet y su
uso para propésitos diversos. Reconociendo esta evidencia, asi
como la diversidad y dimension cada vez mayores de Internet,
en 1995 ésta se desvincula del gobierno de los Estados Unidos,
que hasta entonces seguia ostentando la propiedad de la Red,
y se abre al uso comercial.

Ya sabemos de dénde surge Internet, pero convendria decir
algo mds sobre su funcionamiento, que sigue siendo el mismo
que en los anos 80. Cabria decir que Internet es lo que parece:
parece una red de ordenadores conectados entre si, y en efecto
asi es. Estos ordenadores se conectan a Internet a través de una
direccién IP especifica, que podriamos considerar que constitu-
ye la identidad de cada ordenador conectado a Internet, de una
manera similar a cémo funcionan las asignaciones de nimeros
de teléfono a cada terminal. Ademds, cada usuario dispone de
un determinado ancho de banda o capacidad de transferencia
de datos, mediante diversos mecanismos de conexién (tales
como el cable, inaldmbrica/wifi, o la 3G, 4G y 5G...).

La transferencia de datos también es sencilla. Los ordena-
dores conectados a Internet pueden tanto recibir como enviar
informacién. La gran mayoria de estos dispositivos, pertene-
cientes a usuarios individuales, fundamentalmente reciben in-
formacién (aunque también la envian, por ejemplo, cuando
publican archivos o texto en las redes sociales en las que par-
ticipan). Pero también hay ordenadores cuyo propésito fun-
damental es enviar informacién a los usuarios; por ejemplo,
los ordenadores que albergan los contenidos de un medio de
comunicacién, o la pdgina web de una empresa que quiere
promocionar y vender sus productos. Estos ordenadores, de-
nominados servidores de Internet, envian una copia de sus
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contenidos a los usuarios que asi lo solicitan. Y la solicitud
es un procedimiento tan sencillo como pinchar o teclear una
direccién web, que no es sino el conjunto de indicaciones es-
pecificas que permiten concretar a qué servidor web queremos
conectarnos y para adquirir qué contenidos.

Ahora bien, el proceso de publicacién y distribucién de con-
tenidos en la web también ha experimentado grandes cambios,
que han simplificado el proceso de publicacién y acceso a los
contenidos. En sus inicios, una vez instaurada la www y el
c6digo html, publicar en Internet era un proceso que seguia
requiriendo de un grado de especializacién significativo en el
manejo de tres componentes:

—Era preciso, en primer lugar, conocer el cédigo html para
estructurar los contenidos de las pdginas web. Y, aunque
el html es un cédigo sencillo, no deja de ser un lenguaje
especifico, que no sélo habia que conocer, sino dominar
en grado suficiente para, por decirlo asi, tener la pagina
web en la cabeza y desarrollarla mediante lineas de cédigo.

—En segundo lugar, era imprescindible estar familiarizado
con la nocién de hipertexto y con las especiales caracte-
risticas de la estructuracién hipertextual de los conteni-
dos a través de hipervinculos entre unas pdginas y otras.
Para ello, habfa que saber exactamente qué contenidos
querfamos vincular entre si y mediante qué ruta se iban
a vincular. Un procedimiento en esencia sencillo, porque
suponia vincular entre si contenidos cuya disposicién y
denominacidén de los archivos dependia normalmente del
mismo editor web que los vinculaba; pero que estaba so-
metido a errores, y de hecho generaba muchos problemas
y mensajes de error.

—Por ultimo, era necesario emplear un programa especifico
(FTD, File Transfer Protocol) que permitiera publicar los
contenidos desarrollados mediante html y estructurados a
través de hipervinculos en el servidor web.

La www inicial, la denominada después Web 1.0, funciona-
ba segln estos pardmetros. Pronto aparecieron programas que
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Imagen 1. Portada del diario £/ Pais.

permitian simplificar el proceso, fundamentalmente editores
web a través de los cuales editar las paginas web de una forma
intuitiva y eludiendo —total o parcialmente— el cédigo html.
Estos programas, denominados WYSIWYG (What You See Is
What You Get), prometian al usuario exactamente eso: que lo
que iban viendo en la pdgina del editor web como producto de
sus esfuerzos es lo que luego se veria en la www una vez publi-
cadas las paginas web.

Sin embargo, a pesar de los programas WYSIWYG y de la
relativa sencillez del hipertexto y del cédigo html, la publi-
cacién de contenidos en Internet segufa siendo un proceso
limitado a unos pocos, personas que se molestaban en adqui-
rir conocimientos en estos procesos y cuyos resultados, las
pdginas web que publicaban, a menudo eran irregulares. El
gran cambio se dio con el paso a lo que se denominé la «Web
2.0», encarnada por el empleo de los sistemas de gestién de
contenidos (Content Management Systems, CMS), bases de
datos que bdsicamente permitian disociar la creacién de con-
tenidos en si de todo lo demis, esto es: diseno, edicién y
publicacién:

22 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 27 (2024)
ISSN: 2660-4213



Dafne Calvo; Guillermo Lépez Garcia; Joaquin Aguar Torres
Fundamentos de la comunicacién en internet
https://doi.org/10.52495/cl.emcs.27.p110

—En un CMS, el usuario ya no tiene que preocuparse por el
diseno que integra los contenidos que quiere difundir. Di-
cho diseno estd predefinido, estructurado mediante plan-
tillas de disefio que el propio CMS se encarga de vincular
con los contenidos que el usuario le hace llegar. El usua-
rio puede centrarse en disefiar los contenidos (incorporar
imdgenes, videos, hipervinculos, etc.), desentendiéndose
de la estructura del sitio web.

—7Por otra parte, el CMS se encarga también de desarrollar
los hipervinculos entre cada nueva pieza de contenido y
el resto del sitio web, de manera que el nuevo contenido
queda incorporado a la portada de seccién correspondien-
te y archivado en la seccién determinada por el usuario.

—Finalmente, el CMS lleva también incorporada la posibi-
lidad de publicar los contenidos generados por este pro-
cedimiento, ahorrdndole también al usuario este dltimo
paso.

Todo ello automatizé y simplificé considerablemente todo
el proceso de creacién de contenidos en Internet, que pasé a
ser a partir de entonces mucho mds accesible para los usua-
rios. No cabe extrafiar que los CMS se considerasen la clave
de arco del paso de la web primigenia, la 1.0, basada en html
e hipervinculos, a la 2.0, fundamentada en bases de datos que
le ahorraban al usuario casi todo el proceso de disefio, edicién
y publicacién de contenidos, «enmascarando» eficazmente, a
sus ojos, tanto el cédigo html como los hipervinculos gene-
rados entre los diversos documentos del sitio web (véase la
imagen 2).

La gran mayoria de los contenidos disponibles hoy en dia en
Internet se basan en sistemas de gestién de contenidos: desde
los foros de debate, blogs y wikis, o los buscadores de internet,
todos ellos desarrollados a finales de los afios noventa o con el
cambio de siglo, hasta las diversas redes sociales y los contene-
dores de contenidos audiovisuales: todos ellos se estructuran y
se alimentan de la misma légica de generacién, distribucién y
publicacién de contenidos.
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Imagen 2. La misma portada, en cédigo html.

1.3. Caracteristicas de la comunicacion en Red

El modelo de comunicacién derivado del proceso de digi-
talizacidon ha supuesto un cambio de alcance en la naturaleza
misma de la comunicacién, en sus caracteristicas y su alcan-
ce. En lineas generales, y para empezar, la comunicacién y los
sistemas de comunicacién estdn mucho mds presentes como
parte de cualquier tipo de actividad desarrollada por las per-
sonas. Los individuos estdn conectados, entre si y con diversas
fuentes de contenidos. Continuamente emiten y reciben todo
tipo de mensajes. Sus actividades cotidianas, como pasear, ir en
coche, hacer la compra, viajar, trabajar, disfrutar de momentos
de ocio, etcétera, estdn indisolublemente ligadas con determi-
nados procesos de comunicacién. La profecia que hace sesenta
afos elaboré Marshall McLuhan [1964] (1996) en Understan-
ding Media, como ya hemos indicado, se ha hecho realidad:
los medios son las extensiones del ser humano. La vida de las
personas estd cada vez mds mediatizada.

En todo ello tiene mucho que ver el proceso de digitaliza-
cién, que ha convertido todo tipo de dispositivos que antes
segufan légicas diferentes o paralelas en, esencialmente, dispo-
sitivos polifuncionales capaces de desarrollar diversos procesos
comunicativos (Pérez et al., 2023). Por poner un ejemplo cla-
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ro, la distancia que encontrédbamos en los afios 90 entre dos
dispositivos tan relevantes como el teléfono (sistema de comu-
nicacién interpersonal que servia para transmitir sonidos) y la
television (servia para transmitir imdgenes y sonidos mediante
difusién y sin interaccién con el publico) ahora estd muy di-
fuminada, pues tanto teléfonos méviles como televisiones son,
en esencia, lo mismo: ordenadores, adaptados para determina-
das funciones, que a veces confluyen.

En efecto, la comunicacién digital se caracteriza (1) por su
disociacion respecto de un soporte especifico, asi como por su capa-
cidad para integrar en si diversos formatos expresivos que, com-
binados, dan lugar (2) a una comunicacion multimedia. Ademis,
esta comunicacién digital transcurre a través de la red Internet,
que permite transmitir contenidos de todo tipo a toda clase
de terminales a las que se conectan las personas. Esto determi-
na que la comunicacién digital es también una comunicacién
en red, que aporta otras caracteristicas distintivas. Por un lado,
(3) la ya mencionada hipertextualidad, es decir, la organizacién
de la informacién mediante hipervinculos que conectan unos
documentos con otros. Por otro lado, la superacién, al menos
parcial, de (4) las limitaciones espacio-temporales propias de los
medios analdgicos; y finalmente, la comunicacién en red, por
su multidireccionalidad y su capacidad para conectar a ella a
todo tipo de dispositivos, supone un incremento enorme de (5)
la interactividad entre los usuarios que participan de la misma.

No se trata, en ningln caso, de caracteristicas radicalmente
novedosas, sino que han sido repetidamente observadas por
parte de la comunidad académica desde hace tiempo, bien
sea adaptdndolas a contenidos culturales (Manovich, 2001;
Jenkins, 2008; Zallo, 2016) o centrindose en el dmbito pe-
riodistico (Diaz Noci; Salaverria, 2003; Lépez Garcia, 2015).
Veamos mds detenidamente cada una de estas caracteristicas.

1.3.1. Disociacién del soporte

Los contenidos analégicos, es decir, los periédicos, la radio,
la televisidn, el cine o los libros, estaban y estdn ligados con
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algln soporte especifico, tanto para su almacenamiento como
para su reproduccién. De hecho, el soporte predeterminaba en
gran medida las caracteristicas del contenido.

Este estado de las cosas se correspondia con un sector, el de
los contenidos, fuertemente jerarquizado y dominado por las
industrias culturales, porque sélo con una inversién econémi-
cay tecnoldgica considerable era posible crear y sobre todo dis-
tribuir contenidos entre la poblacién. Para hacer un periédico
de papel, o para editar un libro, no sélo hacia falta grandes
cantidades de papel y una imprenta para generar el produc-
to cultural (esto es, para imprimir en el papel los contenidos
escritos y las imdgenes del libro o el periédico), sino también
una red de distribucién y de puntos de venta que permitieran
hacer llegar el producto a los ciudadanos. Para emitir conteni-
dos sonoros a través de la radio era necesario contar con una
frecuencia especifica (o usurparla) y que los usuarios tuvieran
el dispositivo adecuado (un transistor); exactamente igual que
en el caso de la televisién. Tanto la radio como la televisidn, si
se buscaba almacenar contenidos especificos de entre los emi-
tidos, requerian también de dispositivos de almacenaje ad hoc
(cintas de cassette o de video).

Este panorama cambia totalmente cuando llega la codifica-
cién digital. Una caracteristica distintiva de la comunicacién
digital es que, al tratarse de un contenido que siempre man-
tiene la misma codificacién, con independencia de su forma
expresiva (texto, audio, video, etc.), potencialmente cualquier
dispositivo digital puede almacenar, reproducir y (si estd co-
nectado a la Red) distribuir entre el pablico cualquier tipo
de contenido. El nico limite real para esta versatilidad de
contenidos y dispositivos es de capacidad: que el dispositivo
disponga de suficiente capacidad de almacenamiento y proce-
samiento de datos, asi como de la aplicacién especifica, para
reproducir un determinado contenido digital.

Los contenidos digitales, en este contexto, quedan disocia-
dos de un soporte fisico en particular. Son datos procesados
por dispositivos también digitales, preparados para trabajar
con ese tipo de contenidos. Pueden vincularse con algtn tipo
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de soporte fisico (como un CD, un disco duro extraible, un
ordenador); pero no es imprescindible que asi sea, ni tampoco
que sea siempre un tipo concreto de soporte para una clase
especifica de contenido.

Esto supuso una ruptura de primer orden con lo hasta en-
tonces habitual: la asociacién de cada tipo de contenido con un
soporte fisico especifico. Cada tipo de contenido disponia de un
soporte especifico para el almacenaje, y generalmente otros dis-
positivos que servian para grabar o para reproducir dichos con-
tenidos. Todo esto cambia desde el momento en el que surgen
los contenidos digitales. Inicialmente, estos contenidos también
se organizan de manera similar a los analégicos, con dispositivos
especificos para cada funcién: un mp3 para reproducir musica,
un DVD para reproducir video. Sin embargo, aunque los dis-
positivos tengan una funcién primigenia, o primordial, nada les
impide extender sus capacidades a otras dreas, dado que todas
ellas, conviene insistir, comparten el mismo cédigo.

Esto tiene enormes consecuencias para la industria de los
contenidos, hasta entonces muy acostumbrada a regir un sis-
tema en el que los contenidos llegaban al publico tras recorrer
una estructura fuertemente jerarquizada y controlada en casi
todos los érdenes por la propia industria. Un sistema en el que
la pirateria, las alternativas a los circuitos comerciales, tenian
poco recorrido. Las copias de los libros, musica o peliculas te-
nian una calidad sensiblemente peor que el original, y se dete-
rioraban mucho antes. Lo cual también afectaba a la distribu-
cién de los contenidos piratas, que necesariamente tenfa que
darse a muy pequena escala.

No deja de ser paradéjico que el cambio de un escenario a
otro provenga de una serie de decisiones inicialmente alen-
tadas por la industria de los contenidos, con la esperanza de
aumentar el margen de beneficios. El ejemplo del CD, rdpida-
mente comercializado en los 90 en sustitucién (mds que como
alternativa) del vinilo, es paradigmético. Con el CD y con la
codificacién digital de los contenidos que antes tenfan un so-
porte andlégico, la industria contribuye, mds que ninguna otra
instancia, a descentralizar y desjerarquizar el sistema.
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Por supuesto, no es que los contenidos digitales no tuvieran
(de hecho, siguen teniendo) enormes ventajas para la industria
o para cualquiera que decida crearlos: son mucho més bara-
tos en su produccion que los analdgicos, entre otros factores
porque no cuesta mds dinero hacer mds copias, si estas se dis-
tribuyen online, y cuesta mucho menos hacer copias digitales
(en CD o equivalente) que analdgicas, si son fisicas. Tienen
mayor calidad, o al menos tienen menos imperfecciones que
los contenidos analégicos, que pueden deteriorarse por efecto
del paso del tiempo; y su distribucién es mucho mds sencilla,
ripida y barata, en particular si para distribuir los productos
utilizamos la venta online.

El problema para la industria cultural, y de ahi la crisis
que continta afectando a dicha industria, es que esas carac-
teristicas de los contenidos digitales también los convierten
en incontrolables: cualquiera puede hacer copias, que no se
deterioran nunca, y cualquiera puede distribuirlos con suma
eficacia y con independencia de los circuitos controlados por
la industria. El acceso a todo tipo de contenidos, antafio tan
precario para los usuarios, ahora es casi abrumador y, sobre
todo, muy sencillo. El aliciente para acceder a los contenidos
por la via tradicional (la controlada por la industria cultural)
es mucho menor. Y no sélo por una cuestién econdmica, sino
de eficacia en el acceso a los contenidos, que a menudo llegan
antes al usuario si se los descarga por su cuenta (Zallo, 2016).
Como ocurre, por ejemplo, con peliculas de estreno o series
de television.

1.3.2. Contenidos multimedia

Como hemos visto, la comunicacién digital permite disociar
los contenidos de un soporte especifico. Esa légica de asocia-
cién comportaba también la vinculacién de una forma expre-
siva concreta con un soporte, y con un mecanismo discursivo.
Por ejemplo, el texto escrito con los libros; el sonido con la
radio y la musica; la imagen con la televisién y el cine. La
mayoria de los medios canalizaban sélo una forma expresiva
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(como la radio) o potenciaban una de ellas a expensas de las
demds (la televisidn, la prensa).

Pero, desde el momento en que la comunicacién digital per-
mite generar todo tipo de contenidos a partir de un mismo
c6digo, y puede distribuirlos, almacenarlos y reproducirlos en
multiples dispositivos, esta divisién en compartimentos es-
tanco deja de tener objeto. Y, por esa razén, los contenidos
digitales pueden ser también, en muchos casos, contenidos
multimedia. Es decir: contenidos que permitan integrar en
un unico discurso diversas formas expresivas, algunas preexis-
tentes (texto, sonido, imdgenes fijas 0 en movimiento) y otras
nacidas ya en el contexto de lo digital, como las animaciones
por ordenador.

Hay que decir que el multimedia, en gran medida, es mds
un desideratum que una realidad. Por supuesto, a cierto nivel
la inmensa mayoria de los contenidos digitales son multime-
dia. Pero lo son en la misma medida en que es multimedia un
periédico con fotografias, o una pelicula (que integra sonido,
imdgenes y a veces también texto escrito): un multimedia por
yuxtaposicién (Salaverria, 2005), es decir, por acumulacién de
diversas formas expresivas.

Mucho menos habitual es encontrarnos contenidos multi-
media por integracién (Salaverria, 2005), en los cuales se da
una verdadera combinacién de cédigos para dar lugar a un
mensaje Gnico, que participa de todos ellos y propone un nue-
vo discurso. Existen dos problemas para que esta segunda for-
ma de multimedia sea mds comdn. El primero es econémico
(obviamente, supone una mayor inversién, en todos los 6rde-
nes, generar este tipo de contenidos); el segundo, cultural: la
mayoria del pablico sigue sin estar acostumbrado, o no recibe
con la misma facilidad, este tipo de propuestas. Un escenario
que posiblemente cambie conforme la generacién de «nacidos
digitales» (Palfrey; Gassler, 2008), que ya estd alfabetizada des-
de su nacimiento en la légica de la comunicacién digital, sea
una mayoria sélida de usuarios (y los que no lo son, mientras
tanto, también hayan mejorado sus prestaciones, y se haya re-
ducido la brecha digital, que es, en cierta medida, cultural).
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1.3.3. Ruptura del tiempo / espacio

Hasta ahora, hemos hablado fundamentalmente de comu-
nicacién y contenidos digitales. A partir de ahora, hemos de
hablar, mis bien, de «comunicacién en red», es decir: comu-
nicacién desarrollada a través de una red de dispositivos inter-
conectados, por la que circulan medios, contenidos y usuarios.
La combinacién de los contenidos digitales con su articulacién
y disposicidn a través de la red Internet genera (o, como mi-
nimo, potencia significativamente) otros cambios respecto del
ecosistema comunicativo anterior.

El primero de ellos, la ruptura de las coordenadas espacio-
temporales a las que estdn sujetos los medios analdgicos, es en
realidad un compendio de caracteristicas vinculadas a la supe-
racién de dichas limitaciones. En concreto:

—Ruptura de la periodicidad: los medios convencionales
publican o emiten sus contenidos siguiendo una légica
temporal clara: una programacién que les hace publi-
car diarios, semanarios, revistas mensuales,... o que les
obliga a emitir el informativo a las tres de la tarde, a las
ocho y media, por ejemplo. Por el contrario, los medios
de comunicacién en red, aunque a menudo adopten al-
guna periodicidad como principio ordenador bdsico de
sus contenidos (como ocurre con la mayoria de medios
digitales), pueden permitirse saltirsela cuando convenga,
publicando noticias nuevas o actualizando las ya existen-
tes. La informacién puede ir publicindose de forma frag-
mentaria, conforme aparecen nuevos datos. No se trata
tanto de generar piezas completas que se publican para su
exposicion, sino contenidos adaptados a una realidad que
cambia constantemente que es fundamental comunicar al
publico con la maxima velocidad posible.

—Instantaneidad: esto significa también que el lapso tem-
poral entre la aparicién de una noticia y su publicacién
en Internet tiende al minimo. Por una parte, por una ne-
cesidad pragmadtica de potenciar al madximo el alcance de
las noticias para una audiencia siempre dvida de acceder
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cuanto antes a las novedades. Por otra, por la capacitacién
técnica para actualizar rdpidamente los contenidos, a dife-
rencia de lo que es comin en un periédico impreso (don-
de rara vez aparece una segunda edicién de los contenidos,
y estos tardan horas en distribuirse entre el publico), y
también (en menor medida) en la radio y la televisién.

—Universalidad: puesto que los contenidos publicados en
Internet se exponen en una red de dimensién global, su
alcance es también global. Al menos, potencialmente, pues
lo habitual (en la inmensa mayoria de los medios) es que
circulen en torno a una esfera geografica mds definida de
lectores habituales. Pero, incluso en esos casos, existe una
minoria de lectores que acceden desde otras regiones o pai-
ses. Es posible acceder a los contenidos desde cualquier par-
te; y también es posible publicarlos desde cualquier lugar.

—Capacidad de almacenamiento: finalmente, y como ya
hemos dejado constancia, los contenidos digitales pueden
almacenarse en cualquier dispositivo y, si dicho dispositi-
vo estd conectado a Internet, también es posible acceder a
ellos. Y resulta igualmente factible almacenar muchos més
datos en mucho menos espacio, si lo comparamos con lo
que es habitual en los medios analégicos.

Podemos recorrer todas estas caracteristicas si pensamos en la
versién digital de un periédico impreso. El periédico impreso
tiene una edicién diaria (normalmente), que tarda horas en
distribuirse. Una vez distribuida, es muy complicado dar mar-
cha atrds y sustituir los contenidos ya publicados por otros.
Como mucho, se puede publicar una edicién especial, algo
muy costoso y (en comparacién con la publicacién de conte-
nidos digitales) muy poco eficaz.

El periédico impreso se distribuye en una comunidad es-
pacialmente localizada: lo normal es que sea el drea metro-
politana de una ciudad, o una regién. En algunos casos (los
menos), la distribucién alcanza a un pais en su conjunto. Rara
vez hablamos de medios impresos de alcance auténticamente
internacional.
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Naturalmente, cuando compramos un periédico impreso
s6lo compramos la edicién del dia de ese periddico, los conte-
nidos que lleva con él, y no lo publicado en dias anteriores, o lo
que pueda incorporar ese periddico en otras ediciones distintas
de la nuestra.

En cambio, un periédico digital puede consultarse desde
cualquier parte. Puede editarse y modificarse en cualquier
momento y con enorme velocidad. El lector puede acceder
a los contenidos del dia, pero también a lo publicado en dias
anteriores (y también meses y anos, segtin la longevidad del
medio). Todo son ventajas... para el lector, si bien no tanto
para el medio ni los periodistas, como veremos mds adelante.

1.3.4. Hipertextualidad

Internet se desarrolla en los afios 60 y nace en 1969. Pero no
es hasta 1995 cuando se abre al uso de la mayoria de la pobla-
cién. En ese lapso de tiempo, se han producido una serie de
aplicaciones, programas y avances tecnoldgicos que potencian
sus posibilidades y su facilidad de uso para los usuarios. Una
de las mds importantes es la ya mencionada World Wide Web
(www), un navegador/editor creado por Tim Berners-Lee en
1990. Berners-Lee, un fisico inglés del CERN de 35 afios, idea
un c6édigo muy sencillo que permite integrar distintos tipos de
contenidos en un mismo documento, y ademds asociar unos
documentos con otros, para que el publico pueda «navegar»
por ellos. El cddigo es el html, y el sistema de vinculacién de
unos documentos con otros es el hipertexto.

La estructura informativa hipertextual y el concepto de hi-
pertexto no son nuevos. Fueron formulados por Vannevar Bush
en los afos 40. Lo que si es nuevo es adaptar esta forma de or-
ganizar la informacién a Internet. En palabras de Berners-Lee
(2000: 208), hipertexto es: «una informacién legible por los
seres humanos vinculada entre s de manera no obligatoria».

La clave estd en el final de la definicidn, la no obligatoriedad.
Hasta ese momento, las estructuras discursivas a las que el pu-
blico estd acostumbrado son secuenciales. Tienen un principio
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y un final, una forma légica de comenzar el consumo de los
contenidos y de terminarlo. Por supuesto, existen mecanismos
alternativos de lectura (comenzar un libro por el final, o por
la pdgina 55; hojear un periédico; ver sélo una parte del in-
formativo de televisién), pero no suponen la norma, y ademds
se establecen sélo dentro de unos mdargenes preexistentes (el
informativo, el periédico, el libro).

Todo esto cambia con el hipertexto (Lépez Garcia, 2005):

—DPermite diversos contenidos de lectura. El pablico puede
saltar de una informacién a otra segtin va accediendo a ella
a través de hipervinculos, sin necesidad de terminar un
apartado para llegar al siguiente. Aunque haya un mode-
lo «légico» de lectura, es muy fécil construirse recorridos
alternativos.

—Es una estructura constantemente redefinida y actualizada
por el medio, por la via de generar nuevos documentos y
nuevos hipervinculos que actualizan no sélo la informa-
cién disponible, sino también la estructura con la que se
dispone esta informacién para disfrute del lector.

—Excede el marco del medio fuente. Con el hipertexto, es
mucho mis sencillo saltar de unos medios a otros que con
las estructuras secuenciales, que 16gicamente tienden a es-
tructurarse en torno a una cadena de televisién, o periédi-
co, o emisora de radio especifica. Desde esta perspectiva,
puede considerarse el hipertexto como una forma extre-
ma, mucho més diversificada, de hacer zapping.

Aunque es indudable que el modelo hipertextual de es-
tructuracién de la informacién tiene un enorme peso sobre
el consumo de informacién que hace el publico, asi como
sobre la propia fisonomia de los contenidos, también convie-
ne precisar que, como ocurriera con el multimedia, a menu-
do encontramos estructuras hipertextuales simples, o un uso
escaso de los hipervinculos para ofrecer mds informacién al
lector, por contraste con la pervivencia del tradicional modelo
de lectura secuencial: se trata, nuevamente, de una cuestién
cultural. De ofrecer al publico los contenidos en la manera en
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que una parte de él, en absoluto desdenable, estd acostumbra-
do a consumirlos.

1.3.5. Interactividad

Finalmente, la comunicacién en red permite un enorme de-
sarrollo de la interactividad en sus diversas formas: interacti-
vidad del publico con la informacién (que puede consultar,
adaptar y organizar segtin sus gustos e intereses); interactividad
con los emisores de la informacién (el medio de comunicacién
y sus periodistas), a los que es posible interpelar directamente
con mucha mis facilidad que lo que era comun en los medios
convencionales; e interactividad con otros usuarios.

El ptblico fundamentalmente pasivo, propio de la era de la
comunicacién de masas, da paso a un publico mucho mds ac-
tivo, que puede hacerse visible, puede tomar decisiones mucho
mds especificas sobre qué contenidos consumir y cudles no (y
también sobre dénde y cudndo acceder a ellos). Puede estable-
cer multiples asociaciones con otros usuarios y puede, incluso,
constituirse en emisor de contenidos via Internet. Como ve-
remos mds adelante, todos estos cambios implican, a su vez,
una evolucién fundamental en el ecosistema comunicativo en
su conjunto, y particularmente en cémo circulan los flujos de
informacién en dicho ecosistema entre los medios y el pabli-
co. Pero, ademds, existe una clara evolucién, incluso dentro de
Internet, desde un modelo de comunicacién mds pasivo hacia
otro mucho mds activo, que permite (y, en ocasiones, también
exige) una implicacién mayor por parte de los usuarios.

1.4. Comunicacion de masas y comunicacion en red

Tradicionalmente, la comunicacién se ha estructurado si-
guiendo un esquema de dos niveles diferenciados:
—7Por una parte, la comunicacién de masas, organizada en
torno a los medios de comunicacién, que envian mensajes
a la audiencia.
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—Por otra parte, la comunicacién interpersonal que se esta-
blece entre los individuos, cara a cara o empleando diver-
sas tecnologias que posibiliten el intercambio de informa-
cién, como el teléfono o el correo electrénico.

En el esquema propio de la comunicacién de masas, no es
habitual que se produzca comunicacién desde la base hacia la
cuspide, es decir: desde el publico hacia los medios de comu-
nicacién. Se trata de un modelo de comunicacién fuertemente
jerarquizado y sustancialmente unidireccional: los medios en-
vian unos mensajes determinados, que el pablico consume. La
comunicacién interpersonal se da casi siempre a muy peque-
fia escala, sin visibilidad social; o con una visibilidad limitada,
justamente, por su presencia en los medios.

Un sistema tan jerarquizado propicia una enorme influencia
de los medios de comunicacién sobre el ptblico. Una influen-
cia que puede darse de muy diversas maneras, pero que resume
bien el paradigma de la agenda setting y sus dos niveles de and-
lisis (McCombs, 20006): en el primero, los medios de comu-
nicacién son poderosos porque le dicen al publico qué temas
son relevantes. En el segundo nivel, ademds, que a menudo se
confunde (o vincula) con los andlisis del framing o encuadres
noticiosos, muestra que los medios también tienen capacidad
para determinar la perspectiva con la que el publico evalda las
noticias.

Es decir, los medios marcan la agenda, los temas relevantes,
y también el enfoque sobre dichos temas. Parafraseando el fa-
moso axioma de Bernard Cohen (1963), los medios le dicen al
publico sobre qué pensar y también qué pensar.

Este escenario funciona en un contexto en el que hay:

—Pocos medios de comunicacién. Un pluralismo relativo,

circunscrito a un nimero reducido de medios de comu-
nicacién que se constituyen como interlocutores privile-
giados del publico. La légica de mercado, que implica
el reparto de una audiencia y un pastel publicitario, di-
ficulta la aparicién de nuevos proyectos. En el caso de
los medios audiovisuales, ademds, existe una importante
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limitacién fisica y legal: el reparto del espectro radioeléc-
trico por parte del Estado, que concede un pequefio nd-
mero de licencias.

—Grandes medios. Para sobrevivir, incluso para comenzar a
funcionar, los medios han de ser grandes. Han de formar
parte de grandes grupos de comunicacién, que les otor-
guen musculo financiero y acceso a fuentes ingentes de
capital humano. Han de congregar audiencias enormes
para ser rentables (e influyentes). Han de mostrarse como
empresas solventes, para obtener las fundamentales licen-
cias de radio y televisién. Forjar un medio de estas carac-
teristicas no estd al alcance de cualquiera. Como dijo el le-
gendario periodista de la revista New Yorker A. J. Liebling,
«La libertad de prensa estd s6lo garantizada para aquellos
que poseen una.

—Finalmente, a unos medios muy poderosos se opone una
audiencia heterogénea, anénima, que se limita a recibir las
informaciones del medio, pero dificilmente interacttia con
él, y no tiene demasiadas vias para protestar si los conte-
nidos del medio son insatisfactorios, mds alld de dejar de
consumirlos (y buscar alternativas).

Esta explicacién, que muestra (de manera muy simplifica-
da) las claves del éxito del sistema de comunicacién de masas
alo largo de décadas, ha de integrar ahora los cambios provo-
cados, en el conjunto del ecosistema medidtico, por la irrup-
cién de Internet y los contenidos digitales. Unos cambios en
absoluto menores, que Manuel Castells sintetiza anadiendo
una tercera dimensién comunicativa a las dos mencionadas
con anterioridad:

—Comunicacidn interpersonal: los emisores y receptores de-

signados son los sujetos de la comunicacién» (interactiva).

—Comunicacion social: «el contenido de la comunicacién se

puede difundir al conjunto de la sociedad» (puede ser in-
teractiva o unidireccional).

—Autocomunicacién de masas:
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«Es comunicacién de masas porque potencialmente puede lle-
gar a una audiencia global (...) Al mismo tiempo, es autoco-
municacién porque uno mismo genera el mensaje, define los
posibles receptores y selecciona los mensajes concretos o los
contenidos de la web y de las redes de comunicacién electréni-
ca que quiere recuperar» (Castells, 2009: 87-88).

Lo que Castells denomina autocomunicacion de masas, y
que aqui consideramos comunicacién en red (Lépez Garcia,
2005), abre un escenario diferente, caracterizado por:

—La multiplicacion de la oferta: se reduce el nimero de pe-
riédicos impresos, pero se multiplican exponencialmente
sus equivalentes en Internet, asi como la limitacién técni-
ca para emitir radio o television, lo que permite distribuir
nuevas licencias. Y, naturalmente, se diversifica la oferta,
que ya no sélo depende de los grupos medidticos conven-
cionales y su reproduccién o adaptacién a Internet, sino
que se ensancha enormemente merced a la aparicién de
multiples formas y medios de comunicacién gestionados
por pequefias empresas, comunicadores y ciudadanos que
operan individualmente o estructurados en redes sociales.

—La fragmentacion de la audiencia: el sistema de comuni-
cacién de masas, como hemos visto, funcionaba con un
numero relativamente reducido de grandes medios de co-
municacién. Dichos medios eran grandes porque tenian
audiencias enormes. Los factores para determinar la di-
mensién de un medio eran dos: econédmicos (facturacién/
beneficios) y sociales (influencia/audiencia). No cabe ex-
trafiar, ademds, que ambos estuviesen (y continden estan-
do) estrechamente ligados.

Sin embargo, a la diversificacién de la oferta le corresponde
también una especializacién y decantacién temdtica mucho
mds precisa y pulida por parte del puablico. No es sélo que
ahora disponga de miles de medios de comunicacién para se-
leccionar. Es que, ademds, ahora el publico tiene mucha mds
capacidad que antes para efectuar dicha seleccién segiin sus
preferencias.
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Finalmente, los medios digitales propician un enorme de-
sarrollo de la comunicacion interpersonal a todos los niveles.
Permiten que la audiencia pase de ser heterogénea y pasiva a
fragmentada y activa. El publico puede seleccionar sus medios
y fuentes favoritos, pero también puede recomendarlos, distri-
buirlos, comentarlos con otros usuarios y generar sus propios
contenidos. Es decir, y como ya vimos, la interactividad, en
sus diversas formas, determina una relacién diferente entre los
medios y su publico. Una relacién en la que el publico es mds
exigente, menos cautivo, y menos ficil de impresionar.

Hablamos, en esencia, de reparto del poder. Del poder de
los medios para imponer al ptblico unos determinados con-
tenidos, y unas determinadas reglas de consumo y acceso. El
escenario de comunicacién perfilado implica una considerable
pérdida de poder de los medios y una mayor capacidad del
publico para decidir a qué contenidos acceder y, por lo tanto,
cémo configurar su propia visién de la realidad. También se
trata de un ecosistema comunicativo caracterizado, justamen-
te, por la explosién de todo tipo de medios y sistemas de co-
municacién asociados con el individuo, mds alld de la oferta de
medios de comunicacidn a la que éste acceda. El modelo social
que se estd generando propicia que el publico esté cada vez més
interconectado y que esté consumiendo constantemente todo
tipo de contenidos en cada vez mds dispositivos: el ordenador,
la televisién, la tableta, el libro electrénico y, por supuesto, el
teléfono mévil.

Contrariamente a lo que quizds pudiera parecer hasta el
momento, no cabe catalogar todas las consecuencias de estos
cambios como inequivocamente positivas. Veremos, en los
préximos capitulos de este libro, los problemas ligados con
la fragmentacién de las audiencias o el consumo continuo de
todo tipo de mensajes. Sin embargo, ahora no nos interesa tan-
to profundizar en ello, sino responder a la cuestién implicita
que motiva este epigrafe: si el ecosistema comunicativo estd
cambiando hacia un publico mds activo y una mayor fragmen-
tacién medidtica... jimplica esto que los medios de comuni-
cacién dejen de tener poder? ;Que el poder de los medios para
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configurar la realidad e influir sobre el ptblico quede diluido y
se vea, al menos parcialmente, sustituido por otras instancias,
como los lideres de opini6én?

Es posible que, en alguna medida, esté ocurriendo eso. Pero
es muy pronto para dar por enterrados a los medios. Es pron-
to, y es falaz, si observamos la realidad circundante. Una rea-
lidad en la que los medios, sin ninguna duda, no pasan por su
mejor momento en términos econémicos. En que la precarie-
dad laboral es cada vez mayor, y en donde el publico, sobre
todo el pablico mds joven, cada vez se dirige mds a otro tipo
de referentes. Pero una realidad, también, en la que las noti-
cias, para adquirir visibilidad, casi siempre han de pasar por
los medios, aunque lleguen al publico por vias diferentes. En
este contexto, la informacién continda siendo generada por
parte de periodistas y medios de comunicacién (pues son los
que mds y mejores recursos tienen para cumplir esa funcién).

El flujo de la comunicacién es mucho mds caético y ya no
es, definitivamente, unidireccional. Pero los medios contintian
en el centro del sistema, como interlocutores privilegiados del
poder y de los ciudadanos. Vuelven, en cierto sentido, a su
papel primigenio de intermediarios, al encargarse de certificar
qué es importante y qué no, aunque ya no tengan toda la ca-
pacidad de decisién sobre ese proceso, sino que han de atender
—y cada vez mds— al pélpito de los asuntos y tendencias que
en cada momento suscitan mayor interés del publico, ahora
estructurado en redes cada vez mds densas y visibles (Palau;
Lépez-Garcia, 2022).
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2.

Produccién de contenidos para internet

Antes de profundizar en las formas especificas de la produc-
cién de contenidos para Internet, conviene recordar que, den-
tro de lo que se suele denominar académicamente periodismo
digital, el adjetivo resulta, en cierto modo, secundario. Puede
afirmarse que el periodismo que se expone en la red puede
tener la misma calidad o incluso superior a la del periodismo
tradicional que se imprime en papel. Esta premisa resulta rele-
vante, porque el periodismo digital no siempre tuvo esta con-
sideracién. Inicialmente, los nativos digitales eran a menudo
denostados por los medios histéricos, que minimizaban esta
nueva forma de competencia negindoles incluso la denomi-
nacién de periddicos o diarios para calificarlos como «portales
web» u otras designaciones con las que trataban de rebajar su
credibilidad.

Unas posiciones que fueron quedando atrds con el paso de
los anos por la propia pujanza de los nativos digitales y tam-
bién por el aumento de contenidos exclusivos que los medios
de papel terminaban publicando en sus ediciones online. Asi
pues, en cuanto a la calidad, no existe ninguna consideracién
previa de fondo que diferencie el periodismo de los nativos di-
gitales del que se realiza en los medios tradicionales impresos,
radiofénicos o televisivos. Un medio digital puede incurrir en
malas praxis de forma continuada y lo mismo puede ocurrir
con un periddico escrito, si bien estos tltimos suelen apoyar-
se en su histdrica trayectoria para defender sus publicaciones,
aunque en alguna ocasién también puedan ser de dudosa cali-
dad. En definitiva, el buen o mal periodismo no se define por
la plataforma en la que se publique.

41



ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

Si es cierto que los medios digitales poseen una caracteris-
tica de la que nunca dispusieron los periddicos de papel: la
rectificacién inmediata de un contenido. Esta era una de las
claves para que, desde los medios tradicionales, se reivindicara
el rigor y fiabilidad de su trabajo, dado que lo publicado no
podia modificarse salvo las poco comunes rectificaciones en
ediciones posteriores. Sin embargo, un medio digital podia
corregir un articulo en tiempo real, lo que permitia rebajar un
titular si se habia exagerado o modificarlo si era erréneo. De
hecho, una frase muy repetida entre companeros de las redac-
ciones de algunos medios histéricos de papel cuando recibian
una queja que consideraban injustificada por algin contenido
era: «A ver si lo borran». Una expresién sarcdstica que deno-
taba el poder de los grandes periédicos por lo inamovible de
lo publicado.

Sin embargo, también en esta situacién la balanza se ha
equilibrado. Los medios digitales han entendido —al menos
los mds importantes e influyentes— que deben regirse por las
mismas reglas que el papel en este aspecto, por lo que no es
comdn que rectifiquen sus contenidos, salvo razones muy jus-
tificadas. De la misma manera, los medios histéricos también
se ven en ocasiones obligados a modificar sus informaciones
en la edicién web, mucho mds leida que el papel, por lo que la
realidad que viven es la misma que la de los nativos digitales.
De hecho, esto ha alterado las férmulas de presién sobre los
medios por parte de los gabinetes de comunicacién: si antes
algo estaba publicado en papel, sélo quedaba buscar una rec-
tificacidén o negociar otro articulo que dejara en mejor lugar al
afectado. Ahora, en cuanto se publica una informacién online,
la presién puede ser inmediata para que se modifique un titu-
lar 0 una parte de contenido con el objetivo de que el impacto
negativo sea lo mds reducido posible.

Al mismo tiempo, también se produce aqui otro problema
para los periddicos digitales: el llamado derecho al olvido. Pre-
cisamente una de las ventajas que tienen los medios que pu-
blican online es la disposicién de una hemeroteca mucho mds
accesible que la que disponen los histéricos medios de papel.
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Sin embargo, también ocurre que las informaciones negativas
sobre algtin personaje ptblico no sélo perduran, sino que es-
tdn accesibles con una sencilla bisqueda y a golpe de un click.
Esto provoca que a menudo los medios digitales sean contacta-
dos por despachos de abogados cuyos clientes desean que una
determinada informacién sea eliminada, al considerar que les
siguen perjudicando, pese a que ya haya pagado por los hechos
acontecidos. Es un dilema complejo para un medio digital,
porque supone eliminar la propia hemeroteca, aunque al mis-
mo tiempo resulta comprensible que una persona no quiera
ser identificada en Google durante anos por una informacién
negativa, con todo el lastre reputacional que conlleva para la
reconstruccion laboral o vital de una persona. En los medios
de comunicacidn se suele analizar caso por caso cada peticién
en este sentido.

2.1. Géneros digitales

Mis alld de las clasificaciones tedricas, es evidente que la
irrupcién del factor digital ha producido cierta transgresién
de los géneros periodisticos cldsicos, tanto por la aparicién de
nuevas férmulas como por el avance de otras mixtas que, en
ocasiones, no siguen los patrones académicos de los bloques
herméticos o estancos de la informacién, la interpretacién y
la opinién.

Tal y como apuntdbamos en el manual del que emana par-
cialmente este libro (Lépez Garcia, 2015), es evidente que los
géneros digitales provienen de los géneros periodisticos tradi-
cionales, pero en los ultimos anos ha podido constatarse la
innovacién, hibridacién y evolucién de las formas discursivas
determinadas por las caracteristicas de la comunicacién en red.
Unas caracteristicas que ya hemos definido en el capitulo an-
terior: disociacién del soporte, superacién de las limitaciones
espacio-temporales, cardcter multimedia, hipertextualidad e
interactividad.
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2.1.1. Géneros informativos: la noticia

La noticia sigue siendo la pieza de referencia de la profe-
sidén periodistica también en el dmbito digital. No obstante, es
cierto que a los valores noticia tradicionales (novedad, proxi-
midad, veracidad, interés general, servicio, prominencia...) se
afaden otros factores que jerarquizan su posicion en una por-
tada o la urgencia de su publicacién.

La inmersién digital alcanzada con el ‘boom’ de las redes so-
ciales ha danado notablemente el modelo de la agenda setting,
donde los medios tenian la capacidad y el poder de senalar
los temas que marcarian la actualidad. Antes solia poder esta-
blecerse cudl era la ‘noticia del dia’; ahora, puede haber varias
‘noticias del dia’ en apenas unas horas. Esto se debe al flujo
masivo y disperso de informacién que circula por distintos ca-
nales, lo que complica enormemente que alguno de los actores
implicados en la actividad informativa (medios, instituciones,
empresas...) pueda controlar la agenda.

Ahora bien, con la mayor circulacién, no sélo de noticias, sino
también de declaraciones, reacciones, imdgenes y videos, la lu-
cha de la mayoria de gabinetes de comunicacién, especialmente
los institucionales, se dirige a tratar de imponer su agenda y, en
su defecto, dardn la batalla por ganar el denominado relazo. Es
decir, que sus mensajes queden priorizados y mds visibles que
los de sus competidores, tanto en las portadas de los diarios
digitales como en su nivel de difusién en las redes sociales.

Es aqui donde conviene resaltar uno de los condicionantes
que viene modificando con mayor intensidad la actividad pe-
riodistica: la obligada inmediatez. Una clave que ha transfor-
mado la manera de proceder en las redacciones ante las dife-
rentes situaciones. Por poner un ejemplo sencillo, si se produce
una averia importante en un transporte publico que afectay va
afectar a miles de viajeros, es fundamental ser los primeros en
difundir la noticia.

Es indudable que el cibermedio que informa antes que los
demds obtiene una serie de ventajas fundamentales (Lépez
Garcia, 2015):
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—Logra captar inicialmente la atencién del publico.

—Consigue que dicho publico también recurra a la misma
fuente informativa cuando busque actualizaciones de la
informacién.

—Adquiere una posicién privilegiada en los buscadores de
Internet respecto a dicha informacién.

—Se lleva la mayoria de réditos de la difusién cooperativa
con la audiencia, en términos de réplicas en las diferentes
redes sociales.

—Se hace acreedor del prestigio y la notoriedad derivadas de
haberse adelantado a la competencia.

Unos factores que resultan fundamentales a la hora de cali-
brar el éxito de un medio digital, que en esencia se mide por el
trafico conseguido, lo cual también genera un dilema sobre lo
que resulta verdaderamente importante informativamente ha-
blando y lo que resulta rentable desde un punto de vista comer-
cial. Es decir, un medio puede tener a algunos de sus mejores
profesionales trabajando en informar sobre un complejo acuer-
do de gobierno que, a la larga, repercutird de forma muy rele-
vante en la ciudadania, pero es muy probable que esa elaborada
noticia no genere el impacto que otros hechos mis triviales que,
sin embargo, tienen la cualidad de poder convertirse en virales.

Esta situacién no tiene por qué influir en la jerarquia de con-
tenidos dentro de una portada, pero si afecta a la distribucién
de los recursos internos de una redacciéon. Es probable que,
si un usuario entra en un medio digital o en la edicién web
de un periédico de papel, observe a primera vista contenidos
serios y periodisticos, pero si navega por las diferentes seccio-
nes o atiende a las redes sociales de ese mismo medio, podrd
encontrar otro tipo de informaciones y noticias destinadas a
viralizarse. Son las visitas de «fondo de armario» a las que, es-
pecialmente los grandes grupos medidticos, dedican una parte
de sus recursos y que resultan a veces poco visibles para el lec-
tor mds habitual y, por asi decirlo, comprometido.

En esta linea, la lucha por ser los primeros en publicar una
informacién relevante o que puede viralizarse provoca que los
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medios digitales, a menudo, lancen avances que contienen el
titular, una imagen y tan sélo uno o dos pdrrafos de texto.
Esto, que frecuentemente viene acompanado de la difusién en
redes sociales y de una alerta para que llegue a los dispositivos
de los suscriptores, contribuye a fidelizar a los lectores y a posi-
cionarse en los buscadores, pese a que la noticia sélo contenga
una informacién muy escueta y bdsica que, posteriormente, se
ird completando.

En este punto, conviene destacar que la manera de redactar
las noticias también varfa en funcién de lo que se pretenda con
las mismas. Las noticias clésicas, que contienen una informa-
cién clara sobre un hecho relevante, suelen tener la disposicién
tradicional de la pirdmide invertida. Esto puede observarse en
los articulos que provienen de agencias, notas de prensa o las
noticias firmadas por un redactor que son exclusivas. No obs-
tante, esto puede alterarse en productos mds relacionados con
la viralidad y con el c/ickbait, donde se busca generarle al lector
una pregunta o una duda que le ‘obligue’ a pinchar en la no-
ticia. Si encuentra la respuesta de forma inmediata, es proba-
ble que cierre de inmediato —ya sea por decepcién o no— la
ventana, incrementando el denominado porcentaje de rebote
(Gltima noticia vista antes de abandonar la web). Esto provoca
que, en los contenidos de este tipo, se construya en ocasiones
un relato con una introduccién para generar expectacién o, en
su defecto, para que el lector siga en la pdgina hasta encontrar
la respuesta que busca. Una manera de prolongar el tiempo de
permanencia en la noticia que se entiende por la mayor impor-
tancia que se da actualmente a este factor en los medidores de
audiencias. O lo que es lo mismo, una vez logrado el clickbait,
el reto es que el lector aguante en la pdgina el mayor tiempo
posible.

Ademds de la noticia, dentro de los géneros informativos di-
gitales podemos encontrar los denominados directos o también
llamados minuto a minuto, en los que uno o varios redactores
se dedican a cubrir un evento de relevancia y generalmente de
larga duracién transmitiendo mediante breves mensajes lo que
ocurre a cada instante. Este modelo, que tuvo sus origenes en
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Imagen 1. Ejemplos habituales de clickbait en El Espariol, El Confidencial y
Huffington Post.

eventos deportivos, concretamente partidos de futbol, fue ex-
portado posteriormente a otro tipo de citas, como por ejemplo
las parlamentarias (sesiones importantes como el Debate sobre
el Estado de la Nacién). Resulta ttil para los lectores que no
pueden seguir el evento en streaming y también para los pro-
pios profesionales, que pueden consultar las declaraciones o
hechos mds relevantes.

Por ultimo, dentro del dmbito informativo también puede
incluirse & priori el denominado periodismo de datos. Estd ba-
sado en la localizacién, extraccién y andlisis de ingentes can-
tidades de cifras, lo que permite elaborar amplias noticias de
profundidad —a veces también reportajes— generalmente
acompanadas de elementos infogrificos a menudo interacti-
vos. Un recurso atractivo que posibilita «enganchar» al lector
en la informacién, dado que puede consultar distintos datos
informativos a golpe de click, o incluso simplemente pasando
el ratén por algtn item.
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Aunque a priori incluimos el periodismo de datos dentro del
género informativo, seglin el tratamiento que se le dé al conte-
nido podria transgredir las barreras de la objetividad. Resulta
curioso porque, & priori, los datos se antojan completamente
neutros, pero, sin embargo, se pueden observar muchos casos
donde la interpretacién de los mismos es capaz de retorcer la
realidad en beneficio de una linea editorial o de las conside-
raciones del periodista de turno. Es por ello que hay que ser
cuidadoso en el manejo e interpretacién de los datos para no
caer en la manipulacién o tergiversacién de los mismos, algo
que resulta especialmente paraddjico cuando se habla de una
herramienta como las cifras, que precisamente se caracterizan
por su sobriedad.

2.1.2. Géneros interpretativos: el reportaje y el andlisis

Los géneros interpretativos son aquellos en los que el pe-
riodista, mds alld de informar sobre una cuestién, se implica
de alguna manera en el contenido a la hora de transmitirlo al
lector o espectador. Es decir, no se basa tinicamente en el relato
de los hechos de forma objetiva, sino que trata de introdu-
cir un espacio de reflexién desde un punto de vista concreto,
ofreciendo unas conclusiones basadas en una investigacién en
profundidad de la cuestién elegida.

En este apartado podemos incluir el reportaje. El reportaje es
un articulo de profundidad sobre un asunto generalmente de
actualidad o sobre el que el medio trata de poner el foco. Suele
ser mds extenso que una noticia y también cuenta con mayor
ndmero de fuentes, asi como de un estilo que puede ser mds
literario y emotivo. Esto pone de manifiesto una implicacién
mds particular del periodista, lo que le confiere ese cardcter
interpretativo.

Precisamente este género es el que permite mayor variedad
y riqueza de recursos desde el punto de vista digital, dada la
capacidad, cada vez mds extendida, de aplicar distintas herra-
mientas multimedia. El uso de infografias, videos o contenidos
interactivos son algunos de los instrumentos que ayudan a en-
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riquecer el relato por parte del periodista y también a entrete-
ner al lector, algo cada vez mds importante, porque influye en
el tiempo de permanencia en la web, mencionado anterior-
mente.

De esta manera, un reportaje completo y bien ejecutado so-
bre un asunto de cierta relevancia, con diferentes formatos, da-
tos interactivos y con un buen posicionamiento en los busca-
dores, se convertird en una pieza de referencia sobre la cuestiéon
abordada que puede ser consultada —o encontrada— por los
lectores durante afos. Es por ello que este tipo de producto,
tanto por su profundidad como por los recursos empleados,
suele gozar de una mayor resistencia temporal frente a la inme-
diatez de la noticia diaria, cuya vida es cada vez mds corta por
la propia voracidad digital.

En los ultimos afnos, especialmente en los medios digitales,
ha proliferado también el andlisis. Articulos generalmente re-
lacionados con la actualidad politica —aunque pueden per-
tenecer a otras secciones— que suelen hacer balance de una
cuestién sobre la que el medio viene informando de forma
intensa en esos dias. Son piezas que suelen publicarse en fin
de semana, dado que son de lectura mds reposada, y mezclan
informacién con interpretacién. Tratan de afadir reflexién a
hechos acaecidos, introducir nuevas variables o posibles con-
secuencias a futuro, lo que permite al periodista cierta flexi-
bilidad a la hora de redactar. Generalmente, suelen titularse
con alguna frase corta o impactante que invite a la lectura, y a
menudo buscan ofrecerle al usuario la informacién resumida
de un asunto relevante y también una perspectiva o visién con
la que interpretarlo. Se diferencia del reportaje en que no se
requiere de una profunda investigacién ni de la consulta de
multitud de fuentes para elaborarla, sino que parte de la expe-
riencia y conocimiento del periodista gracias a su seguimiento
de ese asunto en concreto, lo que le convierte, & priori, en una
voz autorizada para hacer balance del mismo.

Dentro de este 4mbito también se incluye la crénica, que
consiste en la narracién de un evento concreto ya concluido
—puede referirse a una jornada especifica 0 a una cita que
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ha ocupado varios dias de actualidad— donde el periodista
especializado elabora un relato de lo acontecido aplicando su
interpretacién sobre los hechos, con la posibilidad de tomarse
ciertas libertades literarias.

Por otro lado, dentro de estos géneros interpretativos y mds
en concreto del formato radiofénico digital, se ha producido
en los dltimos anos el auge de los denominados pddcast, pa-
labra gestada a través de la combinacién de «iPod» (la linea de
reproductores de audio de Apple) y «broadcast» (transmisién),
utilizada para referirse a estos archivos digitales de audio que
se consumen por los usuarios a la carta, es decir, cuando lo
desean. Una flexibilidad que los diferencia de los programas de
la radio tradicional y que da lugar a productos consumibles de
diferentes clases: programas de entretenimiento, audiolibros,
relatos de ficcién o reportajes que pueden ser una tnica pieza
o repartirse en diversas entregas.

2.1.3. Géneros de opinién: la columna

La digitalizacién del periodismo ha traido un refuerzo de la
personalizacién y el individualismo en el oficio. El firmante
de una informacién es un profesional al que, en la mayoria de
las ocasiones, se puede interpelar directamente a través de las
redes sociales, escribir un correo electrénico u opinar online
sobre sus noticias en el apartado de comentarios. Es decir, esa
distancia en la cual el lector s6lo podia dirigirse a un medio a
través de las cartas al director o mediante una llamada de telé-
fono directa a la redaccién han quedado muy atrds, algo que
resulta fundamental a la hora de entender los cambios en los
géneros de opinién.

Por ejemplo, antes el editorial de un periédico —articulo no
firmado que expresa el punto de vista de un medio de comu-
nicacién sobre un asunto— tenfa un peso superlativo dentro
de este género. Sin embargo, en el dmbito digital se ha visto
desplazado por las columnas de opinién de los directores de los
medios, que ademds trabajan a menudo en su popularidad con
una actividad importante en redes sociales o su participacién
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en tertulias televisivas, lo que repercute en la difusién de la
cabecera, pero, al mismo tiempo, identifica al periodista con
su medio de forma a veces indivisible, como por ejemplo en el
caso del fundador, director y mdximo accionista de £/ Diario,
Ignacio Escolar.

De la misma manera, también se ha incrementado el valor
de los opinadores ‘estrella’ en los medios digitales. Antes, en
la era del papel, més alld de los grandes articulistas de tirada
nacional conocidos por gran parte de la audiencia, la forma de
evaluar a los columnistas tenfa un componente de alta subjeti-
vidad, dado que s6lo podia constatarse su influencia e impacto
segun las reacciones a sus escritos dentro de las altas esferas.
Sin embargo, ahora pueden medirse por el niimero de clicks,
el tiempo de estancia o las reacciones que suscita en las redes
sociales. Una serie de factores que incluso intervienen en la
incorporacién o descarte de determinadas firmas.

Entre las razones para incorporar o no a determinados co-
lumnistas —o incluso a la hora de publicar o no articulos
ocasionales— también puede encontrarse el sesgo ideoldgico
que determinados medios aplican. No es casual que exista una
coincidencia o alineamiento de todas las visiones en asuntos
de actualidad de los respectivos colaboradores, lo que indica
un deseo de pensamiento inico promovido por el medio en
cuestién, lo que socava su propia credibilidad y contribuye a
convertirlo en una mera herramienta o correa de transmisién
de un partido politico concreto o una linea ideoldgica esta-
blecida.

Por otro lado, el «boom» digital también ha dado lugar a un
espacio opinativo amplio, diverso y no siempre de calidad. Los
articulistas proporcionan contenido barato o gratuito que a
menudo los medios digitales necesitan, lo que frecuentemente
redunda en secciones de opinién de un nivel discutible que no
aportan prestigio al medio de comunicacién, aunque si sirven
para mejorar determinadas relaciones que pueden resultar in-
teresantes o fructiferas. Es decir, se publican articulos de opi-
nién para «quedar bien» con determinados dirigentes politicos
o actores de la sociedad civil.
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Esa pérdida de calidad en la seccién de opinién resulta co-
mun en los Gltimos afos, especialmente en medios de comu-
nicacién digitales —también en algunos casos en papel— me-
dianos y pequenos. Los columnistas suelen ser los primeros
afectados cuando se producen recortes econémicos y cada vez
son menos las cabeceras que pagan dignamente —o que, sim-
plemente, pagan— a estos colaboradores. Esto provoca la fuga
de los articulistas contrastados o la menor calidad e implica-
cién en los textos enviados de los colaboradores. Al mismo
tiempo, proliferan los que ven la oportunidad de acceder a una
ventana medidtica para defender determinadas causas, lo que
puede terminar en una pérdida de identidad de la seccién de
opinién del medio en cuestién.

2.1.4. Géneros dialdgicos: la entrevista

La entrevista es un género que, dentro del dmbito digital,
adquiere una nueva dimensién que se refiere no tanto al con-
tenido de la misma sino a la difusién y al aprovechamiento
de los recursos dentro de un medio de comunicacién. Asi, al
concertar una entrevista con un personaje publico, las posi-
bilidades de ejecucién y difusién de la misma se multiplican:
se puede grabar en video e incrustarlo de forma integra o re-
sumida dentro de la pieza; existe la capacidad de fabricar las
denominadas ‘pildoras’ —breves cortes audiovisuales— para
difundirlas en redes, se pueden separar fragmentos de la entre-
vista segin la temdtica con distintos titulares y urls para bus-
car a audiencias diferentes... Es mas, una de las limitaciones
del papel es que las entrevistas sélo pueden tener un titular
principal y, como mucho, otra declaracién destacada en un
despiece. Sin embargo, la entrevista online puede servirse en
redes sociales con distintos titulares a lo largo del dia, lo que
contribuye a alargar su vida til y a atraer a distintos tipos de
lectores para generar posibles debates o, simplemente, para
lograr mayor difusién.

Por otro lado, y hablando de los géneros dialdgicos, la inte-
ractividad es uno de los factores mds relevantes que, con inter-
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net, se ha fortalecido en el periodismo. No obstante, algunas
de las herramientas relacionadas con esta interactividad no han
terminado de asentarse de forma sélida dentro de las practicas
habituales en una redaccién.

Asi, inicialmente, cobraron mucho protagonismo los deno-
minados encuentros digitales. Un personaje pablico acudia a
la sede de un medio de comunicacién para someterse a una
especie de entrevista mancomunada donde las preguntas eran
realizadas por los lectores. Es un género que ha caido en des-
uso; entre otras razones, por la manipulacién que se producia
en ese tipo de sesiones y la generalmente poca participacién
de lectores interesados en los mismos. Es decir, la mayoria de
preguntas provenian de usuarios préximos o afines al personaje
0, todo lo contrario, de rivales o criticos con el entrevistado, lo
que obligaba a un cribado desde la redaccién que terminé por
ofrecer la conclusién de que son los periodistas los que deben
realizar la funcién de elaborar las preguntas.

De la misma manera, tampoco se han consolidado de forma
generalizada las encuestas digitales de los medios de comunica-
cién. En un contexto cada vez mds polarizado, la propia con-
figuracién de la pregunta ya genera suspicacias y los resultados
posteriores tampoco tienen especial valor, dado que la meto-
dologia carece de cualquier fiabilidad y también pueden ser
tergiversadas. Si un medio lanza una cuestién sobre un asunto
en el que viene aplicando una linea editorial, a nadie sorpren-
derd que el resultado favorezca sus tesis y, sin embargo, si el
resultado es contrario a la posicién o favoritismo que viene evi-
denciando, quedard en ridiculo o, como minimo, cuestionado
por sus propios lectores.

2.2. Edicion de contenidos periodisticos para Internet

Como ya se ha apuntado anteriormente, el periodismo digi-
tal y el periodismo tradicional aplicado al papel se diferencian,
no tanto en el fondo, sino en la forma y en la ejecucién. Los
diarios digitales representan el periodismo en constante movi-
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miento. La mayoria de estos medios amanecen con una porta-
da que incluye nuevos temas propios, como si fuera un diario
impreso a la venta en un quiosco. No obstante, en los digitales,
esa portada va variando a lo largo del dia, por lo que resulta
relevante ver cémo se produce la jerarquizacién de los temas:
es decir, deben tomarse varias decisiones durante la jornada
relacionadas con la prioridad de las noticias que deben ir en la
apertura —parte mds alta del medio web—.

De hecho, las estrategias de las distintas cabeceras aqui va-
rfan. Si no aparecen temas de actualidad de excesiva relevancia,
algunos medios utilizan un tema propio que se han reservado
para publicarlo a una hora determinada con el objetivo de lle-
varlo a la parte superior, para tratar asi de distinguirse de la
competencia y marcar agenda. En otras ocasiones, simplemen-
te se traslada un tema propio que estaba en un lugar menos
visible a la apertura del diario para destacarlo, una férmula
dirigida a que los lectores, si actualizan la pdgina o vuelven a
entrar en ella, vean un contenido que se les antoje novedoso.
En el caso de los medios en papel, a veces utilizan algin tema
que se ha publicado en la edicién impresa. En este sentido,
conviene destacar que ese dinamismo de la portada en un me-
dio digital genera también una tensién mds constante en las
redacciones y, en ocasiones, también una presién anadida por
parte de las instituciones, empresas u otros protagonistas de
las noticias por verse en la apertura del periédico en vez de en
un lugar mds discreto si la informacién no es positiva para sus
intereses, y viceversa.

En las redacciones digitales —ya sean de nativos online o
de las ediciones web de los periédicos de papel— ha cobrado
relevancia la figura del portadista. Este profesional, que debe
disponer de un conocimiento de la actualidad amplio y trans-
versal, tiene la misién de que la portada esté equilibrada, tanto
estéticamente como en lo que se refiere a la linea editorial de la
cabecera. Segtin el tamafio del medio, el portadista puede ser
un dnico redactor o existir varios que asuman esta responsa-
bilidad dentro de la redaccién. Generalmente, los cambios en
portada deben de ser coordinados por el director o por algin
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adjunto a la direccién, dado que de ello depende la imagen que
desprende el medio en cada momento.

2.2.1. Eldiseno de las portadas

Las portadas de un medio digital resultan muy relevantes,
dado que son la propia carta de presentacion de la cabecera.
Ademis de la estética, la jerarquizacién de los temas es lo que
marca la intencionalidad del periddico, por lo que debe cui-
darse al médximo. En este caso, es mds una cuestién de presti-
gio y de credibilidad que de trfico. A dia de hoy, los medios
digitales obtienen cada vez menos visitas por las entradas di-
rectas en la ‘home’, mientras que han ido aumentando las que
llegan por otras vias: noticias que se han hecho virales a través
de redes sociales como X, Facebook, Menéame o mediante la
funcién Discover de Google, que ofrece al usuario un mend
de distintas noticias que considera de su interés, basado en
el aprendizaje automdtico y algoritmos que analizan los pa-
trones de busqueda y navegacién del usuario para brindarle
contenidos.

En cuanto a la estética, antes la mayoria de lecturas se pro-
ducia desde los ordenadores personales, por lo que resultaba
fundamental que las portadas aparecieran perfectamente ajus-
tadas y limpias cuando se observaban desde la computadora.
Sin embargo, y esto era un error muy comun especialmente
en medios web de pocos recursos, esta perfeccion no se re-
producia cuando un usuario entraba a través de su teléfono
moévil o su tablet. Es por ello que, dado que la mayoria de
entradas se producen ahora desde este tipo de dispositivos, re-
sulta fundamental para los nativos digitales y para los portales
de periédicos en papel disponer de apps actualizadas, dgiles y
coordinadas para que la lectura sea lo mas amena posible desde
los celulares.

Esto no significa que deba desatenderse el diseno de la por-
tada tal y como se ve en un ordenador personal. El reto es
que tanto en ese dispositivo como en los otros mencionados se
aprecie armonia y equilibrio, respetando la jerarquia trazada y,
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por supuesto, las promociones publicitarias, que deben ocupar
estrictamente el lugar que se ha marcado desde el departamen-
to comercial.

Respecto a la distribucién, cada medio digital maneja sus
propios criterios en el reparto de la informacién en el espacio
habitual de tres columnas en las que suele dividirse el peri6-
dico. Los disenos varfan: generalmente suele haber un tema
principal de apertura que ocupa todo el ancho de la pantalla,
pero en ocasiones se prefiere una noticia principal en el lateral
izquierdo o incluso en el centro con una imagen y rodeada de
otros contenidos. En este punto, cabe recordar que los gran-
des medios digitales cuentan con mapas de calor dentro de la
web para seguir la trazabilidad del lector por la misma, lo que
permite adaptar el disefio de las portadas a las preferencias del
usuario, ubicando piezas en funcién de ello.

Tras el bloque denominado de apertura, que aglutina los
contenidos mds importantes del momento, suele pasarse a
una estructura con otras noticias en la parte izquierda, mien-
tras que habitualmente se utiliza la columna central o la de
la derecha para opinién y para algin reportaje que contenga
una imagen potente o alguna infografia de datos que llame la
atencién del lector. En ocasiones, también se usan tramas de
determinados colores para diferenciar contenidos deportivos,
culturales o de ocio.

Es importante que exista una coherencia en el tamafo de
los titulares y en su longitud. Las piezas de mayor relevancia
suelen tener la letra mds grande o disponer de una imagen
para dotarle de relevancia. Los articulos de posiciones andlogas
deben tener a priori la misma extensién y apariencia. General-
mente conviene evitar los titulares demasiado largos: por ejem-
plo, en una apertura que ocupe todo el ancho de la pantalla
del ordenador, el méximo suele ser de dos lineas, lo que viene
a representar unas 14 palabras, mientras que, en las noticias
principales en un lateral, el mdximo suele ser de cuatro lineas,
con un numero similar de palabras, si bien estas descripciones
resultan orientativas, dado que dependen en gran medida del
estilo y disefio del medio. Por otro lado, los titulares de los
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reportajes o los andlisis a menudo son mucho més cortos y
contienen unas pocas palabras que caben en una linea.

Como norma general, en las portadas deben limitarse los
titulares-cebo o sensacionalistas que buscan el clickbait. Es
cierto que los titulares puramente informativos en periédicos
digitales no siempre resultan atractivos, pero tampoco convie-
ne abusar de los titulares equivocos, provocadores o efectistas
que obligan al lector a pinchar por mera curiosidad. Si el lector
se siente enganado o defraudado al entrar en la noticia y com-
probar que no le interesa o que no se ofrece la respuesta a la
incégnita planteada, el medio perdera credibilidad.

Siguiendo con los elementos de titulacién, el uso de anteti-
tulos y subtitulos —o minientradillas— en la portada de los
medios digitales ha tenido distintas evoluciones. En general,
se intenta no abusar de la letra al considerar que ‘mancha’ la
portada. Por ejemplo, en El Mundo o El Diario se prescinde
habitualmente de estos elementos, en E/ Pais se utilizan fre-
cuentemente, y en E/ Confidencial se alternan noticias con es-
tos apoyos o sin ellos a conveniencia.

Tal y como ocurre en el periodismo de papel, las fotogra-
fias resultan esenciales para enriquecer las noticias, por lo que
conviene dedicar el tiempo que sea necesario para su seleccion.
Obviamente, deben ser imdgenes de calidad —no pixeladas
o achatadas— pero con el peso adecuado. Al ser una edicién
digital y no impresa, no es necesario que las fotografias sean
superiores a 1 MB, de lo contrario sobrecargaremos la portada
y podrian existir dificultades para reproducirla de forma 4gil en
distintos dispositivos. Al igual que en el papel, los pies de foto
deben estar rigurosamente cumplimentados y con la correspon-
diente firma del autor de la imagen. Esto cobra especial rele-
vancia online, dado que, si se olvida este apartado, la fotografia
exclusiva de un medio de comunicacién podria comenzar a cir-
cular en la red bajo la creencia errénea de que es una imagen de
uso publico servida, por ejemplo, por un gabinete institucional.

En lo que se refiere a aspectos de diseno, la regla general indica
que el personaje pablico que aparezca en la fotografia debe mirar
al frente o en direccién al titular, no en direccién contraria. De
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la misma manera, se busca que las imagenes de los protagonistas
suelan tener algo de «aire», es decir, se evitan los primerisimos
planos de la cara o la cabeza ocupando todo el marco de la fo-
tografia, salvo que incluya un gesto destacado que concuerde
con la informacién. Una herramienta muy utilizada en relacién
con la imagen es la denominada fotogaleria: un carrusel de ins-
tantdneas sobre un evento de actualidad —mejor si es multitu-
dinario— que engancha al lector haciendo que multiplique las
paginas vistas al ir pasando de foto en foto.

Por otro lado, en las portadas también tienen cabida los con-
tenidos audiovisuales, si bien no es habitual que se puedan
reproducir en la misma ‘home’. Al pinchar, el lector suele ser
enviado a una noticia ad hoc donde podrd ver el video, que
a menudo suele contener distintos anuncios previos. Es un
elemento de gran atractivo informativo y comercial, si bien
no todas las cabeceras disponen de herramientas dgiles en este
dmbito y a menudo se cae en la tentacién de incluir videos que
no aportan valor informativo y decepcionan al espectador, al
percibir que son un contenido de relleno.

Asi pues, como marco general, las portadas deben tener un
diseno claro y atractivo, evitar el batiburrillo de informaciones
o demasiados estimulos visuales. En este punto conviene de-
tenerse también en el andlisis de la publicidad en los medios
digitales, que en ocasiones resulta altamente agresiva, una cir-
cunstancia que conviene modular desde las empresas informa-
tivas, dado que puede contribuir decisivamente a ahuyentar al
lector. En los tltimos tiempos, los medios también han dado
la batalla para obligar a la desconexién de los bloqueadores de
anuncios, que se habfan hecho muy populares precisamente
porque evitaban la publicidad invasiva que copaba los medios
digitales.

2.2.2. La edicion de los contenidos en los medios digitales
La elaboracién de una pieza online tiene sus propias caracte-

risticas y particularidades. Es cierto que comparte similitudes
con las que se realizan en periédicos de papel, como por ejem-
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Imagen 2. Publicidad agresiva. Publicidad muy utilizada que ocupa buena parte de
la portada, en este caso de Ok Diario y de El Espariol.

plo la firma del autor o la localizacién geogréfica de donde par-
te la informacién, pero también tiene sus propios criterios. Por
ejemplo, un elemento relevante que suele reproducirse automa-
ticamente en las noticias digitales es, junto a la fecha, la hora de
publicacién y de la dltima actualizacién, un dato relevante para
los lectores, especialmente cuando se trata de un suceso urgente
o importante, pero también interesante para la competencia a
la hora de conocer quién ha adelantado una noticia.

En las informaciones online, ya sea en la parte superior o al
final, suelen aparecer las etiquetas o zags que tienen relacién
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con esa noticia. Se trata de un recurso que permite al lector
acceder de forma directa a mds contenidos sobre el asunto. Es
muy importante introducir las etiquetas correctas, porque esto
contribuye a que los usuarios sigan navegando en la pdgina
interesindose por otros contenidos del medio digital, lo que
aumenta su tiempo de estancia.

En esta linea, los hipervinculos —enlaces a otras noticias ge-
neralmente del mismo medio a las que se refiere el articulo a
través de una frase— también realizan una funcién similar,
pero de forma mds concreta, puesto que el redactor, por asi de-
cirlo, aconseja al lector una noticia que puede complementar
la informacién que estd leyendo. Los hipervinculos, ademds de
colaborar a que el tiempo de estancia aumente, permiten tam-
bién al periodista obviar ciertas partes de ‘background’ de una
informacién, dado que puede usar un enlace donde se puede
consultar una noticia que contenga los antecedentes para su
mejor comprension.

En cuanto a la estética de los hipervinculos, los mds sencillos
son los que aparecen en una frase con otro tono (habitualmen-
te azul) y subrayados. Suelen ser ficiles de introducir para el
redactor, dado que en los ya mencionados sistemas de gestién
de contenidos suele bastar con seleccionar una parte del texto y
pegar la ‘url’ de la noticia que se desea enlazar. En este sentido,
los expertos en posicionamiento apuestan por que los hipervin-
culos se apliquen en oraciones mds bien cortas y, a ser posible,
que se refieran a conceptos clave. Al margen de estos enlaces
comunes, en los distintos CMS también existen hipervinculos
de ‘caja’, que son mds visibles y llamativos, dado que se inte-
gran en el articulo con una trama, titular e incluso fotografia
en miniatura. Este recurso, ademds de ser estético y facilitar la
lectura, suele utilizarse por parte de los redactores para realzar
un contenido que los usuarios también deberfan consultar.

Siguiendo las pautas de las portadas, son preferibles los titu-
lares no demasiado largos. Puede ocurrir que, al pinchar una
noticia de portada, el articulo no contenga dentro el mismo ti-
tular: esto se debe a que, en ocasiones, el espacio es inferior en
la portada que el que existe dentro de la informacién, lo que a
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veces conlleva que se busque un titular mds corto e impactante
en la portada que, posteriormente, esté mds desarrollado o sea
mids informativo una vez se accede al contenido concreto. Una
vez mds, conviene insistir en que la esencia del titular debe
mantenerse para que el lector no se sienta enganado.

La regla general indica que todas las informaciones deben ir
acompanadas de al menos una imagen —siempre firmada—
en posicién bien visible, o de un elemento audiovisual. Esto,
ademds de por estética y por valor informativo, también resul-
ta relevante para el posicionamiento en los buscadores, dado
que se valora siempre mds que un contenido disponga de ele-
mentos graficos. La fotografia elegida para la noticia puede ser
la misma que aparezca en la portada u otra distinta vy, resulta
conveniente desde el punto de vista estético introducir varias
imdgenes si la informacién es muy extensa.

En cuanto al texto, una norma generalmente aplicada es evi-
tar los pdrrafos excesivamente largos. Esto varia segin el tipo
de diario digital, pero no suelen superarse las seis o siete lineas
en la pantalla del ordenador. Esto se explica porque al leer las
informaciones en un teléfono mévil se incrementa el ndimero
de lineas, por lo que un pdrrafo que ya resulta extenso en el
monitor se convierte en interminable a la hora de consultarlo
en otros dispositivos, lo cual incomoda la lectura.

En la edicién online, al igual que en el papel, es comiin el
uso de ladillos y sumarios para dar ‘aire’” a los textos y destacar
alguna idea o declaracién. El uso de las negritas varia segtin el
criterio de los distintos medios: algunos las utilizan sélo para
los nombres propios, otros lo amplian a frases relevantes del
texto y otros prescinden por completo de ellas. El abuso de este
recurso puede ocupar de forma excesiva el contenido, mientras
que su descarte total puede convertir el texto en demasiado
plano y monétono.

2.2.3. Posicionamiento en buscadores

El posicionamiento en buscadores es una tarea relativamente
reciente en periodismo y los perfiles especializados comenzaron
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a florecer a partir de la segunda década del siglo XXI y finales de
la anterior (Dick, 2011). Estos se han dedicado habitualmente
a observar los temas y tendencias del momento, aplicar los cri-
terios SEO en la edicién de los contenidos del medio y analizar
el impacto de determinadas piezas publicadas en este. Implica,
por tanto, la instauracién de nuevas préicticas en las redacciones,
pero también la generacién de otras nuevas que no eran ni posi-
bles ni esperables antes de Internet. En periodismo, las practicas
mds frecuentemente empleadas para el posicionamiento en bus-
cadores tienen que ver con los factores o7 page. Algunas de ellas
son (Giomelakis; Veglis, 2016; Giomelakis ez a/., 2019):

—Inclusién de palabras clave: Entre las tareas de posiciona-
miento se encuentra la bisqueda de palabras que los usua-
rios emplean para buscar informacién sobre una temdtica
concreta. Una vez identificadas, resulta esencial que se es-
criban a lo largo del texto, especialmente en el titular y en
las primeras lineas.

—Escritura de titulares diferentes: Esta estrategia permite
mantener un titular largo en la pdgina de la pieza, mien-
tras que el titulo que aparece en buscadores y en la portada
del medio resulta més corto y concentra mayor nimero de
palabras clave.

—Redaccién del cuerpo del texto: Es recomendable escribir
piezas que no sean excesivamente cortas y que enfaticen la
informacién clave mediante el uso de negrita y de etique-
tas de encabezado. En esta fase se puede pensar en utilizar
también sinénimos a las palabras clave, empleadas por los
usuarios con un vocabulario mds amplio.

—Uso de la metadescripcién: Los gestores de contenido
también permiten editar el texto que aparece bajo el titulo
de los resultados en los buscadores. Por ello, conviene que
este sea conciso e incluya los conceptos clave de la pieza.

—Promocién del contenido multimedia: De modo general,
el contenido audiovisual es bienvenido en las piezas pe-
riodisticas en Internet, también desde el punto de vista de
las estrategias SEO, pues las piezas multimedia a menudo
logran una mejor posicién en los buscadores.
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—Optimizacién de imdgenes: Para facilitar su busqueda,
resulta conveniente que el nombre del archivo y el texto
alternativo de este sea descriptivo. Ello, ademds, es una
practica deseable para mejorar la accesibilidad de la pdgina.

—Edicién de la URL: El periodista ha de tener en cuenta la
direccién web de sus piezas. Esta ha de ser clara y consis-
tente con el contenido, ademds de contar con sus palabras
clave.

—Intercambio de enlaces: La presencia de hipervinculos en-
trantes es uno de los factores off page més conocidos. Por
ello, algunas pdginas acostumbran a realizar intercambio
de enlaces, con la intencién de reforzar mutuamente su
relevancia en los buscadores.

—Empleo de enlaces de calidad: Si bien el factor off page
mds conocido se relaciona con la existencia de enlaces en-
trantes, los buscadores valoran también la presencia en la
pdgina de enlaces de calidad.

—Apuesta por la longevidad: Habitualmente el contenido
mds antiguo es mds valorado por los buscadores que, ade-
mds, suelen contar con mds enlaces entrantes. Por ello,
resulta importante que la pdgina web mantenga durante
un tiempo prolongado el nombre de sus URL.
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3.

Caracteristicas de los medios digitales

3.1. Perfil profesional del periodista digital

El avance de la era digital, como hemos ido viendo, ha teni-
do una influencia determinante en el periodismo. Una irrup-
cién que también ha dibujado un escenario muy diferente para
los profesionales del sector. Factores como la inmediatez o los
distintos soportes han modificado las rutinas de produccién
en las redacciones de los medios de comunicacidn, algo que ha
afectado notablemente a los periodistas, obligdndoles a ser mds
flexibles y también mds vulnerables ante la precariedad laboral.

3.1.1. El periodista digital

Es evidente que en la profesion periodistica siempre ha sido
complejo establecer unos horarios determinados e inamovi-
bles. Las noticias ocurren en cualquier momento y los pro-
fesionales siempre deben estar preparados para una cobertura
de emergencia, un desplazamiento o para reaccionar ante una
nueva informacién relevante que trastoca una portada.

Dentro de la cultura periodistica, las largas jornadas de los
profesionales eran habituales durante la época donde sélo exis-
tia el papel y la telefonia mévil todavia no habia irrumpido. No
era extrafo ver a un redactor haciendo tiempo en la sede de su
medio hasta que la fuente necesaria para cerrar una informa-
cién le devolviera una llamada o pudiera estar localizable. De
hecho, era habitual, algo impensable hoy, telefonear a la casa
de un politico o empresario incluso a horas intempestivas. Esto
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propiciaba que las noticias no fueran tan inmediatas como en
la actualidad: no era extrafio que un periédico informara de un
hecho dos dias después de que hubiera ocurrido, por lo que la
forma de competir, aunque existfa, no era igual por la menor
cantidad de actores implicados y los limites que establecia la
propia tecnologia existente.

Este tipo de rutina también contribuia a cincelar el perfil del
profesional. Los periodistas, sometidos a largas esperas, solian
cerrar las ediciones tarde, lo que acrecentaba el mito de que
los periodistas eran personajes noctdmbulos, desordenados y a
menudo con hébitos disolutos. Una época en la que se fumaba
en las redacciones y en la que no era raro que también se be-
biera alcohol, lo que contribuia a disefiar esa aura bohemia que
acompanaba a la profesion en los anos 70 y 80.

Los distintos avances y los cambios sociales y culturales fue-
ron modulando esos perfiles. Sin embargo, la llegada del pe-
riodismo digital fue determinante para dar un giro al modelo
de profesional que puede sobrevivir en las redacciones actuales
surgidas del cambio radical en las rutinas productivas de los
medios. Por poner un ejemplo sencillo, antes un redactor dis-
ponia de un mayor tiempo de reflexién para la elaboracién de
los contenidos. Si acudia a una rueda de prensa por la mafiana,
tenfa muchas horas antes de la publicacién en la edicién del
dia siguiente para poder analizar todos los datos recogidos y
las declaraciones realizadas. Sin embargo, la inmediatez surgi-
da del modelo digital, unida a la presién de las redes sociales,
provoca que el contenido de las ruedas de prensa o los comuni-
cados sean publicados en cuestién de horas o incluso de unos
pocos minutos, no sélo por los medios sino también por las
agencias de noticias.

Esto ha alterado notablemente el ejercicio de la profesién
periodistica: antes, acudir a una rueda de prensa o dos podia
cubrir el dia del profesional, dado que los contenidos que pro-
dujera sobre estas citas ya ocuparian el espacio asignado que
tuviera en su medio de comunicacién. Sin embargo, este tipo
de trabajo ya no se considera un tema propio en las redaccio-
nes, dado que esa noticia ya se publica dentro del mismo dia,
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lo que no sirve al periodista —ni al medio— para destacarse
frente a la competencia, puesto que todos disponen de la in-
formacién servida y ya habrd sido revelada por multitud de
medios, agencias, redes sociales... Una circunstancia que con-
tribuye a la decadencia de las ruedas de prensa, dado que a
menudo se considera un tiempo «perdido» para los profesio-
nales que buscan los temas propios y exclusivos, y que también
supone un aumento de la presién y estrés sobre el redactor,
que frecuentemente debe cubrir la agenda diaria de eventos y,
al mismo tiempo, tratar de buscar otras noticias que queden
fuera del radar del resto de medios.

De hecho, este es uno de los cambios principales que ha sufri-
do el profesional con el ‘boom’ digital, especialmente en lo que
se refiere a medios escritos, dado que en las radios y televisio-
nes siempre han dependido en mayor medida de los horarios
de publicacién (por ejemplo, la emisién de los informativos),
aunque ahora también se ven obligados a elaborar contenidos
en las ediciones web de sus medios audiovisuales. Algo de lo
que también deben ocuparse los redactores de periddicos de
papel y, obviamente, los profesionales de los nativos digitales.
Por un lado, deben escribir avances o parte de las noticias en la
web y, posteriormente, buscar alguna otra férmula de interés
sobre el mismo tema si quieren alargar la vida del contenido
para el dia siguiente, lo que genera una carga de trabajo adi-
cional al profesional, ademds de unos ‘picos’ de estrés a la hora
de ser los primeros en publicar un contenido con el objetivo
de situarse en una posicion privilegiada en los buscadores. Una
situacién que contribuye a la precariedad laboral, dado que
estos esfuerzos extra en los cambios de las rutinas producti-
vas no se ven generalmente compensados con mejores salarios,
contraprestaciones horarias o contrataciones que refuercen la
plantilla para este tipo de competitividad.

De hecho, no es extrafio que ademds se exija a los periodis-
tas una polivalencia que resultaba impensable en otras épocas,
donde tenian sus funciones claramente acotadas. Ahora, un
redactor, ademds de tomar notas y escribir noticias, puede ocu-
parse en un momento determinado de grabar videos, tomar
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fotos, subir noticias a la web, insertar hipervinculos y el resto
de formatos multimedia, retocar imdgenes o realizar montajes,
magquetar o modificar la portada online del medio, definir las
palabras clave para el SEO (Search Engine Optimization), lan-
zar o programar una noticia para las redes sociales... Todo ello
mientras tiene en marcha gestiones para encontrar un tema
propio que diferencie a su medio de comunicacién de la com-
petencia.

Un escenario donde el profesional con décadas de trabajo a
sus espaldas en una redaccién —y con hébitos laborales de otra
época— pierde fuelle no necesariamente por la calidad de su
trabajo, sino por las nuevas exigencias productivas que requie-
re la empresa informativa, que ademds prefiere a jévenes redac-
tores con salarios menores y mds proactivos con las realidades
tecnoldgicas y con la multitarea. Un paradigma que a menudo
resulta erréneo, puesto que se prescinde de la experiencia de la
redaccién al considerar que el bagaje que aportan los veteranos
estd a un click en Google, lo que suele derivar en redacciones
poco experimentadas o, al menos, no lo suficientemente equi-
libradas en la combinacién de juventud y curtida veterania.

Unas caracteristicas que evidencian la flexibilidad —un tér-
mino con pocas connotaciones positivas en este caso— del
profesional y que, al mismo tiempo, ahondan en la precarie-
dad del mismo. La necesidad de mantener activa una edicién
digital casi en todo momento conlleva que en los medios di-
gitales de menor tamano no existan pricticamente horarios y,
en los mds grandes, se tengan que establecer sistemas de turnos
para poder atender la actualidad durante 24 horas.

También se produce, en esta era digital, una flexibilidad del
espacio laboral. Para poder trabajar online, s6lo se necesita
tener conexién y un teclado, lo que provoca una sensacién
constante de disponibilidad del redactor, que puede modificar
o subir un contenido de madrugada, lanzar una exclusiva a
cualquier hora del dia o de la noche o incluso variar una jerar-
quia de temas en la portada de la web si lo considera necesa-
rio. Y todo ello sin estar presente fisicamente en la redaccién,
algo que ha contribuido a que algunos medios prescindan de
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sus sedes, especialmente en lo que se refiere a delegaciones y
corresponsalias. Una transicién al teletrabajo que a menudo se
produce sin que las empresas informativas corran con los gas-
tos en material ni recursos que esto supone para el trabajador.

De esto se deriva también una flexibilidad contractual para
el profesional que puede contribuir a la precariedad. La figura
del colaborador en los medios se ha extendido en los tltimos
afos y, con demasiada frecuencia, se traduce en un periodista
que, sin figurar en la plantilla, realiza las funciones de un re-
dactor normal bajo el régimen de auténomo —probable falso
auténomo en este caso— que s6lo factura a un medio de co-
municacién. De hecho, segin el Informe de la Asociacién de la
Prensa de Madrid de 2023, los profesionales en esta situacién
habian pasado de un 6% a un 14% en el pasado ejercicio. No
obstante, también existe la figura del colaborador auténtico
que se convierte en una especie de freelance que si trabaja para
distintos medios o entidades como auténomo, algo que en este
caso si resulta mds factible gracias a la flexibilidad digital, pero
que requiere de cierta trayectoria profesional y notable esfuer-
zo para resultar rentable, debido a la caida general de las tarifas
que pagan los medios por los contenidos.

Como resultado de todas estas variables, cada vez resulta mds
dificil la supervivencia del viejo modelo laboral en el que un
periodista se iniciaba en una empresa informativa tras salir de
la universidad y podia acabar su carrera en ese medio de comu-
nicacién. De hecho, la ventana digital ha propiciado la crea-
cién de muchas cabeceras de distinto corte en las que, incluso,
son los periodistas con trayectoria los que se deciden también
a ser empresarios y formar parte del accionariado del medio o
donde se conforma la sociedad desde un régimen cooperativo
donde otros redactores participan. Un modelo que sélo pue-
de entenderse desde el abaratamiento de costes que supone el
abandono de la impresion en papel.

En estos casos, conviene resaltar la personalizacion del perio-
dismo facilitado porla irrupcién digital y, mds en concreto, por
el poder delas redes sociales. La audiencia identifica los proyec-
tos periodisticos por sus directores, como ocurre con cabeceras
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como £l Diario con Ignacio Escolar o E/ Espariol con Pedro J.
Ramirez, que se encargan con su actividad online o sus parti-
cipaciones televisivas de potenciar el tréfico para sus medios.
Precisamente una de las virtudes que tiene para los periodis-
tas la digitalizacién de la profesién es la capacidad de darse
a conocer y potenciar la marca individual. Antes, el acceso a
un empleo comenzaba haciendo pricticas en un medio con
la esperanza de ser escogido para continuar como contratado
en esa redaccién o, con suerte, ser recomendado para otra
cabecera en la que existiera una vacante. Ahora, los jévenes
pueden crear un blog o una modesta publicacién para darse
a conocer a través de las redes sociales difundiendo noticias,
reportajes u opiniones, lo que les puede convertir en un ac-
tivo interesante para un medio mds grande, especialmente si
genera trafico. Es mds, s6lo con una presencia certera a la hora
de reaccionar e interactuar en este tipo de escaparate digital, y
al margen de que disponga de un espacio web donde difundir
publicaciones, el periodista se sitia en una posicién intere-
sante para recibir la oferta de algiin medio como redactor o
colaborador.

En cualquier caso, puede apreciarse que los avances digita-
les no han traido consigo una mejora de la situacién laboral
de los profesionales, sino mds bien todo lo contrario (Pérez
et al., 2023). Segtin el citado informe de la APM de 2023,
la precariedad (15%) y la mala retribucién del trabajo (13%)
representan las dos principales preocupaciones de los periodis-
tas, seguidas de cerca por la falta de independencia politica o
econdmica de los medios en los que se trabaja (12%) y la falta
de rigor y neutralidad en el ejercicio profesional (12%).

Estas condiciones de trabajo, unidas a otros factores que,
en algunos casos, como ocurre con la inmediatez, se derivan
de la irrupcién digital, han provocado que los profesionales
también sufran consecuencias que afectan a su salud mental y
se traduzcan en trastornos como la ansiedad. Asi, el 75% de
los periodistas contratados consideran «grave» o «algo grave»
el problema sobre el estado de la salud mental dentro del co-
lectivo.
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3.1.2. Nuevos perfiles profesionales

Desde hace muchos afos, se habla del periodismo como una
profesién en estado de crisis, una afirmacién que no siempre
hace justicia al oficio si se compara con otros, tanto en dis-
ponibilidad de encontrar un empleo como en las condicio-
nes laborales. Y no se debe Gnicamente a que otros sectores
no atraviesen un buen momento, sino a que probablemente
siempre se pone el foco en la profesion desde un punto de
vista tradicional: el periodista de un medio de comunicacién
que busca la noticia rodeado de obsticulos, presiones y una
némina que pasa a segundo plano gracias a la inquebrantable
vocacién y pasion del profesional.

Sin embargo, en los dltimos tiempos se han desarrolla-
do otras salidas para el periodista fuera de los medios de co-
municacién que también resultan interesantes tanto por su
contenido como por las condiciones que las acompafian, en
ocasiones mucho mejores que las de los denominados re-
dactores de ‘trinchera’. Asi, el crecimiento de los gabinetes
de comunicacién, tanto en el dmbito empresarial como ins-
titucional, ha proporcionado nuevas oportunidades de desa-
rrollo a los profesionales de la comunicacién, a menudo mds
atractivas que las de los medios. De la misma manera, tam-
bién han proliferado las agencias y consultoras nutridas por
periodistas que se dedican a prestar servicios externos de co-
municacién para empresas, organizaciones e instituciones.
No obstante, ademds de esta mayor oferta para los profesio-
nales, también han surgido otro tipo de figuras —algunas ya
consolidadas y otras en proceso— cuyas funciones estdn desa-
rrolladas por periodistas que han recibido una formacién espe-
cializada en algunos 4mbitos.

—Community manager. Cada vez con mayor frecuencia, en
las grandes empresas y en las instituciones existe un especialista
Gnicamente dedicado a alimentar las redes sociales. Es cier-
to que el elegido para ello no tiene por qué ser un periodista
y, de hecho, los profesionales del marketing, la publicidad y
las relaciones publicas, también han ocupado ese espacio. No
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obstante, parece clara la relacién entre la comunicacién y la
presentacién y difusién de los mensajes a través de las redes,
por lo que el periodista, especialmente si posee alguna forma-
cién adicional en este campo, es uno de los perfiles tenidos en
cuenta para este tipo de puestos, sobre todo si el empleador
es una institucién publica, donde existen otras connotaciones
mis alld de la propia marca.

Ademds de trabajar en incrementar la reputacién online de la
empresa o institucién para la que trabaja, el community mana-
ger tiene que ser capaz de detectar las crisis que puedan aconte-
cer en referencia a la marca que representa y cémo reaccionar
ante ellas con el menor desgaste posible para la misma. Hoy en
dia, es habitual que un problema o escindalo de una entidad
en las redes sociales salte a los medios de comunicacién, por lo
que la formacién de un periodista en este campo le da, a priori,
un plus a la hora de anticiparse a una crisis reputacional.

—Periodista SEO. En los medios digitales, aparte del tiempo
de permanencia en la web, las visitas siguen manteniéndose
como una prioridad: mayor nimero de ‘clicks’ implica un me-
jor posicionamiento en los buscadores —lo que repercute a
su vez en un aumento de las entradas— y en los evaluadores
de audiencias, ademds de un incremento de las impresiones
—visualizaciones de banners publicitarios—, lo que posterior-
mente se traduce en una mejor carta de visita también para los
comerciales encargados de ‘vender’ el producto —en este caso,
el medio de comunicacién—. Con este escenario, resulta fun-
damental que en las redacciones exista un especialista en SEO.
Un puesto que también puede ser ocupado por un periodista si
ha recibido la formacién adecuada, dado que podrd combinar
sus conocimientos sobre las rutinas productivas y los condicio-
nantes periodisticos con los recursos técnicos necesarios para
elevar lo méximo posible los contenidos en los buscadores. Un
trabajo que suele coordinarse con los responsables de redes so-
ciales y el mafficker digital —especialista en la adquisicién de
trafico de la web— de la empresa informativa en cuestidn.

—Editor/disenador de sitios web. Esta es una figura que tam-
bién puede ocupar un periodista si recibe una formacién espe-
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cifica para ello. La experiencia en maquetar online o crear pa-
ginas web puede resultar muy util a una empresa informativa,
dado que cualquier medio de comunicacién suele requerir de
nuevas funciones o modificaciones constantes en sus ediciones.
Contar con conocimientos en este campo afade al periodista
un atractivo mds para incentivar al empleador a su contrata-
cién, dado que de lo contrario es probable que para determi-
nados cambios deba contar constantemente con una empresa
externa. Asi, aunque el gestor no pertenezca al propio medio
en exclusiva, que exista un periodista que disponga de permi-
sos especiales y sea un interlocutor valido con el propietario
del CMS, puede agilizar y depurar cambios que contribuyan
a un mejor rendimiento del medio, lo que pone en valor un
puesto de estas caracteristicas, especialmente si lo ostenta un
periodista, dado que tendrd un conocimiento superior sobre
las distintas necesidades que tiene la cabecera.

—Periodista de datos. Cada vez con mas frecuencia, las redac-
ciones de los medios cuentan con profesionales especializados
en este dmbito. Es necesario que disponga de una formacién
especifica en distintas herramientas relacionadas con la bus-
queda, captacién, importacién y subida de datos, asi como en
diferentes aplicaciones que permitan la interactividad de los
mismos. Resulta conveniente también que posea habilidades
relacionadas con el diseno gréfico y determinadas nociones de
programacién. Son perfiles completos y transversales, dado
que combinan el periodismo tradicional con los métodos mds
innovadores y visuales a la hora de presentar una informacién
y conseguir que el lector participe de la misma, lo que les obli-
ga a estar en permanente actualizacién.

3.2. Evolucion de los medios digitales en Espana

Para entender la evolucién del periodismo digital y de las
empresas del sector en los dltimos anos resulta necesario rea-
lizar un breve recorrido desde la irrupcién de internet en el
dmbito de la informacién en Espafa. Atendiendo a estudios
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Imagen 1. Portadas digitales de La Vanguardia, ABCy El Mundo en el afio 2000
y del pionero digital Vilaweb en el afio 2006, diez afos después de su nacimiento.

anteriores (Lépez Garcia, 2006; Lépez Garcia, 2012) y con la
correspondiente actualizacién, puede articularse una distribu-
cién cronolégica de este proceso.

—1995-1999. Los grandes medios nacionales abordan sus
primeras incursiones digitales. Primero son La Vanguardia, El
Periddicoy ABC, seguidos al poco tiempo por E/ Paisy El Mun-
do. También comienzan a nacer los primeros nativos digitales,
como el cataldn Vilaweb y, a finales de esta década, son algunos
medios locales de papel los que se lanzan a la aventura online.
En esta primera etapa, la mayoria de publicaciones se limita a
volcar en la web contenidos de las ediciones impresas de los
propios periédicos, con escasas o nulas actualizaciones a lo lar-
go del dia. La sensacién que transmiten los grandes medios es
la de que hay que estar en esa nueva plataforma, pero sin tener
un objetivo final demasiado claro y, ademds, arrastrando las
dudas, y el dilema sobre hacerse a si mismos la competencia,
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que se derivan de colgar gratuitamente en la web contenidos
que aparecen en el periédico impreso (véase la imagen 1).

—2000-2002. Se produce una etapa de crecimiento. Inter-
net empieza a estar al alcance de una mayor parte de la ciuda-
dania, por lo que aumenta la audiencia y la inversién, lo que
conlleva un fuerte crecimiento de los valores econémicos de las
empresas vinculadas a la red de redes. Con ello, se incrementan
también los planes para la expansién digital en los medios y la
reflexién de cémo puede obtenerse una fuerte rentabilidad de
ello. Empiezan a utilizarse los recursos multimedia, también se
asienta el uso de los hipervinculos, se fomenta la interactividad
con los usuarios... Tal y como apuntamos en un trabajo ante-
rior, (Lépez Garcia, 2015), el atentado del 11 de septiembre
de 2001 sobre las Torres Gemelas de Nueva York convencié a
muchas empresas informativas de la necesidad de fortalecer sus
ediciones digitales para poder dar una cobertura inmediata o
incluso en tiempo real de hechos noticiosos relevantes. Nacen
nuevos nativos digitales como E/ Confidencial, Libertad Digi-
tal, Diario Critico o Periodista Digital, entre otros.

—2002-2005. Surgen las dudas sobre la rentabilidad del
modelo digital que muchas empresas se habian apresurado a
abrazar. El pinchazo de la burbuja puntocom que se produce
en Estados Unidos genera zozobra en los mercados y afecta
también al resto del mundo. En Espana, el caso de Terra Net-
works es uno de los mds llamativos de este momento de crisis
tecnolégica: en el 2000 compré Lycos, el tercer portal mds visi-
tado de EEUU, por 12.500 millones de délares, mientras que
acabd vendiéndolo en 2004 por apenas 105 millones de ddla-
res a una empresa coreana. Las grandes cabeceras nacionales se
replantean su estrategia: £/ Mundo y El Pais ponen en marcha
los muros de suscripcién para las ediciones digitales a finales
de 2002. El primero combina su versién de pago con conte-
nidos digitales gratuitos, mientras que el segundo apuesta por
un paywall duro que, no obstante, terminard abandonando en
2005.

—2005-2009. Se van produciendo avances hacia la consoli-
dacién del dmbito digital vinculado al periodismo. La adapta-
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cién de Internet a la web 2.0 incorpora nuevos elementos téc-
nicos y de contenido que dejan atrds rdpidamente a los medios
que no se renuevan. Las grandes cabeceras, pese a sus reticen-
cias iniciales, incorporan las herramientas novedosas, absorben
blogs y, en definitiva, asumen que las ediciones digitales han
venido para quedarse. En este mismo periodo, también se de-
sarrollan con fuerza los medios audiovisuales, que entran en el
mundo online decididos a hacer crecer su audiencia sirviéndo-
se del atractivo de sus contenidos y las mejoras en la conexidn.

—2009-2014. En esta etapa todos los medios sin excepcion
sufren las consecuencias de la crisis econémica desatada en la
recta final de esta década. Algunas cabeceras desaparecen, pero
también surgen otras nuevas: la ventaja de los nativos digitales
es que la inversién necesaria para nacer es menor que la de
un peridédico impreso, por lo que se produce un movimiento
del mercado informativo mds intenso. Es en esta etapa cuando
también comienza el auge de redes sociales como Menéame,
Facebook, Twitter, unas herramientas que los medios digitales
empiezan a utilizar como trampolin para incrementar las au-
diencias.

—2014-2019. En estos anos se produce una estabilizaciéon
del panorama informativo digital espafiol. Las cabeceras his-
toricas de papel consiguen que sus sitios web se mantengan
entre los més leidos, aunque en dura competencia con nativos
digitales como E/ Diario, El Confidencial o El Espanol, entre
otros. No obstante, especialmente en los primeros, las cuentas
no terminan de salir, y comienza a acentuarse la dependencia
econdmica de la inversién institucional, lo que contribuye a
un endurecimiento de las lineas editoriales en beneficio de de-
terminados partidos politicos o de quien ostente el poder.

—2019-2024. La crisis econémica de los medios obliga a
una reorientacion de las grandes cabeceras, que deciden apos-
tar en lineas generales por los muros de pago rigidos tras afios
de jugar con modelos més suaves o porosos. El Mundo es el
primero que se lanza a este tipo de estrategia para buscar las
suscripciones, si bien pronto le siguen E/ Pais, La Vanguardia,
los diarios regionales de los grupos Vocento y Prensa Ibérica,
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ademids de nativos digitales de referencia como E/ Confidencial.
Un modelo de negocio basado en la tesis de que los ingresos
por suscripciones podrian llegar a acercarse o incluso superar
a los de la publicidad, algo que, no obstante, sigue generando
muchas dudas a dia de hoy. En la actualidad, los datos sefialan
que en Espafa hay casi un millén de suscriptores de pren-
sa (El Pais encabeza el ranking con 350.000 a principios de
2024); sin embargo, en el sector hay expertos que apuntan a
que el techo en Espafia para este tipo de adhesion es del 5%,
unos dos millones de personas en todo el pais. A los muros de
pago hay que afadir otras estrategias comerciales de los medios
digitales, como el intento de cobro por rechazar las cookies o
la obligatoriedad de desactivar los bloqueadores de anuncios.
Por otro lado, la polarizacién politica en Espafia contribuye en
estos anos al nacimiento de nuevos medios digitales de fuerte
cardcter ideoldgico, cabeceras de nicho que funcionan como
estilete de los bloques o incluso, directamente, de formaciones
politicas concretas, dejando en segundo plano o desdefando
los valores cldsicos de la ética periodistica.

3.3. Condiciones estructurales del periodismo digital

Desde que la evolucién digital empieza a alcanzar los hogares,
los medios de comunicacién se enfrentan al reto de mantener
la atencién de la audiencia y continuar siendo hegeménicos en
su tarea de servir informacién a la ciudadania. Uno de los fac-
tores mds destacados que provoca un profundo cambio en las
rutinas productivas de la profesion es la obligada inmediatez.
Una circunstancia que antes afectaba en gran medida a radios
y televisiones, pero que no tenia incidencia en los periédicos,
salvo muy contadas excepciones. La necesidad —y la capaci-
dad con la llegada de Internet— de poder difundir noticias a la
poblacién en tiempo real o a los pocos minutos de producirse,
genera unas exigencias para las que las redacciones de papel
no estdn preparadas. Es mds, la propia incertidumbre sobre
los beneficios econémicos que puede ofrecer la capacidad de

Enlace de adquisicién de la Monografia: 77

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c3.emcs.27.p110

ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

publicar noticias de inmediato se traduce en un incremento
de trabajo y estrés en las plantillas sin ninguna compensacién
para los trabajadores, lo que aumenta la precariedad de los pro-
fesionales. A esta mutacion de las rutinas productivas hay que
sumar un escenario econémico inestable que coincide, preci-
samente, con el asentamiento definitivo de las ediciones web
de los medios tradicionales y también con los comienzos de
muchos nativos digitales.

De esta manera, hay un periodo clave en el que es necesa-
rio detenerse para comprender el estado actual de la profesién
periodistica, que desde hace anos parece vivir en un estado
de permanente crisis por diversas circunstancias. De hecho,
muchos de los trabajadores que pueblan las redacciones, espe-
cialmente los que comenzaron a trabajar hace 15 o 20 anos,
aseguran que no han vivido otro estado desde que se iniciaron
en el mundo laboral. Lejos quedan ya esas épocas donde los
redactores gozaban de imponentes salarios y un prestigio casi
sagrado, una realidad que quedé hecha aficos a partir de la cri-
sis financiera (2007-08) desatada por el pinchazo de la burbuja
inmobiliaria en Estados Unidos, que terminé adquiriendo una
dimensién internacional. Pero no es el tnico factor destacado,
se produce la conjuncién de otros que permiten hablar de una
triple crisis del periodismo (Lépez Garcia, 2015) que parece
haberse cronificado.

Crisis econdmica. El mencionado estallido de la burbuja in-
mobiliaria tiene unos terribles efectos en Espafia, donde todos
los sectores relacionados con la construccién y la compraventa
de inmuebles sufren las consecuencias. Las empresas periodis-
ticas, en esa etapa, venian de hacer grandes inversiones, sedu-
cidas por el boom tecnoldgico y la propia irrupcién digital.
Unos proyectos de expansién que llevaron a grupos como Pri-
sa, Unidad Editorial o Mediapro a apuestas econémicas muy
fuertes en derechos deportivos, nuevas cabeceras, canales de
televisién, emisoras de radio... incluso a proyectos de expan-
sién internacional, especialmente en Latinoamérica. La crisis
econdémica mundial obliga a un ripido retroceso en esta es-
trategia, que provoca pérdidas e incluso endeudamiento a los

78 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 27 (2024)
ISSN: 2660-4213



Dafne Calvo; Guillermo Lépez Garcia; Joaquin Aguar Torres
Caracteristicas de los medios digitales
https://doi.org/10.52495/c3.emcs.27.p110

grupos medidticos, los cuales en muchos casos se ven forzados
a deshacerse de sus adquisiciones por un valor mucho menor
de lo invertido en la compra.

Asi, de forma abrupta, se pasa de proyectos de expansién
millonarios a un escenario de contencién e incluso recortes
del gasto. Segin la Federacién de Asociaciones de Periodistas
de Espana (FAPE), entre 2008 y 2012 se destruyeron 5.000
puestos de trabajo en el sector periodistico: son los afios en los
que comienzan los ERE y los recortes en los grandes medios, el
cierre de canales de television y el fin de muchas cabeceras, con
especial mencién a los gratuitos, que desaparecen del mapa
medidtico: el valenciano Minidiario, que habia sido pionero
en este formato con su nacimiento en 1992, cierra en 2008; y
sucesivamente caen Metro (2009), ADN (2011) y Qué! (2012),
entre otros.

Todo esto conlleva, ademds, que se mire con mayor descon-
fianza si cabe a la inversién relacionada con la comunicacién
digital, dado que sigue sin concretarse la manera de obtener
beneficios de forma rdpida y segura en este dmbito. Pero, al
mismo tiempo, desde las empresas informativas entienden que
Internet sigue en crecimiento, por lo que no pueden renunciar
a ese tren, aunque desconozcan cudl serd el destino. Esto des-
emboca en una apuesta timida por Internet que, a menudo, se
traduce en un repunte de la precariedad en las plantillas, que
se ven obligadas a contribuir en ese deseo del medio de no que-
darse atrds en la carrera digital, pese a la poca implementacién
de recursos.

Crisis publicitaria. Obviamente, la gran crisis econémica
provoca un fuerte descenso de los anunciantes, tanto en nime-
ro como en volumen de inversién en los medios de comunica-
cién. Si antes menciondbamos los efectos producidos en todas
las empresas relacionadas con el mercado de la construccién
e inmobiliario, las informativas no son una excepcién, dado
que desde el punto de vista publicitario mantenian unos im-
portantes vinculos con este sector. De hecho, directivos de las
empresas informativas sefialan que, en aquel momento previo
al pinchazo de la burbuja inmobiliaria, los ingresos en los me-
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dios procedentes de ese sector se situaban generalmente entre
el 20% y el 30% del total, al que habria que sumar otro 20%
procedente del sector bancario, también afectado por la misma
crisis.

Asi, segtin los estudios de Infoadex, en 2009 se produjo una
caida de la inversién publicitaria de casi un 21% en los medios
convencionales, que s6lo registraban un ascenso del 7,2% en
el dmbito de Internet, si bien en ese momento este aspecto
s6lo suponia el 11,6% de la inversién total. En esa etapa, entre
2008 y 2014, estos informes ponian de manifiesto la pérdida
de la mitad de los ingresos por parte de los medios convencio-
nales. Una circunstancia que contribuy6 a una mayor depen-
dencia de los medios respecto a la publicidad de las institucio-
nes, lo que terminé poniendo en mayor peligro la autonomia
de los medios de comunicacién, especialmente en el contexto
de fuerte polarizacion politica en el que se encuentra Espafa.

En este periodo, aunque la inversién publicitaria digital en
los medios aumentaba, no lo hacfa al mismo ritmo de pérdi-
das en los medios tradicionales. Los motivos de esta diferencia
se debian principalmente a la desconfianza de los anunciantes
respecto a la efectividad de la publicidad en la web: un aspecto
real, aunque curioso, dado que en el dmbito digital es m4s fécil
y fiable constatar el nimero de clicks que ha tenido un ban-
ner publicitario o contabilizar las impresiones (visualizaciones)
que ha registrado un anuncio si se compara, por ejemplo, con
uno que figurara en un periédico de papel. Sin embargo, en
esta etapa sigue arraigada esa tradicién y, de hecho, se pagan a
un precio muy superior los anuncios en la prensa escrita que
en la digital. Por otro lado, se inicia la competencia de la pro-
pia red y sus buscadores frente a los medios: las empresas, si
desean difundir o promocionar un producto, empiezan a con-
templar que puede ser mds efectivo anunciarse directamente
en Google o en las redes sociales y no tanto en los medios de
comunicacién, un factor este muy relevante que no sélo ha
perdurado, sino que se ha ido acentuando en los tltimos anos.

Crisis del sector de la comunicacion. El mencionado crack
de 2007-08 acentud las dudas y los problemas que ya venian
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apuntdndose en las redacciones, donde la irrupcién de Inter-
net estaba provocando discrepancias y disparidad de criterios
respecto a como enfrentarse al incremento de la velocidad de
la informacién y los cambios que esto provocaba en las rutinas
productivas de las redacciones, especialmente en los tradicio-
nales diarios de papel, que mantenfan un ritmo muy distinto
al de radios y televisiones. El problema que también surge en
ese momento es el inicio de la convivencia entre el producto en
papel y la oferta digital: ;Se debe publicar un hecho en ambos
formatos? ;Debo guardar una noticia exclusiva para el papel
y no ofrecerla gratis en la web? ;Quién comprara el periédico
si lo hemos publicado todo antes en la edicién digital y el lec-
tor puede acceder a las informaciones sin pagar? Todas estas
preguntas se han repetido durante anos en las redacciones de
los medios tradicionales sin que, en lineas generales, se haya
obtenido una respuesta satisfactoria y undnime para todos. La
dificultad de este tipo de medios es que solian arrastrar una
enorme estructura de tiempos pasados, con redactores vetera-
nos y también con otro tipo de empleados que, con la irrup-
cién digital, pierden sentido o se hacen més prescindibles para
las empresas que, precisamente, necesitan recortar si quieren
construir, por ejemplo, un equipo especifico para la web o un
lab para innovar en el diario.

Una transicién que ahora estd mds avanzada, aunque toda-
via no completada. En muchos casos, tras mds de una década
de reflexién, las grandes cabeceras se decidieron entre 2019 y
2020 a aplicar muros de pago rigidos. Una medida que contri-
buye a mejorar los ingresos, pero muy lejos todavia de acercar-
se a competir por la inversién que procede de los anunciantes
e incluso de las instituciones puablicas. Lo que si ha ocurrido en
estos anos es un cambio generacional en muchas redacciones,
si bien los nuevos profesionales no disfrutan de las condiciones
laborales de sus predecesores, sino que mds bien han sufrido
los rigores de sostener con esfuerzo y multitarea la conversién
de los medios tradicionales o, en el caso de los nativos digitales,
exprimirse para convertir cabeceras nuevas o de reciente crea-
cién en medios competitivos frente a las cabeceras histéricas,
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con condiciones laborales alejadas de las que disfrutaban gene-
raciones anteriores.

3.4. Modelos de negocio

Tal y como hemos ido viendo, uno de los problemas princi-
pales en el breve recorrido histérico del periodismo digital en
nuestro pais es la incertidumbre respecto a cémo monetizar los
contenidos. En mayor o menor medida y mds tarde o mds tem-
prano, todos los grandes grupos medidticos comprendieron
que debian hacer una apuesta fuerte y sélida a través de inter-
net. No obstante, esta importante iniciativa no venia acompa-
fiada, especialmente en los inicios, de una correspondencia en
ingresos que justificara esta nueva perspectiva digital. Es mds,
se producia el desagradable escenario, desde el punto de vista
empresarial, de mantener dos estructuras paralelas: la tradicio-
nal ya existente dirigida a los contenidos cldsicos y la nueva,
enfocada al espacio online. Una situacién que desembocaba en
mayor inversién sin un retorno suficientemente asegurado, a
recortes en las estructuras tradicionales o a una multitarea de
los profesionales casi nunca recompensada que desembocaba
en un aumento de presién y precariedad en las plantillas. Es
aqui donde los nativos digitales que van surgiendo disponen
de una ventaja sobre los medios histdricos: pueden crearse de
cero con unos recursos humanos mucho mds ajustados a la
realidad del mercado. No obstante, por el contrario, también
tienen la dificultad de encontrar fuentes de ingresos poderosas,
debido a que no poseen el prestigio y el grado de conocimiento
de las cabeceras tradicionales, por lo que el reto no es poner en
marcha un proyecto periodistico, sino poder mantenerse en un
mercado con una competencia voraz.

Los intentos, ya explicados, de grandes medios de comuni-
cacién a mediados de los 2000 de establecer un muro de pago
para poder acceder a las informaciones habian fracasado. No
obstante, una década después llegan nuevos intentos que, en
algunos casos, contienen matices o grados intermedios en lo
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que se refiere al pago de los usuarios. A continuacién, desa-
rrollamos una clasificacién de modelos de negocio basada en
nuestro trabajo anterior (Lépez Garcia, 2015), aunque con
variaciones importantes acaecidas en los Ultimos dos anos,
dado el significativo incremento de medios que han decidido
apostar por la suscripcién obligatoria para dar acceso a sus
contenidos.

3.4.1. Modelos basados en la publicidad

Este es el funcionamiento clésico de los medios de comu-
nicacién hasta la llegada de Internet. Los ingresos provienen
de anuncios de empresas privadas y campafas de publicidad
institucional. El problema, como ya hemos dicho, para los me-
dios cldsicos es que estdn obligados a mantener en gran medida
sus estructuras cldsicas y, ademds, competir digitalmente. La
publicidad online, hasta esos afios, se paga peor que en otros
soportes y los medios, ademds, se ven obligados a competir
comercialmente con los propios buscadores y las redes sociales.
Es decir, las empresas pueden optar por anunciarse en Google,
Facebook, Instagram... en vez de en los medios de comunica-
cién, lo que provoca mayores dificultades para las empresas
informativas, que —tal y como hemos analizado— venian de
una situacién de debilidad comercial derivada de la crisis de
2007-2008.

A mediados de la pasada década, comienza a hacerse comtn
la utilizacién de campanas digitales muy agresivas en los me-
dios de comunicacién. Banners de gran tamano que ocupan
buena parte de la cabecera y que, inevitablemente, el usuario
termina pinchando, aunque no sea su intencién; publicidades
que saltan de repente a primer plano molestando al lector o
incluso campafias que ocupan todos los espacios posibles al-
rededor de la cabecera del medio. Una estrategia invasiva que
algunos todavia mantienen y que en los tltimos tiempos se ha
redoblado con la obligacién de anular el bloqueador de anun-
cios que el usuario pueda tener instalado o el pago para nave-
gar por el medio de turno sin aceptar las cookies.
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Imagen 2. Publicidad institucional. Campafias contra el mosquito tigre de la Gene-
ralitat Valenciana publicadas en Las Provincias y El Mundo en 2024.

A estas posibilidades se ha sumado, en algunos casos de for-
ma predominante, el llamado branded content (contenido de
marca), que es el término moderno para referirse a los anti-
guamente denominados publirreportajes. Habitualmente, son
noticias patrocinadas por una empresa que se utilizan para
promocionar la misma o anunciar alguna novedad sobre sus
productos que, de otra manera, no tendrian la relevancia sufi-
ciente para disfrutar de ese espacio en la cabecera que las alber-
ga. Sobre esto, la ética periodistica indica que el medio deberia
advertir siempre cudndo un contenido estd pagado por una
empresa, pero esto no sucede en muchas ocasiones. Las causas
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Imagen 3. Ejemplos de branded content en Levante-EMYV, El Confidencial y Las

Provincias.

son que el propio medio de comunicacién prefiere ocultarlo,
al considerar que en cierto modo debilita su prestigio, y que
los anunciantes piden que no se identifique como tal porque
consideran que asi el impacto es mayor, puesto que se apoya en
la credibilidad del periédico. Es decir, el lector que lea un con-
tenido de esas caracteristicas y crea que es genuino por parte
del medio, tendrd una mayor confianza en él, por considerarlo
mis creible.

Ante todos estos aspectos, los medios de comunicacién se
han visto obligados a abrir el abanico de posibilidades para
captar ingresos y hacerse mds atractivos para los anunciantes.
Se hace habitual que los grupos medidticos potencien todo tipo
de actos, foros, conferencias y jornadas sobre grandes asuntos
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o temas sectoriales en los que buscan una fusién de los inte-
reses institucionales y empresariales con el objetivo de lograr
ingresos de ambas partes mediante patrocinio o participacién
en esos grandes eventos.

3.4.2. Modelos basados en contenidos de pago

Sin renunciar, légicamente, a las inversiones de anuncian-
tes e instituciones, el otro modelo que se ha puesto sobre la
mesa en las empresas informativas, especialmente en los dl-
timos tres afos, es el de las suscripciones. Es decir, el pago
de los usuarios por la informacién. Una modalidad que ha
venido aplicindose en diferentes versiones y mediante la cual
algunos grupos medidticos pretenden equiparar o al menos
complementar los ingresos que llegan de los anunciantes y las
instituciones.

—Muro de pago (paywall) duro o total. Esta modalidad es
la que se estd imponiendo en los grandes grupos medis-
ticos en Espana a partir de 2019. Mds alld de una porta-
da gratuita a la que puede acceder cualquier usuario, para
leer cualquier contenido propio o exclusivo del diario es
necesario estar suscrito y, por tanto, pagar una cuota, ya
sea anual o mensual. En algunos casos, también se puede
abonar por un articulo o contenido en concreto. Bajo esta
férmula, generalmente si se clica una noticia, el lector ac-
cede a esta, pero sélo puede ver el titular y algunas de las
primeras lineas del contenido. Un aspecto que también
ha contribuido a cambios en las mediciones de audien-
cias, tal y como hemos visto con anterioridad, cobran-
do més importancia el tiempo de estancia en una web o
en un articulo respecto a los ‘clics’. Este modelo, segin
el medio de comunicacién, tiene sus particularidades:
la mayoria de periddicos si permiten algunas noticias en
abierto, generalmente las que se publican en agencias, las
informaciones del dia que también tienen otros medios
competidores, noticias ligeras de c/ickbait o los contenidos
patrocinados. Es decir, segtin la cabecera, algunos medios
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establecen un muro de pago mds duro y otros optan por
un modelo denominado freemium, donde el periédico de-
cide diferenciar unos contenidos gratuitos para todos los
lectores y otros, mds exclusivos y relevantes, que son para
los suscriptores, considerados usuarios premium. En este
punto, conviene resaltar que la decisién de que un articulo
sea en abierto o no esta sujeta a criterios comerciales, pero
también editoriales, por lo que también intervienen facto-
res politicos. Por ejemplo, si un partido politico propor-
ciona una informacién de interés a un medio en exclusiva,
puede tratar de negociar que el articulo sea en abierto para
que llegue a un mayor niimero de lectores.

—Muro de pago medido (metered paywall). Este es un mo-
delo cuyo pionero fue el Financial Times en 2010 y al que
luego se sumé el New York Times. Durante la pasada dé-
cada fue aplicado también por diversos medios en Espafa
como E/ Pais o La Vanguardia. Se basaba en el libre acceso
a un ntmero de articulos limitado, a partir de los cuales
el usuario debfa suscribirse para continuar leyendo. Este
sistema ha caido en desuso en los tltimos anos por el paso
adelante dado por las grandes cabeceras de imponer mu-
ros de pago mds duros.

—Comunidad de usuarios y servicios anadidos. Este es un
modelo en el que la empresa informativa trata de implicar
e identificar al lector con la cabecera para ofrecerle pri-
vilegios por suscribirse como, por ejemplo, poder acce-
der horas antes a las noticias que el resto de los usuarios,
ademds de otros incentivos, como incluirlos en promo-
ciones o facilitarles acceso a otros contenidos. El medio
mds representativo de este modelo es E/ Diario, que en
noviembre de 2023 anunciaba disponer de mds de 70.000
socios. Otro proyecto con un modelo similar, aunque mds
modesto, es Civio, nacido en 2012 y dedicado al periodis-
mo de investigacién y de datos. A finales de 2023 contaba
con cerca de 2.000 socios.

—Donaciones y crowdfunding. Este tipo de mecanismo,
muy popular en Internet, ha sido utilizado por algunos
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medios de comunicacién. No obstante, y aunque pue-
de resultar interesante para arrancar un proyecto, es un
modelo dificil de mantener en el tiempo si la aportacién
desinteresada de los lectores se enfoca como la principal
fuente de ingresos.
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Las audiencias digitales

4.1. Los usuarios de Internet
4.1.1. Usuarios, audiencias y medios

El cambio de la audiencia es parte de una transformacién
holistica del ecosistema medidtico, pero con fuertes vinculos
relacionados con la vida politica y econémica del mundo con-
tempordneo. Estas mutaciones han de comprenderse como
continuas y no definitivas, especialmente porque el propio
publico consumidor de medios de comunicacién tampoco es
estdtico. Esto es asi, especialmente, por la existencia de una ba-
rrera generacional: los perfiles mds jévenes son quienes se co-
nectan mds a Internet y hacen mayor uso de las redes sociales.

Los modelos de consumo de estos tltimos irdn adquiriendo
relevancia a lo largo del tiempo a medida que desaparezcan
los hébitos de los grupos de mayor edad que, a excepcién de
quienes cuentan con un mayor nivel econdémico y cultural,
mantienen los adquiridos con anterioridad. En la actualidad
ya podemos identificar algunos de los rasgos definitorios de
ese consumo en Internet, que hemos venido explicando an-
teriormente: multiplicacién de las condiciones de recepcion,
personalizacién de los contenidos, adquisicién de practicas de
distribucién y elaboracién de productos informativos.

La existencia de multiples plataformas y condiciones para el
consumo, primeramente, ha incrementado la complejidad de
la medicién del comportamiento de la audiencia. Los usuarios
emplean las redes sociales y chats de mensajeria instantdnea
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para diversas funciones —entre las que se encuentra la infor-
mativa—, cuyos limites son complejos de trazar. Esta disolu-
cién de las barreras entre el consumo de informacién y otras
actividades contrasta con las nuevas posibilidades para la ob-
servacién del comportamiento en Internet. La extraccién de
datos por parte de este tipo de plataformas permite la medi-
cién exacta del comportamiento respecto a determinado con-
tenido en linea y de las interacciones de los usuarios.

Dicha recopilacién de la informacién de los usuarios tiene
dos consecuencias esenciales. Primero, las funciones sociales
de las plataformas digitales sitGan la interaccién con el con-
tenido noticioso como una cuestién central en la relacién de
los medios de comunicacién con su publico. Por ello, quien
accede a los medios no puede ser considerado un mero intér-
prete del texto o el audiovisual que consume. Al contrario, se
convierte en un usuario que participa del medio a través de las
diferentes acciones que realiza en este (Livingstone, 2004). En
tltima instancia, esta circunstancia supone una disputa sobre
la conceptualizacién de la audiencia y su transformacién en
Internet.

Otra de las consecuencias de este rol activo de los usuarios,
cuya participacién en Internet se registra, cuantifica y analiza,
es la nueva visibilidad que adquiere. No implica Gnicamente
una disolucién de las fronteras entre lo publico y lo privado
(debido a la publicacién de informacién personal en las di-
versas plataformas digitales existentes), sino que tiene relacién
con una toma de decisiones consciente del contenido consu-
mido y reconocida por las plataformas donde se lleva a cabo.
De otro modo, lo que hace patente la gestién de un perfil en
linea es la existencia de multiples opciones de recepcién de los
mensajes informativos. En esta interaccién con el contenido
medidtico tiene gran influencia el sistema de preferencias de
las redes sociales y otras plataformas digitales.

La posibilidad de decidir activamente la temdtica y tenden-
cia ideoldgica del contenido que se consume presenta conse-
cuencias palmarias en la fragmentacién de la comunicacién en
red. Esta seleccién informativa resulta susceptible de limitar
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Imagen 1. Opciones de personalizacién en el perfil de X para modificar el feed de
noticias.

cualquier posibilidad de generar en Internet un debate demo-
cratico a gran escala —aquel que vaticinaban las visiones mds
optimistas en los inicios de esta nueva tecnologia—, por dos
razones concretas.

Por un lado, la recepcién de informacién a través de los feed
de noticias o los contenidos recomendados por navegadores,
por ejemplo, pueden generar una falsa sensacién de conoci-
miento del mundo social (Gil de Zuhiga ez al., 2017). Esta
edicién de consumo informativo puede provocar la asuncién
de visiones sesgadas del mundo como ciertas. Por otro, presen-
ta el riesgo de incidir en la existencia de didlogos polarizados
y emocionales, en tanto la consecuencia de un consumo ideo-
légicamente coherente puede implicar una menor predisposi-
cién para recibir opiniones contrarias que, o bien se censuran,
o bien implican respuestas ain mds radicales.

Por tanto, aunque la oferta medidtica sea sustancialmente
mayor que en el modelo de comunicacién de masas tradicio-
nal, ello no implica necesariamente una mayor diversidad en
el consumo informativo, al menos en lo referido a preferencias
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editoriales y temdticas. Internet impulsa un consumo basado
en la seleccién de contenidos y no de medios de comunica-
cién concretos. La dieta informativa de la audiencia no se basa,
ademds, Unicamente en sus productos, sino también en los de
otros usuarios con perfiles no periodisticos que, en su rol de
prosumidores, consiguen alcanzar con sus mensajes a una au-
diencia concreta.

Los medios de comunicacién tienen asi que distinguir entre
un publico fiel a sus informaciones y otro que solo eventual-
mente accede a ellas. Sus estrategias para la produccién y difu-
sién estdn condicionadas por esta realidad dicotémica: la nece-
sidad de fidelizar a una audiencia que acceda frecuentemente
a su pdgina y el imperativo de amplificar sus contenidos para
alcanzar a un publico que recibe informacién de diferentes es-
pacios y en diversas condiciones.

La produccién continua de informacién por parte de dife-
rentes sujetos sociales presenta también un reto para los usua-
rios que se enfrentan a ese flujo incesante de informaciones. Las
posibilidades de personalizacién de los contenidos que ofrecen
las redes sociales, el seguimiento de perfiles considerados re-
levantes y los algoritmos para la jerarquizacién de contenidos
atienden también a la necesidad de organizar la abundante in-
formacién disponible en Internet. El término «infoxicacién»
(Cornella, 2000) hace precisamente referencia a la sensacién
de angustia y cansancio provocada por la sobreabundancia de
informacién en Internet, que incluye lo referente a la comuni-
cacién medidtica, pero también a la interpersonal —mensajes
en los chats de mensajeria instantdnea, interacciones en redes
sociales, correos electrénicos, etc.—.

El problema no es solo tecnolégico, sino también social.
El ecosistema comunicativo actual orienta y refuerza la ace-
leracién de los procesos de produccién de informacién. Esta
configura un bien valioso y un recurso inagotable en Internet,
tanto en lo referente a los medios de comunicacién como a las
propias empresas tecnoldgicas, que se benefician de la parti-
cipacién en sus plataformas digitales. Ante la complejidad de
procesar tan inmensa informacion, parece necesario pregun-
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tarse por los sujetos que se encuentran organizandola, y cudles
son sus objetivos al llevar a cabo estas tareas en nombre de los
usuarios particulares.

Existen, en cualquier caso, otras opciones destinadas a regu-
lar los flujos informativos recibidos de Internet. Por supues-
to, es posible realizar una seleccién consciente y critica del
contenido consumido, si bien este tipo de alternativas que-
dan relegadas a los pablicos mds alfabetizados y con mayor
tiempo social. Otros usuarios, al contrario, podrian optar por
desconectar digitalmente en favor de los contenidos de entre-
tenimiento o de ninguno en general. La desventaja de esta op-
cién es la limitacién del conocimiento sobre asuntos publicos,
que puede facilitar encontrar terrenos comunes de debate con
otros usuarios. Los medios de comunicacién no han dejado
de contribuir indispensablemente al conocimiento del mundo
y, ademds, su mayor utilizacién por perfiles de mayor capital
cultural puede reforzar una fragmentacién del consumo en In-
ternet relacionado con la clase social.

En todo caso, lo que demuestran los hdbitos de consumo es
que la exposicién medidtica resulta mayor que antes de la ex-
pansién de Internet. Y es habitual que los usuarios consuman
contenidos a gran velocidad, incluso de manera simultdnea.
El fenémeno de la «doble pantalla» viene a describir este tipo
de procesos en los que una misma persona visiona al menos
dos dispositivos electrénicos al mismo tiempo: ver un debate
y comentarlo en redes sociales, por ejemplo, seria una muestra
de esta convivencia entre diversas formas de consumo de dife-
rentes formatos.

Esta rdpida transicién de un contenido a otro a partir de la
recepcion de estimulos nuevos viene reforzada por la existencia
del ya mencionado hipertexto, que permite técnicamente este
salto de un contenido a otro, bien sea en redes sociales o en
los propios medios de comunicacién, que lo emplean en sus
piezas para dirigir al lector, habitualmente, a otra pdgina del
mismo medio. Cabe preguntarse si esa posibilidad de acceder a
temas secundarios no impide el desarrollo de una capacidad de
procesamiento critico de contenidos mds largos y complejos.
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En ello también incide la produccién cada vez mds frecuen-
te de contenido audiovisual que se prioriza para el consumo,
lo que relega la comprensién de una informacién textual mds
compleja.

Ademis, estos espacios, especialmente en el caso de las re-
des sociales, suponen frecuentemente una larga exposicién. Es
decir, en ellos se generan habitualmente procesos de procras-
tinacién en los que los usuarios acceden y recorren su linea de
tiempo y los perfiles sociales deseados, sin un fin especifico
mids que el de recibir contenido estimulante en el corto plazo.
Esta realidad tiene implicaciones mds alld del consumo me-
didtico e interpela a los momentos sociales necesarios para la
reflexién, el descanso y la sociabilizacién presencial.

Finalmente, el desarrollo del prosumo en Internet no impli-
ca solamente un cambio en la relacién de la audiencia con los
medios, sino del propio sentido cultural de ambos roles. Se
deriva de ahi que el conocimiento sobre el mundo no haya de
suceder, necesariamente, a través de los medios de comunica-
cién convencionales. Existen en Internet multiples autoridades
morales que adquieren un espacio de relevancia en entornos
donde el periodismo institucional no cuenta con un rol auto-
mdticamente central, lo que implica una reconfiguracién en
la jerarquia de los flujos informativos. Ademds, en ocasiones,
la produccién de informacién implica también la generacién
de contenido de modo colaborativo, que impide operar con
el concepto de autoria y el de los derechos cuando los limites
de las contribuciones y la procedencia de cada una de ellas es
confusa. El impacto en los medios de comunicacién de este
tipo de practicas es mds que evidente.

4.1.2. Interaccion y participacion en los medios

Para recapitular, hasta el momento hemos descrito tres ca-
racteristicas del consumo de la audiencia en Internet: (1) es
ubicuo, puesto que se lleva a cabo en diversos dispositivos que
proporcionan un flujo ininterrumpido de datos; (2) es perso-
nalizado, dado que existen sistemas de edicién de preferencias
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sobre los contenidos recibidos que articulan la dieta informa-
tiva concreta y (3) es participativo, en tanto los usuarios cola-
boran en la distribucién y también pueden contribuir parcial
o totalmente a la creacién de mensajes especificos.

El debate sobre la escala de la posicidn activa o pasiva de la
audiencia en el consumo medidtico constituye una cuestiéon
de gran calado en el dmbito del periodismo, de tal modo que
trasciende el dmbito estricto de los medios digitales para rela-
cionarse con las teorias de la comunicacién. El conocido plan-
teamiento de los usos y las gratificaciones ya proponia que el
consumo de los medios de masas por parte de la ciudadania no
podia considerarse estrictamente pasivo, dado que el putblico
selecciona deliberadamente unos contenidos y emisores espe-
cificos segiin motivaciones y preferencias particulares.

En el caso de Internet, sin embargo, una relacién activa con
los medios de comunicacién va mds alld de la seccion de los
contenidos que se consuman. Ello, como venimos argumen-
tando, es un elemento esencial en la configuracién de la die-
ta informativa mediante esta tecnologia. La audiencia activa
en Internet lleva a cabo: (1) una interaccién con el contenido
medidtico y (2) una participacién en la produccién medidti-
ca (Carpentier, 2011). Ninguna de las dos actividades ha de
suceder dentro de los espacios de los medios digitales: la au-
diencia puede operar a través de aplicaciones externas a estos,
como redes sociales o agregadores de noticias. En el segundo
caso, ademds, los medios del denominado tercer sector de la
comunicacién han encarnado un ejemplo clave para entender
modos de produccién horizontales y alternativos al sistema de
medios mds institucionalizado.

En este epigrafe, sin embargo, trataremos de referirnos a los
mecanismos de interaccién y participacién que los medios de
comunicacién habilitan en su apertura hacia audiencias mds
activas. La presencia —con diverso nivel de implicacién— de
los usuarios en los medios de comunicacién cuenta con ca-
racteristicas particulares. Son estos tltimos quienes ofrecen las
posibilidades de accién sobre el contenido y el espacio dispo-
nible en sus pdginas, de manera que las relaciones mds habi-
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tuales se producen en la interaccién entre mensajes medidticos
y usuarios, asi como entre los mismos usuarios y el medio de
comunicacién. En lo que respecta a la participacién en la pro-
duccién, las aportaciones de la audiencia conviven con las de
periodistas profesionales que trabajan para el medio de forma
remunerada y con unas rutinas profesionales establecidas y re-
conocidas.

El rol activo de los usuarios en los medios de comunicacién
viene dado, por tanto, por las posibilidades que Internet ha
habilitado para la interaccién y la participacion, que desde las
visiones mds optimistas se interpreté como un modo de de-
mocratizar los medios. Ademis, como hemos comentado, el
rol activo de la audiencia siempre viene determinado por el
propio medio de comunicacién. Incluso cuando este tiene la
posibilidad de participar con la publicacién de contenido pro-
pio, es una cabecera especifica la que habilita esta posibilidad y
determina sus condiciones.

La interaccién y participacién en los medios, por tanto, es
un fenémeno diferente al del periodismo participativo, que en
este libro abordamos en el epigrafe sobre periodismo abierto
y ciudadano. En ese caso, queremos centrar la atencién en las
herramientas que los medios de comunicacién han ido desa-
rrollando e implantando para facilitar la accién de los usuarios
en sus pdginas. Los diversos servicios, por el ripido desarro-
llo de Internet, han variado a lo largo del tiempo, si bien es
posible establecer clasificaciones que permitan sistematizar las
funciones de estas, mds alld de su vigencia especifica en un
momento concreto. Si tenemos en consideracion el grado de
implicacién de los usuarios con su rol activo en el medio, es
posible establecer tres niveles de interaccién y participacién
(Ornebring; Jonsson, 2004):

1. Nivel bajo: El medio prima la interaccién. Estas herra-
mientas se enfocan en la visualizacién de los contenidos y,
en todo caso, en su personalizacién. Se focalizan, por tan-
to, en las interacciones individuales entre la pdgina web y el
usuario individual. Las herramientas propias de este nivel
son la sindicacién de contenidos, la suscripcién al boletin
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y la personalizacién del contenido en la pdgina. Estas acti-
vidades vienen acompanadas usualmente de la posibilidad
de crear un perfil de usuario en el medio de comunicacién.
Las diversas formas de contacto con el medio de comuni-
cacién y sus periodistas formarian parte de este nivel, como
es el caso del correo electrénico o los formularios.

2. Nivel medio: El medio trata de buscar formas combinadas
de interaccién y participacion. Es decir, facilitan la crea-
cién de contenido, pero esta actividad resulta limitada y
siempre relacionada con la existencia de un contenido pre-
vio propuesto por el medio de comunicacién. La forma
mds comun de contribucién en este nivel es la publicacién
de comentarios en las piezas informativas. Otros modos de
interaccién con la pieza incluyen la votacién de las piezas,
los botones para compartirlas en redes sociales o la notifi-
cacién de errores. También se encontrarian dentro de esta
categoria las peticiones de contenido que emanan del me-
dio de comunicacién; como, por ejemplo, la solicitud de
imdgenes o videos sobre un evento concreto.

3. Nivel alto: En este caso, el medio apuesta por la partici-
pacién. El contenido escrito por los usuarios adquiere una
forma mds horizontal, pues el medio de comunicacién no
lo solicita explicitamente, sino que proviene de la motiva-
cién y la creatividad de su audiencia. Incluye el envio de
todo tipo de contenido, como imdgenes propias o noticias
especificas, asi como las tradicionales cartas al director. Los
blogs de los usuarios estdn incluidos en este apartado. Otra
forma de produccién de contenido la constituyen los en-
cuentros entre usuarios y profesionales del medio o perso-
najes publicos, a quienes envian preguntas para configurar
entrevistas.

Como vemos, los niveles implican un cambio en el rol del
usuario en las pdginas de los medios y, por tanto, en su concep-
cién por parte de estos. Mientras que en el estadio mds bajo los
medios conciben a la audiencia esencialmente como una mera
consumidora de sus contenidos, en el més alto se designa a la
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audiencia como un productor informativo. El intermedio, na-
turalmente, guarda un balance entre la consideracién del pu-
blico como un consumidor, pero también como un productor
informativo.

Cada uno de los niveles manifiesta ademds diferentes grados
de compromiso de la audiencia con los medios. Esta, también
conocida por su terminologia en inglés como engagement (Be-
lair-Gagnon ez al., 2019), considera que las formas de com-
promiso mds elevadas implican una contribucién mds amplia
y diversa del publico en el medio a través de la construccién
de sentimientos de confianza y de comunidad entre ambos.
Se trata de un valor, por tanto, que se construye a largo pla-
70, si bien a través de unas estrategias concretas que suponen
el establecimiento de herramientas especificas para facilitar la
interaccion.

En dltima instancia, el compromiso implica la reciprocidad
entre medio de comunicacién y audiencia (Lewis ez al., 2014),
es decir, supone que ambos sujetos se sientan mutuamente be-
neficiados de ese intercambio. Adquirir un espiritu de parti-
cipacién requiere no solamente ofrecer un niimero amplio de
herramientas cambiantes segin el momento, sino considerar
las légicas de la propia audiencia a la hora de construir la rela-
cién entre esta y los profesionales del medio de comunicacién.

Del mismo modo, el compromiso de la audiencia con un
medio ha de comprenderse como un fenémeno multidimen-
sional (Steensen ez al., 2020). A pesar de que la tendencia ha-
bitual consiste en medir el impacto de un medio a partir de las
métricas cuantitativas que se extraen de su actividad en linea,
no es posible obviar cuestiones como el vinculo emocional,
la percepcién del medio a lo largo del tiempo o el tipo de
participacién —que puede incluir précticas como el acoso o
el troleo—. Todas ellas, repetimos, escapan de los andlisis mds
cuantificados sobre los usuarios de Internet y su relacién con
los medios.

Asi, ni siquiera el establecimiento de diversas vias de in-
teraccién y participacién es suficiente para generar relacio-
nes especificas con la audiencia. Es decir, el compromiso del
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medio de comunicacién va mds alld del establecimiento de
herramientas concretas para el usuario, y su utilidad final de-
pende de cdmo estos las empleen y como el medio gestione
dicho uso. Una de las cuestiones esenciales en este sentido ha
sido la moderacién de comentarios, a fin de evitar aportacio-
nes incivicas, como los discursos de odio. Las estrategias mds
comunes para tratar de evitar estos comportamientos han sido
la exigencia de un registro previo, la moderacién de los co-
mentarios y la disposicién de botones de valoracién positiva
y denuncia —a fin de visibilizar o invisibilizar determinados
mensajes—.

Resulta relevante, por tanto, comprender que el fomento de
la interaccién y la participacién del usuario siempre conlleva
limitaciones. Como hemos explicado con el ejemplo anterior,
las contribuciones de los usuarios no siempre han de ir ali-
neadas con un sentido periodistico de lo que es la pieza y con
los valores de estas précticas, relacionados con cuestiones tales
como la neutralidad, la autonomia y la responsabilidad social
de la comunicacién publica. Tanto esta como el resto de las
formas de interaccién y participacién mds elevadas suelen im-
plicar una inversién de recursos técnicos y profesionales que
el medio de comunicacién ha de estar dispuesto a realizar. Y
dicho esfuerzo, frecuentemente, encuentra reticencias, por ra-
zones como la falta de cultura participativa o la contradiccién
entre estas pricticas y los valores normativos del periodismo
——como el de objetividad y el de neutralidad—.

Este esfuerzo por lograr una mayor interaccién y participa-
cién, ademds, se invierte en muchos casos sin conocer su im-
pacto real, pues si bien las consecuencias de algunas formas de
interaccién si facilitan su andlisis métrico —las veces que ha
sido compartida o comentada una pieza, por ejemplo—, la
medicién de otras es mds compleja —como el conocimiento
aprendido o las menciones al medio en conversaciones presen-
ciales—. Por ello, si estos modos de interaccién y participacién
pueden facilitar una nueva relacién entre los medios y una au-
diencia caracterizada por la desafeccién y la desconfianza, ello
genera unas expectativas cuyo cumplimiento solamente puede
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responderse a largo plazo y teniendo en cuenta el resto de los
fenémenos que afectan al periodismo digital contempordneo.

4.2. Informacion en redes sociales
4.2.1. Definicion de redes sociales

Las redes sociales constituyen una parte integrada de la vida
social contempordnea, cuyo potencial comunicativo resulta
necesario investigar en tanto transforman los modos de produ-
cir noticias, de difundirlas y de relacionarse con la audiencia.
Pueden definirse como sitios web que permiten construir un
perfil pablico en un espacio delimitado y generar conexiones
con otros perfiles (Boyd; Ellison, 2007). Los contenidos com-
partidos en las pdginas y las relaciones entre los usuarios son
habitualmente puablicos.

Las redes sociales, como vimos en el Capitulo 1, constituyen
uno de los productos fundamentales derivados de la Web 2.0.
Su potencialidad reside en que los usuarios puedan generar su
propio contenido, compartirlo e interactuar con otro. Estas
funcionalidades eran existentes antes de su nacimiento, a tra-
vés de herramientas como los blogs, los foros de Internet y las
wikis. Incluso la primera red social nacié también durante el
periodo enmarcado en la Web 1.0. En el afo 1997, Six Degrees
permiti6 ya a sus usuarios crear perfiles, conectar con otros,
enviar mensajes a estos y crear grupos. Sin embargo, las redes
sociales de uso mds masivo llegarian mds adelante, ya a inicios
del siglo XX, con Friendster y MySpace. En ambas también era
posible crear perfiles concretos para diversas funcionalidades,
como jugar en linea o compartir mdsica, respectivamente.

Facebook, en 2004, inaugur6 un nuevo periodo para las re-
des sociales, cuya influencia se ha extendido hasta la actuali-
dad. Tras esta red, que comenzd como un espacio exclusivo
para estudiantes de la Universidad de Harvard, se crearian X
(denominada entonces Twitter), LinkedIn y, posteriormente,
aquellas que nacen para ser utilizadas en el mévil personal,
como Instagram y TikTok o las aplicaciones de mensajeria ins-
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tantinea WhatsApp y Telegram. Asi, el desarrollo tecnolégico
derivado de la Web 2.0 ha permitido una mayor fluidez en las
comunicaciones, al facilitar la accesibilidad y la personalizacién
de las informaciones. Las redes sociales posibilitan el envio de
todo tipo de archivos, cuya creacién y visualizacién es posible
tanto por ordenador como en otros dispositivos méviles, para
su posterior socializacién a partir de funcionalidades para la
valoracién, comparticién y publicacién de comentarios.

El conjunto de redes sociales que existen actualmente es am-
plio y resulta complejo conocerlas todas, mucho menos em-
plearlas con asiduidad para comprender su funcionamiento de
modo profundo. En general, podemos establecer cuatro fun-
ciones principales de las redes sociales (Lépez Garcia, 2015): la
creacién y distribucién de contenidos (Instagram, TikTok); la
seleccién y recomendacién de contenido (Menéame, Reddit);
la construccién de comunidades virtuales (LinkedIn, Tinder) y
la mensajeria instantdnea (Telegram, WhatsApp).

No obstante, las redes sociales habitualmente cuentan con
mds de una de estas funciones. Ademds, conforme pasa el
tiempo, estas amplifican sus funcionalidades, que habitual-
mente replican las de otros espacios. Instagram, por ejemplo,
agregd hace tiempo la funcionalidad de la creacién de historias
de Snapchat y, mds recientemente, los reels, similares a los vi-
deos publicados en TikTok, asi como la publicacién de texto
con Threads, a modo de plataforma de microblogging como X.
El objetivo de esta estrategia parece claro: mejorar las formas
de socializacién de sus espacios para generar mds formas de
interaccién y aumentar la fidelizacién de los usuarios con su
plataforma digital.

Las redes sociales, por su expansién y centralidad en las for-
mas de interaccién contempordnea, han impulsado la genera-
cién de formas de interaccién hibridas, que derivan en siste-
mas medidticos igualmente hibridos (Chadwick, 2017). Ello
atiende a la relacién intrinseca entre el mundo presencial y
en linea, la coexistencia entre diversos contenidos, la multipli-
cacién de los productores y receptores de la informacién y la
aceleracién de los ritmos de difusién informativa.
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Por lo que respecta al caso concreto del periodismo, las redes
sociales han posibilitado un papel mis relevante de los usuarios
en la produccién de contenido e interaccién, con consecuen-
cias diversas que oscilan desde una mayor capacidad para gene-
rar conocimiento colaborativo y una comunicacién al margen
de los grandes medios hasta un aumento de la desinforma-
cién y la erosién de los medios como fuentes de autoridad.
Asi, cualquier andlisis que se realice de los medios digitales no
puede desprenderse de la influencia de las redes sociales en el
ecosistema en red. En este epigrafe trataremos de explicar parte
de este debate y nos centraremos en dos de los fenémenos que
surgen como consecuencia de la expansién de las redes en re-
lacién con la produccién y difusién informativa: la gestién de
redes y la curacién de contenidos.

4.2.2. Gestion de la comunicacion en redes sociales

Las redes sociales no constituyen solamente una fuente de
informacién: su potencialidad en este aspecto ha supuesto el
desarrollo de la disciplina de la curacién de contenidos, como
veremos en el proximo epigrafe. Las practicas periodisticas en
estas plataformas digitales se extienden mds alld de la mera ob-
servacién y el andlisis de los flujos de informacién que circu-
lan en ellas. Al contrario, su participacién en redes sociales es
esencial para la difusién de su contenido y el contacto directo
con su audiencia.

Por ello, la gestién de las redes sociales implican tanto a
empresas de otro sector como a las del medidtico. Existen,
de hecho, un conjunto de recomendaciones para el manejo
de las redes sociales por parte de cuentas corporativas que
son también clave para los medios de comunicacién que las
empleen: planificar el contenido que se publica, respetar las
reglas ortogréficas, mostrar capacidad de sintesis, mantener
un lenguaje coherente, considerar los derechos de autor en
el uso de imdgenes, citar las fuentes de la informacién que se
difunde o no abusar del contenido publicitario y promocio-
nal, por ejemplo.
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La idea bésica para el manejo de redes sociales corporativas
plantea la necesidad de comunicarse siguiendo los ideales de
transparencia, cooperacién y participacién. Es recomendable
fomentar la interaccién con la audiencia mediante la realiza-
cién de preguntas y la solicitud de opiniones, pero también
mediante la provisién de respuestas a los interrogantes que esta
pueda plantear.

Los trols constituyen un usuario con caracteristicas particu-
lares. El concepto nace en la década de los noventa para deno-
minar a los usuarios que accedian a los foros de Internet con
la intencién de boicotear las conversaciones mediante el envio
de mensajes incendiarios o preguntas distractoras. En ambos
casos, se trata de una contribucién que no es positiva para la
discusién en linea y que condiciona su devenir.

En el caso de encontrar un trol de cualquier tipo en las con-
versaciones generadas en un perfil concreto de redes sociales, lo
mds recomendable es no responderles y asi evitar que logren su
objetivo de cambiar el curso de una conversacién. Ello se resu-
me en la conocida frase de la gestién de redes «No alimentes al
trol» («Don’t feed the troll). Lo que incluye no borrar sus men-
sajes y tampoco bloquearlos. Al mismo tiempo, es importante
distinguir a los trols de los comentarios de los usuarios que son
negativos, para no ignorar estos ultimos. E incluso en el caso
de los perfiles que tienen un cardcter netamente incivico, no
se ha de desdenar la posibilidad de extraer de sus comentarios
aspectos sobre los que mejorar la comunicacién de la marca a
la que atacan.

La actividad de los trols puede monitorearse para comprobar
el alcance real de sus mensajes y sus objetivos dltimos. Cam-
panas especificas de desprestigio requieren actuaciones mds
concretas que pueden implicar la recopilacién de pruebas del
acoso en redes, la denuncia del contenido inapropiado, el envio
de comunicados o la bisqueda de apoyo de otros perfiles. En
términos generales, estas tareas de monitorizacién de las redes
no han de implicar inicamente mensajes negativos. El anilisis
de redes sociales permite identificar aquellos mensajes y con-
tenidos que han obtenido una mayor circulacién en red. Por
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ello, es importante que las personas encargadas de redes sociales
se familiaricen con términos como alcance —nuiimero total de
personas expuestas a un contenido—, impresiones —ntimero
de veces que un contenido se ha expuesto en pantalla, con in-
dependencia del nimero de usuarios— o el engagement —inte-
raccién que recibe una pieza, como comentarios, compartidos,
«Me gusta», etc.—.

En términos més generales, los medios de comunicacién han
de tener en consideracién el comportamiento de su publico
especifico en redes sociales. Es decir, no solo revisar aquellos
contenidos que han recibido un mayor impacto, sino también
prestar atencion a, por ejemplo, sus interacciones en la red so-
cial. Del mismo modo, resulta esencial conocer y actualizarse
sobre el funcionamiento de los algoritmos de cada plataforma,
que pasa por comprender tanto a qué tipo de comportamien-
tos da preferencia como a qué tendencias son mds susceptibles
de viralizarse y priorizarse.

Ademds, las empresas que deseen participar en redes sociales
han de mantener la coherencia en el lenguaje y el disefio en
las redes sociales en las que se encuentren, si bien teniendo en
cuenta que cada espacio tiene unos objetivos y dindmicas dis-
tintas que condicionan su uso. Por lo tanto, cada plataforma
digital se ha de emplear por separado y no resulta recomenda-
ble compartir las publicaciones creadas en una red social en
otra, sino que cada mensaje para cada espacio requiere una
entidad propia.

Facebook, por ejemplo, permite la creacién de eventos, la re-
transmision de videos en directo y la mencidn a otros perfiles en
las publicaciones. Es recomendable que sus contenidos escritos
no ocupen alrededor de cinco lineas de texto e incluyan siempre
enlaces, fotografias o videos. El ritmo de publicaciones en esta
red social es menor que en X. En este tltimo caso, resulta esen-
cial escribir mensajes cortos que incluyan menciones y etiquetas
relevantes. También conviene no abusar del reposteo nativo y
encadenar los mensajes cuando se trate de comunicaciones lar-
gas. En resumen, es una red social ttil para el envio de mensajes
inmediatos sobre hechos que suceden en ese momento.
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Imagen 2. Perfil de la cadena CNN en TikTok con contenido propio.

Instagram, por su parte, cuenta con historias que son id6-
neas para anunciar eventos e informaciones relevantes, que
luego pueden permanecer como destacados en el perfil. Es im-
portante cuidar la edicién de los videos —que en este caso han
de estas grabados en formato vertical— y priorizar su publi-
cacién. También parece recomendable el uso de imdgenes de
amplia calidad donde se puede etiquetar a otros perfiles. En los
mensajes es importante no sobrepasar las dos lineas de texto e
incluir etiquetas.

TikTok se posiciona como una de las tltimas redes sociales
que ha adquirido relevancia y donde los medios de comuni-
cacién pueden alcanzar a una audiencia més joven. Para ello,
pueden editar videos dentro de la plataforma, con un méximo
de 60 segundos, con un componente visual y auditivo claro,
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que ademds empleen hashtags, especialmente si estos se en-
cuentran en tendencias. Por dltimo, aunque se emplee como
un repositorio de contenidos audiovisuales, es positivo contar
con un canal de YouTube que incluya videos en vertical de
no mds de 15 minutos y también retransmisiones en directo
cuando asi corresponda.

En lo que se refiere a redes de mensajeria instantdnea, tanto
WhatsApp como Telegram habilitan la creacién de canales de
difusién, llamadas comunidades en el primer caso. Permiten el
envio de actualizaciones y anuncios importantes, para lo cual
es necesario escribir mensajes concisos que incluyan la infor-
macién mds relevante al inicio. Ademds, es conveniente que in-
cluyan imdgenes, videos o enlaces. Por tltimo, esta plataforma
permite la integracién de bots que facilitan la automatizacién
de determinados procesos, como la creacién de formularios de
atencién al cliente.

Los medios de comunicacién han tratado de adaptarse y
adaptar estas normas bdsicas de produccién de mensajes en re-
des sociales, mientras han generado otras nuevas que se adap-
ten a la naturaleza de sus mensajes y funciones. El contenido
principal de los medios de comunicacién lo constituyen sus
piezas para el medio sobre temas de actualidad, por lo que
su tarea esencial es promocionarlo y maximizar asi el nimero
de visitas a su pdgina web. Asi, la presencia en diversidad de
redes tiene como finalidad llegar a un niimero mds amplio de
usuarios que no necesariamente se encuentra en todas ellas.
También resulta esencial adelantarse al resto de competidores
en la comunicacién sobre un hecho, dentro de un ecosistema
que premia la rapidez y el flujo continuo de informaciones. El
fin dltimo es lograr la centralidad medidtica en espacios donde
medios y periodistas cohabitan con otros agentes politicos y
con la ciudadania en general.

Asi, para sacar el mdximo provecho de la presencia en redes
sociales, los medios de comunicacién han generado sus pro-
pios manuales de uso. Estos no se han dirigido exclusivamente
a las tareas del community manager encargado de gestionar los
perfiles del medio de comunicacién en redes sociales. Los pe-
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riodistas, como parte integrante de la imagen de marca de estos
tltimos, también han recibido pautas especificas que tratan de
no comprometer la credibilidad de su medio de comunicacién
ni de sus trabajos propios dentro de este.

Una de las cuestiones esenciales relacionadas con la gestién
de los medios de comunicacién es la publicacién de noticias
de dltima hora. La inmediatez resulta una cuestién clave en
un escenario de flujos de informacién continuos y acelerados.
En este sentido, los manuales de estilo tienen en cuenta la ne-
cesidad de contrastar las informaciones antes de publicarlas.
Posteriormente, pueden publicarse actualizaciones al respecto
de esta informacién y, en todo caso, siempre se ha de primar la
transparencia informativa para ofrecer inicamente la informa-
cién con la que se cuenta e ignorar los rumores.

Las redes sociales resultan, ademads, un espacio idéneo donde
incluir aquellos contenidos que por cuestiones editoriales o de
diseno no han encontrado cabida en el contenido del medio.
En cualquier caso, este material no puede ser confidencial ni
obviar los derechos de copyright. En este sentido, cabe no ol-
vidar que los medios de comunicacién emplean en muchos
casos materiales difundidos en otros medios de comunicacién.
Por ello, es recomendable tratar con respeto a los autores de
estos, lo que supone solicitarles permiso para su difusién y ci-
tarlos cuando este contenido sea incluido. En ningtin caso la
informacién promocionada por estos ha de poner en riesgo su
integridad. Para generar mayor libertad a la hora de decidir
si quieren publicarla es positivo contactar con ellos mediante
canales privados.

Los errores publicados en redes sociales han de corregirse
y reconocerse como tales. El modo en el que esto se haga de-
penderd de la red social: en algunos casos se ha de incluir otro
mensaje, mientras que en otros resulta posible editar el conte-
nido y afadir un comentario que explique la imprecisién que
se ha deseado enmendar. No es positivo, por tanto, borrar los
mensajes, a no ser que dejarlos publicados dafe la reputacién
o ponga en riesgo a determinadas personas u organizaciones.
Son malas pricticas las relacionadas con preferencias politicas
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que comprometan la credibilidad del medio; la critica a otros
medios; la revelacién de informacién confidencial; la publi-
cacién de rumores e informacién no verificada; o la muestra
explicita de un posicionamiento ideolégico concreto.

La revelacién de posiciones partidistas se ha de tener en
cuenta a la hora de seguir a determinados perfiles y de compar-
tir la informacién que estos publican. En este segundo caso,
las citas a sus contenidos han de contextualizarse con claridad,
lo que supone explicar que esa publicacién solamente trata de
citar una informacion especifica. Y, al contrario, resulta positi-
vo seguir a medios de comunicacién de la competencia, pues
ello puede ayudar a estudiar el modo en el que estos trabajan
y se relacionan con su audiencia. Del mismo modo, siempre
es posible seguir partidos, organizaciones y lideres politicos,
siempre y cuando se lleve a cabo la misma opcién con los de
signo contrario.

La participacién de la audiencia en los medios de comuni-
cacién se basa, esencialmente, en el reporte de errores, la so-
licitud de clarificaciones y el envio de quejas. En estos casos
es importante mantener una actitud abierta y respetuosa. Las
incorrecciones se han de revisar y se ha de ofrecer a la audiencia
la informacién precisa para que las informaciones que se ofrez-
can se comprendan y basen en evidencias s6lidas. Como suce-
de con el caso de los trols en todo tipo de cuentas, los mensajes
en los perfiles de los medios sociales que sean incendiarios han
de ignorarse, e incluso denunciarse si incurren en ataques e
insultos contra personas o colectivos especificos.

Los periodistas del medio también han de contar con las
recomendaciones previas que garanticen la visién imparcial e
integra de su medio. Ademds, se recomienda que incorporen
su perfil profesional en sus cuentas: es decir, si las personas que
siguen el perfil lo hacen por su rol como periodista, entonces
lo propio es realizar una actividad en redes sociales coherente
con esta funcién. Es igualmente relevante que incluyan en su
informacién personal el nombre del medio en el que trabajan,
pero excluir esta informacién del alias del usuario o del avatar
—en el caso de los logos—, de modo que no sea posible asu-
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mir la actividad del periodista como la corporativa del medio
de comunicacién.

Estos periodistas pueden realizar también las funciones de
community manager. El objetivo de este puesto es mantener
la guia de estilo especifica del medio de comunicacién. Ha de
preservar su seguridad, de modo que evite que otras personas
puedan incurrir en su perfil y boicotear los comunicados del
medio de comunicacién en las plataformas digitales. Una vez
esa persona cambie de funcién o deje de trabajar para el me-
dio, su responsabilidad con la cuenta termina, por lo que las
credenciales y la informacién confidencial sobre el manejo de
redes sociales ha de trasladarse al nuevo responsable de redes
sociales.

4.2.3. La curacion de contenidos

La influencia de las redes sociales en el periodismo digital no
reside, inicamente, en las posibilidades que ofrece para difun-
dir informaciones y para interactuar con la audiencia. Estas
plataformas digitales —e Internet, de modo mds general— fa-
cilitan la circulacién de todo tipo de informacién que en mu-
chos casos cuenta con un valor periodistico nada desdenable.

La curacién de contenidos es, en este sentido, una practi-
ca basada en la bisqueda, seleccién, organizacién y difusién
de informacién relevante sobre un tema especifico y para una
audiencia determinada. Esta disciplina ha proliferado en otros
campos diferentes a los del periodismo, como puede ser el
mérquetin digital. En lo que compete al dmbito medidtico,
este tipo de procesos vienen a redefinir las funciones tradicio-
nales del periodismo, que pasan de ejercer un rol de gatekeeper
a otro de gatewatcher: de la publicacién de informacién a la
publicitacién de aquella que ya se encuentra disponible, pero
con un formato y un sentido acorde a los criterios de actuali-
dad y relevancia informativa (Bruns, 2018).

La curacién de contenidos trata de ofrecer un filtrado que
permita hacer frente al amplio volumen de informacién me-
diante una depuracién humana que le aporte significado y
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coherencia, aun asistida por herramientas tecnoldgicas que
faciliten el proceso (Dale, 2014). Dada la relevancia que han
ido adquiriendo las redes sociales y el resto de pdginas web en
la produccién informativa, existen ya metodologias de trabajo
que permiten sistematizar cada una de sus fases, que pueden
englobarse en dos principales (Codina, 2018):

—Fase estratégica: Sirve para definir el tema y objetivos de
la curacién. El asunto sobre el que esta trate puede ser
diverso y atender a alguna de las secciones propias del pe-
riodismo convencional (politica nacional, internacional,
economia, informacién local, deportiva, etc.). Sobre cual-
quiera de ellos se puede aplicar la curacién de contenido,
bien encaminada a producir informacién, a enriquecer un
contenido ya existente o a verificar otro cuya exactitud se
desconoce.

—Fase operativa: Supone llevar a la prictica la curacién de
contenidos mediante la busqueda de informacién existen-
te y la monitorizacién de la que pueda publicarse en el
futuro. Una vez recopilada la informacién necesaria sobre
el tema, se precisa una seleccién de aquel contenido ve-
ridico y periodisticamente mds relevante. Ese contenido
posteriormente se edita y difunde por diversas vias como
redes sociales, otros medios de comunicacidn, correo elec-
trdnico, etc.

La curacién de contenidos implica un conjunto amplio y
diverso de productos informativos que exploran de modo
creativo las fuentes existentes en Internet con diversos pro-
p6sitos. Asi, la naturaleza de las fuentes empleadas permite
ademds componer diferentes tipos de contenido curado (Gua-
llar ez 4l., 2021). En un sentido temporal, por ejemplo, la
curacién permite generar piezas basadas en informacién en
directo en redes sociales, como la relativa a momentos de ur-
gencia o eventos relevantes como competiciones deportivas
o protestas sociales. También permite generar revisiones de
hechos con mayor temporalidad mediante la busqueda de in-
formacién retrospectiva.
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Al mismo tiempo, el medio de comunicacién puede optar
por promocionar sus contenidos mediante la generacién de
piezas informativas que enlacen exclusivamente a contenido
propio. En otros casos, puede preferir emplear informaciones
de redes sociales y otras paginas web de relevancia para abordar
la temadtica central de la pieza informativa. Entre las fuentes
que pueden ofrecer este tipo de informacién se encuentran las
oficiales, las corporativas, las de otros medios de comunica-
cion, las de la ciudadania afectada por el hecho y las de las co-
munidades de Internet. La informacién proporcionada puede
proceder de blogs, sitios web y redes sociales.

La curacién es un proceso natural para la produccién de
contenidos habituales en los medios de comunicacién, como
los boletines. Estos mensajes de correo electrénico a suscripto-
res se basan en una selecciéon de piezas destacadas sobre alguna
temdtica especifica, que puede incluir algin comentario por
parte del autor para tratar de conectar los contenidos, resumir-
los o explicar su importancia. También su uso ha sido frecuen-
te en eventos que reciben seguimiento medidtico amplio y en
recopilatorios que tratan de sistematizar determinados hechos
o productos culturales en un tiempo concreto.

Ademds, han proliferado medios de comunicacién basados
en el monitoreo en redes y la produccién informativa a partir
de contenido dispuesto en Internet. Muchos de estos medios
de comunicacién han nacido con un claro objetivo de entrete-
nimiento, como Upsocl'y PlayGround en el dmbito hispano y
BuzzFeed en el anglosajon. Este tltimo lanzé una seccién no-
ticiosa llamada BuzzFeed News, cuya participacién en el caso
de acoso sexual de Harvey Weinstein le otorgé un premio Pu-
litzer. Recorrido contrario es el de Verne, pdgina basada en la
curacién que fue creada por E/ Pais y se mantuvo vinculada a
este medio generalista hasta su desaparicién.

Otro de los medios de comunicacién que emplea este mode-
lo de curacién de contenidos es HuffPost, que nacié en 2005
bajo el nombre de 7he Huffington Post. Desde entonces se ha
dedicado a la publicacién de contenido viral en redes y a la
difusién de informacién de opinién a partir de los mdltiples
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blogs que alberga bajo su cabecera. Se trata, por tanto, de con-
tenido de bajo coste, pero ficilmente viralizable por las carac-
teristicas y la temdtica que aborda. Mds alld de su interés por
la curacién de contenidos, la propia existencia de este medio
ha de comprenderse como una encarnacién de las nuevas ne-
cesidades y requerimientos del periodismo en un periodo don-
de las redes sociales cuentan con relevancia informativa y son,
ante todo, un elemento mediador entre ciudadania y medios
de comunicacidn.

4.2.4. Las redes sociales como mediadoras de la informacién

Todas las précticas de los medios de comunicacién en redes
sociales que hemos visto hasta ahora son muestra de un trabajo
periodistico que presta una atencidn central a las redes sociales.
La adaptacién a sus propésitos y l1égicas no deviene tinicamen-
te de la posibilidad que estas ofrecen de explorar nuevos modos
de produccién periodistica e interaccién con la audiencia. Su
relevancia para los medios de comunicacién emana también
de la importancia que estas plataformas digitales han adquiri-
do en los ultimos tiempos para los procesos de socializacién en
la vida contempordnea.

Los datos cuantitativos se renuevan de manera continuada
por instituciones como el Reuters Institute de la Universidad
de Oxford, que publica anualmente su Digital News Report, y
facilitan comprender la medida en que este tipo de plataformas
son parte integral de los modos de comunicar e informarse de
la ciudadania. En el caso espafol, se manifiesta un amplio uso
de las redes sociales, entre las que destacan Facebook, YouTube
y WhatsApp y, en menor medida, Instagram y X. Todas ellas
obtienen amplias cuotas de uso, pues agrupan en todos los
casos a mds de un tercio de la poblacién. Ademds, mds de la
mitad de la poblacién conectada emplea estas plataformas para
informarse sobre la actualidad.

Estas redes sociales se han convertido, por tanto, en auténti-
cas esferas publicas en las que conocer y debatir sobre los asun-
tos publicos. Esta articulacién de los espacios de socializacién
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a partir de ellas se ha venido a conocer como plataformizacién
(Helmond, 2015). Bajo este concepto, que describe una rea-
lidad donde las plataformas digitales gozan de una presencia
central en Internet, subyace la estrategia econdmica de las cor-
poraciones tecnoldgicas que ofrecen estos servicios, las cuales
tratan de fortalecer su influencia en Internet mediante estrate-
gias de expansién orientadas a congregar a un mayor nimero
de usuarios.

La mayoria de las redes sociales de uso comun pertenecen a
un ndmero muy limitado de empresas que controlan el mer-
cado. Caso paradigmadtico es el de Meta, empresa matriz de
Facebook y también de Facebook Messenger, Instagram y
WhatsApp. Con todas ellas, acumula mds de 1.000 millones
de usuarios que interactiian, generan y consumen contenido
en sus espacios. Esta presencia de internautas resulta muy favo-
rable para la empresa dirigida por Mark Zuckerberg. Primero,
porque en buena medida sus beneficios econémicos dependen
de su potencial publicitario y este tltimo, a su vez, se basa en
la extraccién de informacién del usuario para la creacién de
anuncios que posteriormente muestra en sus pdginas y cuyo
impacto también mide.

Pero al mismo tiempo, el propio funcionamiento de pdginas
como Facebook y WhatsApp depende de la participacién de
un numero elevado de perfiles. Para el usuario esto supone un
reclamo, dado que socializar implica encontrar espacios comu-
nes para la interaccién. Esto resulta una ventaja competitiva
en si misma, pues si la calidad de los servicios se encuentra
relacionada con los criterios cuantitativos de uso y usuarios,
las alternativas minoritarias dificilmente pueden plantear ser-
vicios equiparables.

Adicionalmente, muchas de estas empresas tecnolégicas tra-
tan de acceder a diversas dreas de mercado, de modo que sean
capaces de erigirse como competidores relevantes en todas ellas,
constituyéndose como auténticos oligopolios (Zallo, 2016).
Apple, por ejemplo, trata de influir en la industria cultural con
iTunes, en el desarrollo de hardware con iPad y en los servicios
web con la nube de iCloud. Amazon trata de competir en el
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mismo mercado, con sus servicios de Prime, Kindle y Ama-
zon Web Services. Ademds, es duefia de la red social Twitch.
El caso paradigmdtico de Google —cuya empresa matriz es
Alphabet—, que cuenta con YouTube, lo mencionaremos pos-
teriormente, al tratar la cuestién del posicionamiento web. En
cualquier caso, estos ejemplos bastan para revelar que la rele-
vancia de las soluciones tecnoldgicas las acerca a convertirse en
la propia infraestructura de Internet (Plantin ez /., 2018), es
decir, que el funcionamiento de este tltimo depende del mis-
mo devenir de los servicios de estas empresas. Esta dependen-
cia es palmaria en el caso de los apagones de los servidores de
las grandes empresas, que a menudo generan complicaciones
en la vida diaria de las personas que las emplean con diversas
funciones.

Ante este escenario, los medios de comunicacién dificilmen-
te pueden desprenderse de la presencia en las redes sociales.
La necesidad de ofrecer informacién mediante esta via es una
muestra palmaria de su pérdida de centralidad en la difusién
informativa. Por otro lado, muchos usuarios desechan la idea
de acceder a medios de comunicacién para conocer la actuali-
dad, en pro de las recomendaciones de otros usuarios y los feed
de noticias basados en redes de afinidad.

Estos nuevos modos de consumo informativo tienen con-
secuencias en los medios de comunicacién que van mds alld
de las précticas propuestas en apartados anteriores de este ca-
pitulo. Existen, de hecho, criticas sobre el modo en el que su
produccién informativa ha sido condicionada para una mejor
adaptacion a las l6gicas de las redes sociales. Sucede con fené-
menos tales como las estrategias de clickbait, que a partir de
titulares pretendidamente sensacionalistas plantean mensajes
enganosos o inexactos respecto al contenido real de la pieza.
La redaccién de estos no se basa en los principios tradicionales
de la redaccién periodistica, sino en la explotacién de la cu-
riosidad mediante la desaparicién de informacién bdsica o la
aparicion de otra emocional e inflamatoria.

La justificacién dltima de la generacién de este tipo de con-
tenidos se encuentra en la posibilidad de viralizar ciertas pdgi-
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nas y mejorar asi la afluencia del medio de comunicacién en
lo relativo a visitas. Los géneros de opinién, baratos de pro-
ducir y adaptados a un ciclo continuo de noticias, funcionan
también por su capacidad de apelar a audiencias con visiones
del mundo especificas, que se encuentran fragmentadas en el
espacio en red.

No es de extrafar tampoco el desarrollo de una referencia-
lidad mutua entre redes sociales y medios de comunicacién.
Las tendencias en las redes sociales reflejan habitualmente los
contenidos que aparecen en prensa, radio y televisién, mien-
tras que la agenda informativa de los medios se nutre cada vez
mds a menudo de aquellas informaciones que han tenido cier-
to alcance en redes, incluso cuando su impacto real en la vida
social resulte discutible. Asi, mientras busca relevancia en las
plataformas digitales, el periodismo convencional ejerce como
amplificador de los contenidos tratados en estos nuevos espa-
cios, que de este modo llegan también a los publicos que no se
encuentran en red (Llorca-Abad, 2021).

Mds alld de los debates deontolégicos que surgen de este
tipo de decisiones editoriales, comprobamos una reconfigu-
raciéon de la relacién entre el medio de comunicacién y su
audiencia. No solamente porque el medio de comunicacién
dependa ahora de un mediador entre este y su publico, ni
tampoco porque los usuarios hayan dejado de precisar de un
medio de comunicacién para difundir sus mensajes. Existe
también un cambio en la manera en la que los medios de co-
municacién conciben a su audiencia que, cuando se priorizan
las estrategias encaminadas a una acumulacién de visitas, se
asemeja mds a una mercancia que a un publico critico con
el contenido publicado. Esta reflexién se encuentra en la raiz
del debate sobre la metrificacién del periodismo, que guarda
también fuertes vinculos con fenémenos como el posiciona-
miento en buscadores y el andlisis web, como veremos a con-
tinuacion.
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4.3. Biisqueda de la informacion y su posicionamiento
4.3.1. Los buscadores en el entorno en red

La busqueda constituye una de las actividades principales de
los usuarios de Internet. La World Wide Web se configura a
través de multitud de pdginas que se crean, desaparecen y se
modifican a gran velocidad. No cuentan con una estructura
prefijada, con unos pardmetros sistemdticos ni con una relacién
clara entre ellas. Por ello, la capacidad de ordenar toda la infor-
macién disponible fue uno de los retos primigenios de Internet.
La férmula mds extendida para hacer frente a los inmensos flu-
jos de datos fueron los buscadores. Anteriormente, los directo-
rios ejercfan una funcién similar, al ordenar pdginas web por
categorias y subcategorias, si bien en este caso la informacién
resultaba menos actualizada y su busqueda, més tediosa.

Los motores de busqueda se configuran como sistemas in-
formdticos que tratan de encontrar informacién almacenada
en los diversos servidores web. Su funcionamiento resulta si-
milar en casi todos los casos: el usuario realiza una peticién al
buscador mediante la introduccién de determinadas palabras
clave y este responde con la pdgina de resultados del busca-
dor, también llamada SERP (Search Engine Results Page). La
informacién concreta del SERP suele incluir el titulo del sitio
web, su descripcién y un enlace, asi como otra informacién
adicional que incluye el nombre del autor de la pdgina o la
fecha de publicacion de esta. Aunque el nimero de resultados
varfa por plataforma, es habitual que la primera pdgina de
componga se diez.

En la actualidad, el motor de busqueda por excelencia es
Google. Este altimo, perteneciente a la compania homéni-
ma fundada por Larry Page y Serguéi Brin, ha adquirido un
lugar privilegiado entre los usuarios del mercado occidental:
acumula mds del 90% de los internautas de todo el mundo.
Su relevancia es tal que se trata de la pdgina principal de los
navegadores de muchos usuarios, que frecuentemente incluso
escriben el nombre o la direccién web de un sitio concreto
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Imagen 3. Interfaz de DuckDuckGo, una de las alternativas al buscador de Google.

en su barra de bisqueda antes de en la barra de navegacién.
Junto con Google, sin embargo, existen otras alternativas de
grandes empresas tecnoldgicas (Yahoo! o Bing, de Microsoft),
algunas de ellas mds centradas en la privacidad del usuario
(DuckDuckGo) o populares en paises especificos (Baidu en
China y Yandex en Rusia).

En términos generales, los buscadores de Internet funcionan
a través de diversos algoritmos que sirven para diferentes fun-
ciones. Primeramente, los rastreadores web o aranas se dedican
a inspeccionar el contenido publicado en Internet, recopilar-
lo y almacenarlo, de modo que el motor de busqueda pueda
indexarlo; es decir, generar su propia base de datos. Cuando
un usuario realiza una consulta, también son algoritmos los
que analizan el contenido y determinan los mds relevantes para
este, de tal modo que presenta los resultados con un orden
especifico, segun la relevancia que les otorgan.

PageRank es uno de estos algoritmos disefiados por Google
para el funcionamiento de su buscador. Organiza las pdginas
de resultados a partir de las palabras clave empleadas y de las
caracteristicas del usuario, que tienen que ver con su perfil so-
ciodemogréfico, su ubicacién y el idioma utilizado en la bus-
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queda. Ademds, para plantear el orden del resultado, el algorit-
mo tiene en consideracién variables tales como el nimero de
enlaces entrantes que tenga una pdgina concreta, la calidad de
dichos enlaces, su coherencia temadtica, el tamano del sitio web
o las analiticas de este.

Este tipo de criterios tienen relevancia en el posicionamien-
to en buscadores. Aunque son propias del drea del marquetin
digital, los medios de comunicacién también las han aplicado,
como veremos a lo largo de este capitulo. Dicha configuracién
de una estrategia basada en la 16gica del motor de busqueda
explicita el poder simbdlico de este tipo de programas en el
dmbito de la produccién informativa. Las decisiones que to-
man algoritmos como PageRank se asimilan, de hecho, a ta-
reas propias de la funcién periodistica, como el gatekeepingy la
agenda-setting. El impacto de su decisién sobre el orden de los
enlaces en su buscador desplaza la centralidad de los medios
en la esfera publica y estos, lejos de tratar de competir con el
motor de busqueda, han de adaptarse a sus mecanismos.

La hegemonia de Google, queremos matizar, no se basa tini-
camente en la preponderancia de su motor de bisqueda, sino
en el amplio conjunto de sectores del entorno digital en los
que la empresa cuenta con un servicio o producto relevante,
como es el caso de los sistemas operativos (Android), los ser-
vicios publicitarios (Doubleclick) o la inteligencia artificial
(Deep Mind Techn). Tal es su influencia que en los tltimos
afos se habla de la existencia de un Internet plataformizado
(Helmond, 2015) en referencia también al poder de este bus-
cador web. Como ya hemos adelantado, ello supone que los
espacios para la comunicacién en Internet se encuentren defi-
nidos por un niimero amplio de plataformas —entre las que se
incluyen las redes sociales— a través de las cuales los usuarios
desarrollan su socializacién. Sus interacciones en Internet se
canalizan a través de los productos de determinadas empresas,
aquellas que los gestionan.

Esta centralizacién de los servicios de Google en la articula-
cién de Internet tiene consecuencias también para los propios
medios de comunicacién. No solo por la adquisicién de fun-
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ciones periodisticas tradicionales, como las que hemos explica-
do anteriormente, sino porque plataformas como los motores
de busqueda se han convertido en mediadores entre los pro-
yectos informativos y su audiencia. Esta realidad se traduce
también en précticas especificas en los medios de comunica-
cién, que tratan de ganar visibilidad en los espacios de con-
sumo de la audiencia. El posicionamiento de buscadores, asi,
se integra como una habilidad central para las redacciones del
periodismo contempordneo.

4.3.2. Estrategias para el posicionamiento web

Como hemos visto, los buscadores cuentan con centralidad
y relevancia a la hora de determinar los flujos de visitantes a
un sitio web especifico. Por ello, los medios de comunicacién
digitales, sometidos al escrutinio constante sobre el alcance de
sus piezas, han implementado en sus redacciones estrategias
que permitan posicionar sus informaciones en las primeras po-
siciones de los buscadores, pues en ellas se acumula la practica
totalidad de los usuarios que buscan un contenido especifico
en Internet.

Dicho posicionamiento en los motores de busqueda se ha
venido a denominar SEO, siglas en inglés de Search Engine
Optimization. Dicha optimizacién propone la modificacién de
ciertos contenidos y estructuras de las pdginas web para mejo-
rar su visibilidad en los resultados orgénicos (o naturales); es
decir, aquellos que aparecen cuando el usuario realiza la bus-
queda de una palabra clave.

Por tanto, de estos procedimientos se excluye el pago por
campanas especificas, el cual se englobaria bajo el acrénimo
SEM (Search Engine Marketing). Esta segunda practica im-
plica el pago por palabras clave. Google Ads es la plataforma
de anuncios del buscador y funciona como una subasta para
determinar el orden de aparicién de la publicidad en los resul-
tados de la biisqueda. Para ello, incorpora criterios tales como
el presupuesto del cliente, pero también la calidad del anuncio
o su relacién con la bisqueda realizada. Los anunciantes, por
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su parte, han de seleccionar las palabras clave de las basquedas
asociadas, crear el contenido que desean publicar y estable-
cer su presupuesto y apuestas por los términos de busqueda
deseados. La retribucién mds habitual de Google es el Coste
por Clic (CPC): el anunciante paga por clic individual a la pa-
gina. También existen, no obstante, el Coste Por Adquisicién
(CPA), por el que el anunciante paga cuando el usuario ad-
quiere un producto, y el Coste Por Mil (CPM), que se refiere
al coste por cada mil impresiones (o visualizaciones).

En el caso del SEO, los criterios para un mejor posiciona-
miento dependen de varios factores que se engloban en dos:
on page'y off page. Los primeros implican la optimizacién de
la pdgina, mientras que los segundos suponen su socializacién
con otros sitios de Internet (Iglesias-Garcia; Codina, 2016).
En ambos casos, empero, se enfrentan al trabajo con un con-
junto de algoritmos que son confidenciales y pueden ir va-
riando para evitar estrategias de manipulacién. Por ello, estas
tdcticas han de comprenderse como dindmicas y cambiantes.

Mencién aparte merecen las redes sociales. Los motores de
busqueda priorizan la aparicién en estos espacios de los me-
dios de comunicacién: es el caso de YouTube, cuya utilizacién
es naturalmente priorizada por Google. Asi sucedia también
con los perfiles de Google+ antes de la desaparicién de esta
red social. Los buscadores, ademds, cada vez se vuelven mis
eficientes en la identificacién del contenido en redes sociales,
de modo que la presencia y produccién en estas plataformas
puede mejorar su visibilidad en estos. Finalmente, las redes
sociales pueden contribuir a la mejora del trafico de la pdgina,
al menos a corto plazo (Zhang; Cabage, 2017), cuando deter-
minados temas e informaciones se convierten en virales.

Las pricticas enumeradas hasta el momento han sido em-
pleadas de modo habitual por los medios de comunicacién
para la mejora de su posicionamiento en buscadores. Junto
con ellas, no obstante, existen otras cuya ética resulta mds
cuestionable y a las que se ha venido a designar bajo el térmi-
no black har SEO (Malaga, 2008). Se trata de pricticas como

el encubrimiento —cloaking, en inglés—, mediante el cual el
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contenido que se muestra a los motores de busqueda y a los
usuarios es diferente, a fin de comprometer a ambos con este.
Entre estas técnicas también se encuentra la generacién de en-
laces entrantes mediante granjas (/ink farms), sitios webs crea-
dos ex profeso para incluir hipervinculos.

Junto con estas acciones, se encuentran otras como la publi-
cacién de textos, el uso repetitivo de palabras clave o la publica-
cién de comentarios no deseados en blogs. Los buscadores cas-
tigan este tipo de pricticas mediante diversas medidas, como
la modificacién de su posicién en los resultados orgdnicos o la
eliminacién del sitio de modo temporal o permanente de sus
motores. Las técnicas de black hat, por tanto, no aseguran un
aumento del tréfico de visitas a largo plazo y ademds ponen en
riesgo la calidad del sitio web, por lo que parece mds oportuno
desarrollar aquellas denominadas como white hat, no solo por
ser mds éticas, sino por garantizar también la visibilidad del
medio a largo plazo.

4.3.3. La cuantificacion en periodismo

La optimizacién del posicionamiento en buscadores, insisti-
mos, no tiene como unica finalidad obtener una mayor visibili-
dad en los resultados, sino incrementar el tréfico hacia un sitio
especifico. Por ello, tdcticas como las SEO son complementa-
das con el examen del comportamiento del internauta en los
medios de comunicacién. La analitica es la prictica basada en
la medicién y estudio del comportamiento en una pdgina, a fin
de optimizarlo. El estudio de la interaccién del usuario con la
pagina web facilita el desarrollo de estrategias especificas para
mejorarla y que, en el caso del periodismo, pueden suponer
también decisiones editoriales especificas.

Una ejemplificacién de este uso de la analitica web en perio-
dismo es la publicacién de diferentes titulares para comparar su
impacto. Un medio puede publicar una noticia en diferentes
plataformas con un titulo diferente para posteriormente, me-
diante técnicas de analitica web, contabilizar el nimero de clics,
medir el tiempo de permanencia en una pédgina o estudiar la
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participacién a través de comentarios, compartidos y «Me gus-
ta». Al comparar los resultados de cada alternativa, el medio
selecciona aquel titular que ha generado un mayor ndmero de
respuestas, con la finalidad de amplificar el impacto de la pieza.

La mejora de las métricas de una pdgina web, incluida la
de un medio de comunicacién, no pasa Unicamente por un
aumento del tréfico gracias a un buen posicionamiento en bus-
cadores. Ello, en todo caso, facilita la afluencia de visitas, pero
no su permanencia posterior en la pagina. Si bien su cometido
tiene mas relacién con las tareas de disefio, cabe no obviar la
importancia de la experiencia del usuario —user experiencie o
UX, por sus siglas en inglés— en la pagina web. Esta se refiere
a la percepcién de los usuarios sobre la pagina web en la que
navegan e incluye cuestiones tales como el tiempo de carga de
la pdgina, la estructuracién de los contenidos, la adaptacién
del sitio a diferentes dispositivos, etc.

Si bien la facilidad de uso y eficacia de una pédgina web su-
pone una cuestién que afecta globalmente a las pdginas de In-
ternet, su aplicacién en periodismo invita a realizarse nuevas
preguntas sobre la naturaleza de la profesién y de los medios.
La existencia de una mirada hacia la experiencia como parte
de la cultura del periodismo implica tener en cuenta las cir-
cunstancias, caracteristicas, relaciones y uso especifico de los
dispositivos, medios y plataformas en una medida que no se
habia realizado hasta ahora en este dmbito (Meijer, 2019). Ello
obliga a abrir las préicticas tradicionales de la produccién infor-
mativa hacia otros campos que consideren la propia vivencia
del consumo del contenido.

Pero la necesidad de favorecer que las audiencias permanez-
can en el sitio web no queda reflejada inicamente en el di-
sefo en el que se envuelven los contenidos periodisticos. Al
contrario, guarda una estrecha relacién con la misma calidad
de la pieza. De otro modo: el posicionamiento en buscadores
en si mismo no es suficiente si el medio de comunicacién no
logra generar un contenido que sea atractivo para los lectores,
los comprometa con el consumo del medio y permita generar
lazos estables a largo plazo entre ambos.
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Las précticas de posicionamiento en buscadores, de hecho,
se han cuestionado por su posible cercenamiento de la creativi-
dad del periodismo. La priorizacién de las pricticas de posicio-
namiento en la redaccién o edicién de las piezas periodisticas
implica la centralizacién de los criterios propiamente algorit-
micos en la configuracién del periodismo en Internet. Esto su-
cede, por ejemplo, cuando las palabras seleccionadas para una
pieza son aquellas propicias a aparecer en las busquedas en los
motores o el tema de esta es elegido por alinearse con la ten-
dencia del momento. Asi, los viejos modos de narrar en prensa
se diluyen y los nuevos criterios para la articulacién de la for-
mulacién viran cada vez mds hacia las l6gicas de determinados
procesos tecnoldgicos, a veces desconocidos, que aseguran una
mayor afluencia de visitas.

El periodismo medible (Carlson, 2018) obedece a impera-
tivos econémicos que afectan a la cultura de redaccién de los
medios, asi como a su relacién con la audiencia que pasa a
percibirse, en esencia, como un recurso monetizable. La cir-
culacién de amplios flujos de interaccién en los espacios web
empuja a buscar estrategias concretas que comprenden la im-
portancia, alcance y magnitud de las piezas desde criterios ne-
tamente cuantitativos. No tratamos de negar la existencia de
este tipo de pautas antes del advenimiento y expansién de In-
ternet, pero cabe plantearse el modo en el que estos argumen-
tos basados en nimeros se han reforzado en la medida en que
se han establecido métodos mds sofisticados y precisos para
medir el comportamiento de la audiencia.

Por ello, las reflexiones més criticas sobre el periodismo
digital revindican la necesidad de tener en cuenta visiones
cualitativas del trabajo en las redacciones, factores mds com-
plejos de medir y que se relacionan con la fidelidad, la auto-
ridad y la confianza en el medio. Se trataria de pensar si el
Gnico criterio de éxito es el de una multitud de usuarios que
hacen clic sobre una pieza digital, sin contar después con
aquellos que se convierten en lectores que disfrutan de una
buena historia.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 123

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.27.p110







5.

Organizacién de la informacién en internet

5.1. Privacidad y filtraciones
5.1.1. Filtraciones y denunciantes

Una filtracidn (news leak, en inglés) puede definirse como
la informacién no autorizada proporcionada a un medio para
su comunicacién publica. Este contenido no se limita a una
denuncia verbal o escrita, sino que habitualmente se acom-
pana de un nimero amplio de documentos que la sostienen,
especialmente en Internet, donde las tecnologias para el envio
de informacidn facilitan la transmisién de amplias cantidades
de datos.

El trabajo contempordneo de filtraciones estd marcado por
un flujo continuo de contenido potencialmente colaborativo
(Sampedro, 2015). En los tltimos tiempos se han convertido
en relevantes perfiles que, sin ser necesariamente periodisticos,
han trabajado con los medios de comunicacién para denunciar
la actuacion de diferentes actores con poder politico y econd-
mico. Ello, como veremos, supone redefinir los vinculos entre
las instituciones y la ciudadania, pero también plantear un pe-
riodismo que tenga en consideracién procesos y herramientas
de escucha activa y trabajo colaborativo.

Dado que el contenido de los documentos filtrados es a me-
nudo perjudicial para la institucidn a la que afecta, la fuente ha-
bitualmente permanece anénima. Por ello, es posible distinguir
entre dos perfiles especificos: el de filtrador (leaker) y el de de-
nunciante (whistleblower). Mientras que la identidad del prime-
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ro de ellos permanece oculta, en el segundo caso el informante
se decide por revelar también su identidad (Flynn, 2011).

Ambos tipos de fuentes, en cualquier caso, tienen en comtn
su actitud proactiva —deciden activamente realizar la filtra-
cién— vy su interés por conseguir que determinada informa-
cién cuente con relevancia publica —lo que supone, precisa-
mente, su contacto con los medios de comunicaciéon—. Estas
caracteristicas las diferencian de las fuentes de atribucién re-
servada, a las que el periodista contacta y decide mantener en
el anonimato. Ademds, implican la existencia de motivaciones
especificas para filtrar una informacién, que pueden ser multi-
ples: desde una voluntad altruista por denunciar una injusticia
o comportamiento inapropiado hasta un rédito econémico o
politico dentro de determinada organizacién.

Estas denuncias, empero, tienen consecuencias para quienes
las ejercen. Los informantes de las filtraciones mds medidticas
de la tltima década dan buena cuenta de ello. Por ejemplo, Ed-
ward Snowden huyé a Rusia en 2013 tras revelar las précticas
de vigilancia masiva de los Estados Unidos, donde recibié asilo
politico. En 2022, y tras mdltiples intentos del gobierno del pais
norteamericano por extraditarlo, recibié la nacionalidad rusa.

Julian Assange, por su parte, permanecié encarcelado en
Londres desde 2019 hasta 2024, cuando fue liberado al consi-
derarse que ya habia cumplido condena por espionaje, delito
que reconocié para evitar su extradicién a los Estados Unidos.
Anteriormente, habia vivido durante nueve afios en la Emba-
jada de Ecuador de la capital britdnica tras ser acusado por di-
ferentes delitos en Estados Unidos, Reino Unido y Suecia. La
pdgina de su organizacién, WikiLeaks, ha sufrido restricciones
de acceso y bloqueos, y servicios como PayPal suspendieron
sus servicios con ella para impedir la recepcién de donaciones.
Su colaboradora Chelsea Manning fue detenida y sometida a
aislamiento durante su prisién preventiva. Posteriormente, fue
condenada a 35 anos de carcel, si bien fue liberada en 2017
por el perdén presidencial del expresidente Barack Obama.

Aunque estos casos son los mds conocidos, otros posteriores
muestran la continuidad en la represién de este tipo de prac-
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ticas. Reality Winner, por ejemplo, traductora para la NSA
(Agencia de Seguridad Nacional o National Security Agen-
cy), sufrié un ano de prisién preventiva durante 2017 hasta
su posterior condena a prisién por cinco anos por filtrar a 7he
Intercept los intentos de intromisién del gobierno ruso en las
elecciones estadounidenses de 2016.

A fin de prevenir acciones represivas, en muchas ocasiones
los denunciantes deciden ser Gnicamente filtradores y man-
tener su identidad oculta. El anonimato es una cuestién que
plantea un debate ético dentro del periodismo, pues se con-
trapone a la necesidad de un trabajo transparente con la au-
diencia: en principio, se considera siempre preferible citar a
la fuente que ha proporcionado determinadas informaciones.
Sin embargo, en ocasiones es la Ginica manera de asegurar la
publicacién de una informacién y garantizar la seguridad de
quien ha proporcionado la filtracién.

Ademis, el anonimato en Internet adquiere una nueva di-
mensién, dado el rastro que deja la interaccién de los usuarios
en linea. Asegurar la privacidad de las fuentes va, entonces,
mucho mds alld de la utilizacién de un seudénimo para en-
mascarar su nombre. Se trata de asegurar que la navegacién y
el envio de documentos permita la minima revelacién de datos
que puedan identificar a la persona detrds de la informacion.
Ello implica la familiarizacién del periodista con herramientas
especializadas en privacidad, como detallaremos en el préximo
apartado.

5.1.2. Las filtraciones y el trabajo periodistico

Para el periodismo, las filtraciones son un elemento mds a
partir del cual articular la realidad noticiosa. Su utilizacién, por
tanto, solo se entiende dentro de las pricticas periodisticas ha-
bituales. Las informaciones filtradas pueden, potencialmente,
crear contenidos propios y exclusivos para el medio de comu-
nicacién, pero estos materiales, en cualquier caso, han de pasar
por un proceso de reflexién, comprobacién y contextualizacién
para adquirir una entidad verdaderamente periodistica.
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Por ello, las filtraciones habitualmente se comprenden den-
tro del paraguas del periodismo de investigacién. Un ejemplo
histérico paradigmadtico lo constituye el caso Watergate, que
supuso la dimisién del presidente de los Estados Unidos Ri-
chard Nixon en 1974. La investigacién periodistica comen-
z6 dos anos antes, con la detencién de cinco personas que se
habian adentrado en el complejo Watergate en Washington,
D.C., sede del Comité Nacional del Partido Demécrata, con
la intencién de robar documentos e instalar dispositivos de
escucha.

El interés desatado por este caso se convirtié en una inves-
tigacién cuando Carl Bernstein y Bob Woodward, ambos pe-
riodistas de 7he Washington Post, fueron contactados por el
entonces director Asociado del FBI William Mark Felt, cuya
identidad permanecié oculta por entonces bajo el pseudénimo
de Garganta Profunda (Deep Throar). El agente se reunié en
diversas ocasiones y de forma secreta con Bob Woodward, para
ofrecerle informacién, orientar su investigacién y confirmar
los resultados de esta.

Por tanto, las filtraciones son en ocasiones un punto de par-
tida sugerente para el desarrollo de trabajos de mayor calado
en la opinién publica. Ello supone tener en consideracién ta-
reas como el contraste de informacidn, la consulta de fuentes
y la bisqueda de contenido complementario. Por lo que res-
pecta a las filtraciones, implica la verificacién de los documen-
tos obtenidos, con dos dificultades anadidas: por un lado, es
muy dificil contrastar la veracidad de las informaciones; por
otro, contactar con las personas implicadas en los documentos
supone asumir el riesgo de reacciones no controladas por su
parte.

La verificacién de la informacién, empero, es una exigencia
deontoldgica minima que ademds ha de hacerse para evitar la
manipulacién del propio medio por parte de quien, con inte-
reses especificos, administra la informacién. En ocasiones, ello
implica superar los propios sesgos del periodista (McGregor;
Brennan, 2019), que puede tender a considerar verdadera la
filtracién, bien por simpatia con la fuente, por acuerdo ideo-
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l6gico o por el propio impacto de la informacién recibida. Sin
embargo, ha de ser capaz de superarlos en pro del rigor y la
credibilidad informativa.

Pero la verificacién por si misma no impide que el medio sea
instrumentalizado en favor de los fines propios de una persona
u organizacién. Sucede asi cuando se publican informaciones
sin un trabajo de contextualizacién que explique la proble-
madtica planteada en profundidad. Si el periodista se limita a
publicar el documento entregado por la fuente, corre el ries-
go de otorgar impacto a un hecho con una relevancia publica
cuestionable, pero til para tareas tales como devaluar el valor
de una empresa, provocar la dimisién de un cargo publico o
condicionar la percepcién de un personaje medidtico concreto.

En esta misma linea, si bien la denuncia del proceder de de-
terminadas instituciones y figuras piblicas supone en muchos
casos la colaboracidn entre activistas y periodistas, resulta esen-
cial distinguir los objetivos y 4mbitos de accién de ambos. El
fin dltimo de movimientos como el hacktivismo es generar
sociedades mds transparentes, donde las acciones de los po-
deres politicos y econémicos puedan escrutarse y evaluarse
sin impedimentos (Bodd, 2014). Mientras tanto, es tarea del
profesional de la informacién pensar en el interés social de los
documentos que recibe y inicamente iniciar una investigacién
cuando estos cuenten con la relevancia y alcance suficiente
para ofrecer a la ciudadania una mayor comprensién de los
asuntos publicos.

El valor de una filtracién no se encuentra, por tanto, en la
filtracién misma, sino que recae en el trabajo posterior que
exista a partir de ella. El ecosistema de Internet ha implicado,
ademids, que la investigacién en torno a filtraciones suponga
también la aplicacién de técnicas propias del periodismo de
datos. Esto es asi porque en buena parte de los casos las filtra-
ciones implican un niimero elevado de documentos y datos,
cuyo andlisis de modo tinicamente manual resulta muy limita-
do. Por ello, diferentes organizaciones periodisticas han desa-
rrollado herramientas que facilitan al periodista la basqueda y
filerado de informacién.
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Las grandes masas de datos, por tanto, implican el trabajo
con informaciones no estructuradas. La organizacién de los
datos y la extraccién de informacién se convierte en parte de
las rutinas de los profesionales de los medios. Pero, ademds,
implican un trabajo colaborativo y coordinado, que facilite
la gestidn de las informaciones. Supone, por tanto, una men-
talidad abierta a la comparticién de hallazgos y la bisqueda
de un beneficio comidn durante el proceso de creacién de las
informaciones. Una légica que, en el caso de Internet, se ha
atribuido a las comunidades hacker, que mantienen dindmicas
colaborativas en procesos como el diseno de soffware libre.

5.1.3. Seguridad digital en el proceso de filtraciones

El trabajo con filtraciones implica, por tanto, la integracién
en las rutinas periodisticas de diferentes aplicaciones de soff-
ware. Esta tarea se extiende mds alld del propio trabajo con
los documentos recibidos. Es decir, las informaciones filtra-
das constituyen un punto de partida sugerente para el trabajo
periodistico, pues permiten conocer determinados temas de
calado publico que de otro modo no llegarian a revelarse. Por
ello resulta clave garantizar la proteccién de la identidad de los
fileradores que deciden mantener en secreto su denuncia.

Esta necesidad implica, por tanto, que el periodista se en-
cuentre familiarizado con determinadas ideas y conceptos rela-
cionados con la seguridad digital. Primeramente, ha de asumir
que ninguna medida es perfecta. Es decir, cualquier estrategia
y herramienta de proteccién permite minimizar la recopilacién
de datos, pero no asegura escapar por completo de la vigilancia
de terceros, tampoco de aquellos con intereses contrarios al
contenido filtrado. Ello supone usar diversas medidas que van
encaminadas a proteger los datos en sus diferentes etapas de
circulacién.

Uno de los conceptos clave en cuestiones de seguridad di-
gital es el de encriptacién, que define el proceso mediante el
cual se oculta el contenido de un mensaje, ya sea este textual,
audiovisual o se trate de un archivo. Cuando un receptor cifra
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Imagen 1. Instrucciones para el envio de filtraciones publicadas por el Consorcio
Internacional de Periodistas de Investigacion.

un mensaje, este permanece ilegible para toda persona que no
haya sido autorizada a leerlo. Para dicho cifrado es necesario
contar con claves, que permiten codificarlo y descodificarlo.
En el sistema de encriptacién simétrica, la clave de encripta-
cién y desencriptacion es la misma, mientras que en el cifrado
asimétrico, estas son diferentes. Un caso particularmente co-
nocido de encriptacién asimétrica es el de Pretty Good Privacy
(privacidad bastante buena, mds conocida por su acrénimo
PGP). En él, cada usuario cuenta con una clave publica y otra
privada. La publica la puede utilizar cualquier remitente que
desee encriptar un mensaje y la privada es la que utilizard este
mismo usuario para desencriptarlo. La clave privada sirve tam-
bién para firmar los mensajes, de modo que el receptor, con la
clave publica del remitente, puede verificar la procedencia de
estos. Existen también diferentes herramientas que han aplica-
do la encriptacién a sus servicios, como Signal para la mensa-
jeria instantdnea o VeraCrypt para los archivos y discos duros.
Otro de los elementos esenciales para la proteccién de la
privacidad es la navegacién segura, que trata de garantizar el
acceso a Internet sin que los datos sean transgredidos. Para ello
es necesario tener en cuenta que las conexiones a las pdginas
webs sean https (Hypertext Transfer Protocol Secure o Protocolo
seguro de transferencia de hipertexto), pues ello asegura que
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la informacién entre el servidor y el cliente no pueda ser vul-
nerada —a diferencia de lo que sucede con el antiguo proto-
colo http—. Otra tecnologia relevante en este aspecto son las
Redes Privadas Virtuales (VPN, acrénimo de Virtual Private
Network). En este caso, los ordenadores personales se conec-
tan a un servidor VPN y dicha conexién queda protegida, de
modo que los servidores de Internet interpretan que se trata de
dicho servidor el que realiza la peticién de la informacién y no
el usuario final.

Una de las aplicaciones que mds hincapié ha puesto en la
navegacién anénima ha sido Tor (acrénimo de 7he Onion
Router). Este navegador funciona mediante la conexién entre
nodos de todo el mundo. Cuando un usuario desea acceder a
una pégina, su trafico atraviesa varios de estos nodos —como
si se tratara de una cebolla con capas— que Ginicamente cono-
cen el destino del nodo previo y el posterior, lo que dificulta
desentranar el origen y el destino de dichas peticiones de in-
formacién.

Tecnologias como las anteriores estdn disefiadas en soffware
libre, de modo que su c6digo se encuentra disponible y puede
ser modificado. Este tipo de c6digo ha resultado relevante en
cuestiones de seguridad digital, pues su apertura permite de-
tectar sus posibles vulnerabilidades y, ademds, incluye diferen-
tes mecanismos de encriptacién y proteccién del anonimato.
Tails (7he Amnesic Incognito Live System) ha sido una de las
aplicaciones recomendadas para el envio de informacién en-
criptada. Es un sistema operativo de soffware libre que puede
ejecutarse desde una unidad USB. Es decir, se puede emplear
en un ordenador y no dejar rastro posterior de su uso. Emplea
Tor por defecto y no se conecta automdticamente a las redes de
Internet, lo que facilita el control del usuario sobre su informa-
cién de navegacién.

Junto con estas aplicaciones de corte mds general, diversos
activistas y organizaciones han desarrollado sus propias so-
luciones para el envio de informacién mediante modelos de
software especificos, como veremos en el siguiente apartado.
Todos ellos han de mantener un equilibrio entre tres necesida-
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des para el trabajo con filtraciones: la privacidad, la eficiencia
y la transparencia. La primera de ellas asegura la proteccién de
la fuente. La segunda, por su parte, se refiere a la generacién de
sistemas lo suficientemente accesibles y usables como para fa-
cilitar el envio y la recepcién de la informacién. La transparen-
cia, por su parte, es una condicién sine qua non del periodismo,
que ha de tratar de explicar con todo detalle la procedencia de
la informacién y su contexto, especialmente cuando la audien-
cia desconoce la fuente de la que surge la investigacidn.

5.1.4. Filtraciones para la vigilancia del poder

Desde la tltima década han sido multiples las filtraciones
que han trascendido al 4mbito publico. La adopcién de tec-
nologias especializadas ha permitido la normalizacién del uso
de este tipo de documentos en el trabajo periodistico. Algu-
nos medios de comunicacién, de hecho, han habilitado en sus
propios espacios plataformas para el envio de peticiones. Por
ejemplo, muchos medios internacionales —A/ Jazeera, Finan-
cial Times, Forbes, Siiddeutsche Zeitung o Toronto Star, entre
otros— emplean SecureDrop.

Este software de c6digo libre emplea aplicaciones altamente
conocidas en el mundo de la seguridad y que ya hemos men-
cionado, como el navegador Tor, el sistema operativo Tails y
el servidor Ubuntu. Ello permite el envio de documentos sin
registrar la direccién I, la informacién del equipo empleado o
el rastreo derivado de las cookies. El programa fue lanzado en
2013 y desarrollado por la Freedom of the Press Foundation
a partir de DeadDrop, un soffware previo desarrollado por los
activistas Aaron Swartz y Kevin Poulsen. Una implementacién
de DeadDrop fue Strongbox, empleada por 7he New Yorker.

En Espana, La Marea, El Diario, Diagonal y Mongolia cola-
boraron con el Partido X para lanzar Filtrala, auspiciada a su
vez por la Associated Whistle-Blowing Press. Este proyecto na-
cié en 2014 inspirado en WikiLeaks, pero adaptado al caso na-
cional. Lo hizo a partir de GlobaLeaks, un software desarrollado
por la organizacién italiana Hermes Center for Transparency
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and Digital Human Rights con el objetivo, precisamente, de
poder poner en marcha plataformas de envio de documentos
mediante el uso de Tor y de tecnologia PGP. Con ello, ga-
rantizan el anonimato mientras aseguran la eliminacién de los
documentos y toda la informacién subida a sus servidores.

Si bien el proyecto de Filtrala se encuentra paralizado, su
utilizacién fue clave en el caso de Los Papeles de la Castellana:
unos 38.500 documentos procedentes de despachos de aseso-
ria fiscal en el paseo homénimo, que incluian declaraciones
fiscales, correos electronicos e informacion relacionada con la
ocultacién de patrimonio y la evasién de impuestos. Implica-
ban a mds de 300 personas —empresarios, altos funcionarios y
grandes fortunas— que desde 1964 habrian realizado este tipo
de acciones. Muchas no eran ilegales, pero ponian de mani-
fiesto el comportamiento cuestionable de personajes puiblicos
como la familia Borbén-Dos Sicilias, que contaba con patri-
monio oculto en paraisos fiscales como Suiza. El gran volumen
de informacién supuso el trabajo en conjunto de La Marea, El
Diario y Diagonal, que colaboraron en el andlisis de los datos y
la bisqueda de fuentes que los confirmaran.

La filtracién sobre las Tarjetas Black fue también posible
gracias a la colaboracién del Partido X, a través del buzén de
XNet. A él llegé la correspondencia electrénica de Miguel Ble-
sa, presidente del consejo de administracién de Caja Madrid
entre 1996 y 2009. Esta incluye informacién sobre el uso de
dichas tarjetas, que permitian a sus usuarios gastar dinero que
no declaraban. Entre quienes emplearon amplias sumas de di-
nero para viajes, restaurantes o ropa de lujo se encontraban
representantes de partidos politicos, patronales y sindicalistas,
ademis de los propios directivos del banco: Rafael Spottorno,
Ildefonso José Sinchez Barcoj y Miguel Blesa. La Comisién
Anticorrupcién de la Red Ciudadana Partido X cedié esta in-
formacién a E/ Diario, que comenzé con la publicacién de
informaciones sobre el caso en 2014.

Los medios de comunicacién espafoles también han co-
laborado con otros extranjeros para la publicacién de docu-
mentacidén filtrada. Sucede en el caso de la Lista Falciani, un
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conjunto de documentos filtrados por el entonces empleado
de la filial suiza del banco HSBC, Hervé Falciani, quien formé
parte de la Comisién Anticorrupcién del Partido X. Dicha fil-
tracién inclufa los nombres de los mds de 100.000 clientes que
contaban con cuentas opacas en Suiza. Le Monde recibié los
archivos, que cedié al Consorcio Internacional de Periodistas
de Investigacién (ICIJ). Este, junto con periodistas de dife-
rentes medios de comunicacién internacionales, colaboraron
en el andlisis a través de una herramienta para la bisqueda de
documentos y un foro en linea para la coordinacién entre los
profesionales.

Otra de las investigaciones mds medidticas del ICIJ fueron
los Papeles de Panamd, por el cual el consorcio obtuvo el Pre-
mio Pulitzer en el ano 2017, otorgado también a la periodista
espanola Mar Cabra, que participé con E/ Confidencial y La
Sexta. La filtracién consisti6 en la entrega de 2,6 terabytes de
informacién de una fuente identificada como John Doe con
documentos confidenciales de la firma de abogados panamena
Mossack Fonseca, que incluian consultas para la ocultacién
de patrimonio y la evasién de impuestos. En este trabajo par-
ticiparon 800 periodistas, que publicaron 5.000 piezas en 80
paises diferentes.

La pédgina del ICIJ se encuentra abierta al envio de filtra-
ciones a través de correo electrénico encriptado con PGP y el
uso de chats de mensajerfa instantdnea como Signal y Wire.
También cuenta con una base de datos para la consulta de
los documentos relacionados con los escdndalos de corrupcién
que ha cubierto, como los papeles del Paraiso, las filtraciones
de Bahamas o los papeles de Pandora. Todos ellos fueron ob-
tenidos por el Siiddeutsche Zeitung y luego socializados para su
tratamiento de modo colaborativo con otros medios interna-
cionales, como El Confidencial, La Sexta'y El Pais.

Como en el caso de Hervé Falciani, existen otros nombres
que han facilitado el envio de informaciones a los medios de
comunicacién a fin de lograr un mayor impacto medidtico so-
bre las informaciones que deseaban publicar. Un caso clave lo
constituye Edward Snowden, un exanalista de inteligencia de
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la CIA (Agencia Central de Inteligencia o Central Intelligence
Agency) y de la NSA que en 2013 hizo publicos documentos
clasificados como alto secreto sobre varios programas de vigi-
lancia desarrollados por el gobierno estadounidense: PRISM y
Xkeyscore.

El primero era un programa que permitia la recogida de in-
formacién solicitada a las grandes empresas tecnolégicas, como
Microsoft, Google, Apple y Facebook. Xkeyscore, por su par-
te, era un soffware para la bisqueda y andlisis de informacién
a partir del acceso a grandes bases de datos compuestas por los
correos electrénicos, chats e historiales de navegacién de los
usuarios de Internet. Edward Snowden, en este caso, se decididé
a trabajar con el periodista de 7he Guardian Glenn Greenwald
y la documentalista Laura Poitras, directora de Citizenfour. Las
informaciones se publicaron simultdneamente en el periédico
inglés y en 7he Washington Post, si bien otros medios de co-
municacién internacionales como O Globo, LEspresso 'y El Pais
cubrieron el caso de manera pormenorizada.

Otros escdndalos de vigilancia masiva que han adquirido re-
levancia en la opinién publica a partir de filtraciones han sido
los del software Pegasus y el de la empresa Cambridge Analyti-
ca. El primer caso aborda la instalacién de un soffware espia
destinado a gobiernos y agencias de inteligencia y disefiado
por la compania israeli NSO Group para la recopilacién de
informacién de programas como Gmail, WhatsApp, Telegram
o Skype, con el fin de vigilar a diversos usuarios, entre otros,
los defensores de los derechos humanos.

El andlisis fue realizado por Citizen Lab, que recibié la filtra-
cién del activista drabe Ahmed Mansoor con 50.000 nimeros
de teléfono que habian sido espiados. La investigacién perio-
distica, por su parte, fue liderada por la organizacién Amnistia
Internacional y el consorcio de periodistas Forbidden Stories,
al que pertenece E/ Pais. En el territorio nacional, este caso se
ha relacionado con el Catalangate, por el cual la propia orga-
nizacién Citizen Lab acusaba a Espafa de haber perpetrado
acciones de vigilancia contra el movimiento independentista
en Catalufa.
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En el caso de Cambridge Analytica, por su parte, fue el con-
sultor de datos Christopher Wylie quien se decidié a compar-
tir con medios como 7he Guardian y The New York Times la
informacién de la compania britdnica especializada en mineria
y andlisis en la que trabajaba. Esta senalaba que la empresa ha-
bia recopilado informacién de los usuarios de Facebook para
emplearla en campanas politicas alrededor del mundo como
las elecciones argentinas en 2015, las de Estados Unidos de
2016, o el referéndum del Brexit en Reino Unido del mismo
afo. Cambridge Analytica habia desarrollado la aplicacién de
encuestas This Is Your Digital Life, que solicitaba a los usuarios
el acceso a su informacién personal. Con esta informacién ob-
tuvieron perfiles psicolégicos que les permitieron segmentar a
los votantes e influir en su comportamiento politico mediante
estrategias como la generacién de mensajes dirigidos.

Otro de los casos mds prolificos de colaboracién entre infor-
mantes de las filtraciones y medios de comunicacién ha sido
WikiLeaks, nacida en 20006. Julian Assange desarrollé una web
que, a modo de wiki, ofrecia a sus usuarios la posibilidad de
subir textos, audios o videos mediante conexiones cifradas.
Estas posteriormente se enviaban a medios de comunicacién
como Al Jazeera, Der Spiegel, El Pais, Le Monde, The Guardian
y 1he New York Times.

Las filtraciones emanadas de esta organizacién han sido mal-
tiples, como los documentos clasificados sobre las guerras de
Afganistdn y de Iraq. Esta filtracién de documentos diplomd-
ticos de los Estados Unidos, conocida como Cablegate, pro-
porciond a diferentes medios de comunicacién internacionales
documentos confidenciales que afectaban a cuestiones del pro-
pio pais. En el caso espanol, por ejemplo, las filtraciones con-
firmaban presiones estadounidenses para evitar una investiga-
cién por la muerte del periodista José Couso en 2003 durante
la guerra de Iraq o el desinterés de la diplomacia de Estados
Unidos por hipétesis de la autoria de ETA en el atentado del
11M en Madrid.

Una de las mayores proveedoras de informacién sobe Esta-
dos Unidos fue la exsoldado y analista de inteligencia Chelsea
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Manning, cuyas aportaciones permitieron dejar patentes los
diversos crimenes de guerra perpetrados por este pais. Uno de
los archivos que envié fue el video titulado Collateral Murder,
en el que dos helicépteros norteamericanos atacan y asesinan a
once civiles en Iraq, entre los que se encontraban los periodis-
tas de Reuters Namir Noor-Eldeen y Saeed Chmagh.

Otro caso reciente lo constituye The Intolerance Network
(La Red de Intolerancia), un conjunto de 17.000 documen-
tos sobre el funcionamiento interno de las organizaciones de
extrema derecha HazteOir y CitizenGO, que incluye sus re-
laciones, estrategias de planificacion, formas de financiacién
y miembros. Este caso se asemeja a otro anterior en el que
hicieron publica una lista de los miembros del Partido Nacio-
nal Britdnico (BNP en sus siglas en inglés), criticado por sus
posiciones conservadoras y racistas.

WikiLeaks ha servido de inspiracién a multiples iniciativas
posteriores, como el ya mencionado caso de Filtrala en Espana.
Junto con ella, acontecimientos como el de Edward Snowden
abren la puerta a debates que competen al dmbito tecnolégi-
co, pero que se hunden en cuestiones mds profundas sobre el
sentido de las democracias occidentales (Lyon, 2015; Zuboff,
2015): los limites del 4mbito publico y lo privado en la era de
las redes sociales, la normalizacién de las actividades de vigi-
lancia, el poder implicado en la acumulacién de informacién
y datos por parte de diversos sujetos o las nuevas formas de
hegemonia que se constituyen e institucionalizan a partir del
control de los datos personales.

Si bien estas cuestiones son previas a la penetracién de In-
ternet en la vida diaria de las personas, adquieren un nuevo
empuje una vez se redimensionan y, adicionalmente, penetran
en la opinién publica debido a su aparicién en prensa. La co-
laboracién entre activistas y periodistas ha resultado fructife-
ra en algunos casos especificos, como los detallados en lineas
anteriores. Y hacen patente que los nuevos mecanismos de
control han de analizarse junto con las tdcticas encaminadas a
la transparencia y la rendicién de cuentas de las instituciones
politicas y econdmicas, que pasan por un fortalecimiento de la
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privacidad y la colaboracién de los periodistas con activistas y
profesionales de otros medios.

Las filtraciones, en definitiva, no solamente ayudan a esta-
blecer nuevas précticas dirigidas al manejo de grandes masas
de datos por parte de disciplinas tradicionales en periodismo,
como la investigacién. Al contrario, explicitan un debate atin
mds trascendente sobre la relacién mutua entre tecnologia y
sociedad, cuestién que obliga a considerar la centralidad de los
flujos informativos y comunicativos en las luchas por el poder
en los tiempos actuales.

5.2. Desinformacion y noticias falsas
5.2.1. Desinformacion e Internet

La mentira ha sido un instrumento util a lo largo de la his-
toria al servicio de fines concretos. Los antecedentes mds signi-
ficativos de este fenémeno en el dmbito periodistico surgen al
mismo tiempo que el amarillismo en el siglo XIX. El estable-
cimiento de la prensa de masas, que se beneficié de una reduc-
cién de los costes de produccién y un aumento de la poblacién
susceptible de consumir informacién, provocé el nacimiento
de peridédicos como el New York World y New York Journal, de
Joseph Pulitzer y William Randolph Hearst, respectivamente.

Sin embargo, la importancia actual que ha adquirido el fe-
némeno de la desinformacién depende de sucesos mucho mds
recientes. El Brexit ha sido uno de los hitos principales del uso
de la informacién falsa con motivos politicos. En el referén-
dum, celebrado en Reino Unido en junio 2016, vencié la op-
cidn separatista por un 52% de los votos. Esto provocé que el
Reino Unido saliera de la Unién Europea. Fueron los comicios
del escindalo de Cambridge Analytica, en el que la consultora
recopilé datos de Facebook para crear perfiles psicoldgicos de
millones de usuarios sin su consentimiento para influenciar
con ellos a la opinién publica.

En este contexto, se generaron también perfiles y contenidos
falsos que sefnalaban consecuencias alarmistas sobre la migra-
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cién al pais y el impacto positivo de una posible salida de la
Unién Europea. Estos mensajes iban dirigidos a convencer al
publico mds indeciso y a polarizar las opiniones a favor de la
ruptura de los britdnicos con Europa. El informdtico que des-
tap6 el escindalo de Cambridge Analytica, Christopher Wylie,
a quien ya mencionamos en el epigrafe anterior, ha insinuado
que la campana Vote Leave pudo configurar estos mensajes
desinformativos a partir de los datos psicométricos obtenidos
de esta empresa, disuelta desde 2018.

También las elecciones generales de Estados Unidos en 2016
y de Brasil en 2018, en las que resultaron vencedores Donald
Trump y Jair Bolsonaro, han generado debate sobre el posible
uso de la desinformacidén en ellas. En ambos casos, estos in-
cidieron especialmente en el descrédito de los candidatos del
bando opuesto y en una polarizacién que favoreciera la movi-
lizacién politica en forma de voto. Las elecciones se muestran
aqui, por tanto, como un terreno fecundo para la produccién
de flujos desinformativos, pues suponen momentos de alta
conflictividad social en los que existe un interés explicito por
influir en la opinién publica.

De hecho, en el caso espanol, uno de los primeros sucesos a
los que se presté atencién por el posible envio de bulos fue el
referéndum cataldn de 2017. En él, las noticias falsas trataron
de polarizar a la poblacién a favor de las visiones independen-
tistas —difusién de imdgenes sobre violencia policial— y en
contra de estas —como la posibilidad de votar en varias mesas
para adulterar el resultado—. Para la difusién de estas piezas se
emplearon ademds mecanismos automdticos, como los bots, a
fin de facilitar la viralizacién de la informacidn falsa y el consu-
mo de esta por parte de la poblacién que participé de las redes
sociales durante este tiempo.

La desinformacidn, por tanto, existia antes de Internet, pero
ha sido con Internet cuando se ha resignificado, al adquirir
una nueva dimensién con consecuencias en los sistemas poli-
ticos contempordneos. Un ejemplo de ello lo constituyen las
deep fakes, videos manipulados mediante inteligencia artificial
donde las personas que aparecen no son reales o bien no co-
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metieron los actos que aparecen filmados. Este tipo de creacio-
nes resultan complejas de comprobar y presentan nuevos retos
para el periodismo y la lucha contra la desinformacién.

De otro modo, las tecnologias de la informacién més recien-
tes no plantean un fenémeno nuevo en la historia del perio-
dismo y de los sistemas politicos, pero el espacio digital ha
ofrecido un nuevo entorno y unas nuevas capacidades comu-
nicativas que han ayudado a aumentar y reforzar aquellos re-
lacionados con la desinformacién. Podemos sintetizar en tres
aquellos factores esenciales para comprender la relevancia de
Internet como mediador de la informacién (Floridi, 1996).
Hemos explicado todos estos aspectos con mayor detalle en ca-
pitulos anteriores, de modo que aqui tratamos de relacionarlos
con el dmbito especifico de la desinformacién:

1. Descentralizacién de la informacién: Los medios de co-
municacién pierden su centralidad en Internet en pro de
nuevos sujetos productores y difusores de informacién. Al-
gunos de ellos generan contenidos deliberadamente falsos
con motivos politicos y econémicos. Es decir, la desinfor-
macién les beneficia, bien porque esperan cambiar la vi-
sién del mundo o centralizar la agenda informativa sobre
una cuestién concreta, o bien porque su viralidad les per-
mite obtener mayor niimero de visitas en sus espacios web
y, con ello, mds relevancia e ingresos.

2. Monopolios en la estructura de Internet: La desinforma-
cién habitualmente viaja a través de plataformas digitales
que pertenecen a corporaciones tecnoldgicas muy especifi-
cas, lo que otorga un amplio poder a estas empresas para
gestionar las cuestiones relacionadas con la desinforma-
cién. Esto complica al mismo tiempo la tarea de otras ins-
tituciones, como las gubernamentales y las periodisticas,
a la hora de buscar los modos con los que atajar este tipo
de informaciones falsas, cuya difusién se encuentra diluida
en espacios gestionados por dichas corporaciones privadas.

3. Fragmentacién del consumo: La descentralizacién de la
produccién informativa supone también la existencia de
un usuario mds activo y con mayor capacidad para confi-
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gurar su dieta informativa. Ello ha supuesto en buena me-
dida un consumo fragmentado e ideolégicamente sesgado
de las informaciones, que beneficia a la desinformacién,
pues el ptblico es mds tendente a creer en aquellas infor-
maciones favorables a sus puntos de vista, incluso cuando
estas no resulten ciertas.

5.2.2. Desinformacion y otros conceptos clave

En términos generales, la desinformacién puede definirse
como aquel contenido falso creado o difundido con el objetivo
expreso de enganar por motivos politicos o econdmicos. Esta
conceptualizacién tiene dos implicaciones especificas (Molina
et al., 2021). Por un lado, supone que la mentira sea inten-
cional por parte de quien opera con ella. Por otro, asume la
presencia de una verdad universal con la que pueda comparar-
se aquella informacién potencialmente inexacta. Esta segun-
da cuestién tiene un gran calado filos6fico, dado que permite
preguntarse sobre la existencia misma de una unica realidad
que ademds se pueda conocer como tal y expresar de modo
objetivo a través de la informacién de la que disponemos. Es
decir, conlleva aceptar la posibilidad de visiones del mundo no
sesgadas que faciliten discernir entre lo verdadero y lo falso.

La desinformacién comparte frontera conceptual con un ni-
mero amplio de fenémenos relacionados con el dmbito comu-
nicativo: la informacién errénea, la sitira, la informacién per-
suasiva, los articulos de opinién o el contenido sensacionalista.
Todos estos contenidos conviven en Internet con las noticias
verdaderas, aquellas que se basan en hechos reales y datos ve-
rificables, con el propésito de informar sobre el mundo social.

Esta amplia magnitud de contenidos dificiles de aislar entre
ellos por sus multiples similitudes y formas de influencia ha
incrementado la complejidad del sistema informativo en In-
ternet. Por ello, existen ya expresiones, como la de «desérdenes
informativos», que tratan de promover visiones mds holisti-
cas de este problema en Internet. Es decir, algunas posturas
critican la utilidad de términos como desinformacién, pues
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no permiten abordar todas las fases del proceso por el cual la
mentira se crea, se extiende y tiene un impacto en la sociedad.

Por ello, un andlisis completo de la desinformacién impli-
ca pensar en todos los actores que existen en Internet y en la
interaccion entre ellos a partir de la produccién y la difusién
informativas. Esta idea permite también adquirir visiones no
centradas exclusivamente en lo tecnoldgico, pues presta aten-
cién a las razones politicas y econdémicas que promueven los
flujos desinformativos y que, como muestran los ejemplos del
inicio de este capitulo, resultan independientes de un uso ins-
trumental de Internet.

5.2.3. Verificacion de las informaciones

La verificacién y el fact-checking han sido dos de las respues-
tas que el periodismo ha ofrecido al ecosistema medidtico ac-
tual, caracterizado no solo por el desarrollo de las innovaciones
tecnoldgicas asociadas a Internet, sino también con momentos
de alta conflictividad social, como vefamos antes. Aunque en
espafol estos términos resultan intercambiables, la nomencla-
tura en inglés muestra matices diferentes que cabe recordar en
este capitulo. Mientras que la verificacién trata de determinar
la autenticidad de contenido publicado por fuentes no oficia-
les, especialmente en el caso de imdgenes, el fact-checking se
centra en aquellas declaraciones e informaciones que emanan
de fuentes oficiales o con cierto grado de institucionalizacién.
Asi, mientras que en el primer caso la metodologia se centra
en la indagacién sobre el contexto en el que se publicaron de-
terminadas imdgenes, el segundo confia en fuentes expertas e
institucionales para probar la veracidad de los contenidos.

En la actualidad, las iniciativas de verificacién comprenden
todas las pricticas mencionadas anteriormente. Se configuran,
ademids, no solo como un revulsivo para la desinformacion,
sino también para la crisis de credibilidad de los propios me-
dios. Es decir, tratan de superar un periodismo de declaracio-
nes para situar en el centro de sus practicas valores como la
neutralidad, la imparcialidad y el contraste de fuentes.
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El interés en la circulacién de la mentira crecié durante los
afos noventa, en los que nacié Snopes (1994), una enciclope-
dia en linea de rumores. A ella le siguieron otros medios como
FactCheck, HealthNewsReview'y The Consumerist Blog a inicios
de la década de los 2000. El ndmero de iniciativas se ha mul-
tiplicado e internacionalizado, de modo que es posible encon-
trar ejemplos de este tipo de proyectos en todos los territorios:
Chequeado (Latinoamérica), AFP Fact Check (Asia), Namibia
Fact Check (Africa). En Europa, algunos de los fact-checkers
mds relevantes emergen de medios de comunicacién claves en
el continente, tales como Les Décodeurs (Le Monde) en Fran-
cia, Reality Check (1he Guardian) en Reino Unido o ZDFcheck
(ZDF) en Alemania.

En Espana, las primeras iniciativas de fact-checkers emanaron
de la sociedad civil, tales como Malaprensa en 2004 y Miniver
en 2007. Posteriormente comenzarian los proyectos de mayor
profesionalizacién: EFE Verifica, Maldita, Verificat y Newtral.
Todos ellos pertenecen a la International Fact-Checking Net-
work (IFCN). Esta red internacional de periodistas promueve
las précticas de verificacién bajo los principios de transparen-
cia, equidad y no partidismo.

Mais alld de esos valores comunes, cada iniciativa mantiene
ciertos matices que las diferencian. Newrral es un proyecto de
investigacién fundado en 2018 por Ana Pastor como escisién
del programa E/ Objetivo, enfocado especialmente en los temas
de calado politico y social. EFE Verifica, por su parte, nace en
2019 relacionada con la agencia homénima y trabaja temas de
politica, economia y ciencia. Maldita, por su parte, fue creada
por los periodistas de La Sexta Julio Montes y Clara Jiménez
Cruz en 2018 y se configura como una fundacién dedicada a
la verificacién de noticias y a la alfabetizacién digital. Por dl-
timo, Verificat surge en 2019 también como organizacién sin
dnimo de lucro dedicada al 4mbito cataldn.

Estas cuatro iniciativas permiten identificar los dos modelos
mds comunes en el desarrollo de los proyectos de verificacién
(Graves; Cherubini, 2016). El modelo de redaccién es el pro-
pio de los fact-checkers asociados a medios de comunicacién, de
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Imagen 2. Caja de herramientas de Maldita para la verificacién de informaciones.

modo que cuentan con una adscripcién editorial clara y tam-
bién con mayores posibilidades econémicas, unos contactos
ya establecidos con fuentes prioritarias y una audiencia base
relacionada con su cabecera matriz. El modelo de las organiza-
ciones sin 4nimo de lucro, por su parte, carece de los recursos
del anterior, pero goza de mayor libertad editorial y comercial.

La cuestién ideoldgica asociada a las iniciativas de verifica-
cién no es en ningln caso una cuestidn menor, pues afecta
directamente a su credibilidad. En un contexto de polariza-
cién medidtica, la audiencia es capaz de identificar la posible
linea editorial de un fact-checker y decidir asi si cree o no sus
piezas. Sucede en el caso espanol con Newtral, por ejemplo, de
quienes los votantes de partidos de derechas desconfian por su
relacién directa con la cadena de televisién La Sexta.

Por motivos similares, cabe recordar que la verificacién de
una informacién no implica que la persona que la consuma la
acepte, en particular si esta no confirma sus ideas previas. Asi,
el contraste de informaciones a partir de estas iniciativas pue-
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de también entrar dentro de légicas polarizantes, cuando se
emplea para senalar la mentira del punto de vista contrario y,
asi, argumentar la conveniencia de desconfiar de determinadas
posturas politicas. En términos generales, esto demuestra que
la desinformacién no es una cuestién tnicamente relacionada
con la emisién de la informacidn, sino también con la recep-
cién de un publico que la decodifica de diversas formas, de tal
modo que una desinformacién puede tomarse como verdadera
y una informacién cierta puede entenderse como falsa —y,
claro, a la inversa—.

Estas limitaciones han de revisarse junto con las propias
précticas del fact-checking. Si bien los verificadores cuentan con
una naturaleza explicitamente periodistica, al tratar cuestiones
de la agenda publica actual, la finalidad de sus informaciones
no ha de ser, necesariamente, persuasiva. En otras palabras,
estas iniciativas no cuentan con el objetivo tnico de convencer
a la poblacién sobre la falsedad de un bulo que, ademis, habi-
tualmente goza de mayor alcance que su verificacién. Este fin
ha de complementarse con otro educativo, mediante el cual
estos proyectos buscan generar una ciudadania mds critica y
capacitada para reconocer la mentira, asi como las causas y las
consecuencias de esta. Esta visién amplificada de su funcién
social permite comprender de modo mds holistico el trabajo
de la verificacién, que desarrollamos mds detalladamente en el
préximo epigrafe.

5.2.4. Prdcticas de verificacion

Cada proyecto de verificacién ha planteado su propio pro-
tocolo para el examen de las informaciones. Por ello, no existe
una metodologia tnica y univoca atribuida a las pricticas que
llevan a cabo estas iniciativas, pues el trabajo final depende de
los objetivos, recursos y naturaleza de estas. El fact-checking no
resulta, por tanto, un proceso acabado e inamovible, pero si
cuenta con una orientacién clara: trata de reconocer la vera-
cidad sobre un hecho y argumentar las razones por las que se
puede calificar como cierto o falso.
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Bajo esta premisa, las diferentes metodologias desarrolladas
por los verificadores cuentan con tres lineas comunes que asien-
tan los pasos esenciales para llevar a cabo la comprobacién de
las informaciones: (1) seleccién, (2) comprobacién y (3) califi-
cacién del hecho. A lo largo de estas tres fases, las tecnologfas de
Internet cuentan con un papel esencial, tanto como escenario de
investigacién como en su rol asistencial para el trabajo de verifi-
cacién. Pasamos a detallar estas etapas en los préximos parrafos.

1. Seleccion de un hecho

El primer paso en el proceso de verificacién es la seleccién
del contenido especifico que se desea investigar. La compleji-
dad de esta tarea reside en el amplio nimero de informaciones
que circulan en Internet y que pueden aparecer en cualquie-
ra de sus maltiples plataformas y redes sociales, desde Twitter
hasta WhatsApp. Por ello, existen tres criterios bésicos que fa-
cilitan dicha eleccién: viralidad, peligro potencial y posibilidad
de contraste. Estos indicadores se unen a un cuarto, transversal
a todos ellos, que trata de realizar una seleccién de los conteni-
dos no sesgada ideoldgicamente y que aborde multiples suce-
sos y a todos los actores del espectro politico.

Por su parte, el criterio de la viralidad impide dar difusién
a una informacién que no haya recibido un alcance. Los ve-
rificadores, por tanto, tratan habitualmente con piezas que ya
tienen una amplia circulacién, con la intencién de identificar
aquellas con la capacidad de engafiar a un amplio nimero de
personas. El peligro potencial estd relacionado con esta pri-
mera pauta, pues se preocupa por las consecuencias reales de
dicho engafio: dafio a la reputacién de personajes publicos o
grupos sociales concretos, influencia en el comportamiento
politico de la ciudadania o cambios en los hdbitos de consumo
son algunas de las razones por las que seleccionar una informa-
cién concreta. Finalmente, resulta preciso seleccionar aquellos
contenidos que puedan contrastarse mediante el trabajo pe-
riodistico. Una afirmacién taxativa, por ejemplo, resulta més
facilmente verificable que un discurso ambiguo.

Para este tipo de tareas, los verificadores emplean frecuen-
temente herramientas para la monitorizacién de redes socia-

Enlace de adquisicién de la Monografia: 147

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c5.emcs.27.p110

ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

les, buscadores y agregadores de noticias —Hootsuite, Google
Alerts, Flipboard—. Estas aplicaciones permiten conocer los
temas mds virales del momento, los términos que son tenden-
cia en Internet, los contenidos més leidos y compartidos y los
usuarios que se encuentran publicando informaciones en Inter-
net. A esta ayuda técnica ha de unirse, por parte del periodista,
un amplio conocimiento de la actualidad y del mundo social,
que le permita conocer el impacto de determinados asuntos en
la agenda publica, asi como aquellas informaciones mds rele-
vantes en un momento especifico. Ello le permitird prestar es-
pecial atencién a cuestiones con el potencial de protagonizar
contenido desinformativo y a actores susceptibles de generarla.

2. Comprobacion del hecho

La comprobacién del hecho supone la fase mds amplia del
proceso de verificacién. En ella, el profesional desarrolla las
habilidades propias del periodismo tradicional, pues esa fase
requiere esencialmente consultar diversas fuentes. Por ello,
una de las primeras tareas es la consulta con la persona que
ha emitido el contenido objeto de la verificacién. Se trata, por
ejemplo, de hablar con el personaje piblico que haya realiza-
do la declaracién que se estd analizando o que aparezca como
protagonista del contenido. Esta cuestion es esencial, dado que
en muchos casos dichas afirmaciones han sido manipuladas
y citadas en un contexto diferente al que fueron enunciadas.
Con esta tarea, el protagonista de los hechos puede explicar las
razones que se encuentran detrds de la informacién y ofrecer
mds datos sobre el lugar y el momento en el que se dijeron.
Ademds, ello permite al periodista y al medio de comunica-
cién mantener una buena relacién con fuentes informativas
frecuentes en sus rutinas diarias.

Sin embargo, no siempre resulta posible consultar a la fuen-
te de informacidn, bien porque no se encuentra disponible o
bien porque no es identificable. Sucede, por ejemplo, en el
caso de imdgenes o videos virales que aparecen en los chats
de mensajerfa instantdnea. En este caso, es habitual llevar a
cabo diferentes estrategias para tratar de encontrar el origen
de estos contenidos mediante diferentes acciones: la busque-
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da invertida de imdgenes, la de extractos de informacién en
redes sociales, la del duefio de un dominio concreto, etc. Para
ello, existen herramientas como TinEye, Wayback Machine o
Whois. Esta tarea no solo estd orientada a conocer al autor del
contenido, sino a comprender la manera en que ha circulado
en Internet.

Una vez contactada la persona apelada por el contenido, el
siguiente trabajo consiste en amplificar el nimero de fuentes
consultadas. Resulta esencial para ello tratar con fuentes ex-
pertas y otras institucionales que trabajen habitualmente con
la temdtica de la informacién contrastada. El objetivo de esta
tarea no es Unicamente comprobar informaciones, sino tam-
bién contextualizarlas y dar sentido asi a aquellos contenidos
que tratan de verificarse. Las fuentes expertas, de nuevo, resul-
tan especialmente utiles, pues no presentan los objetivos par-
tidistas de los que adolecen otro tipo de fuentes cercanas a los
partidos politicos y otros grupos de interés.

En muchos casos, esta tarea resulta paralela a otra asistida
por las herramientas de Internet. En este caso, el periodista
realiza tareas de investigacién, como puede ser consultar la
meteorologia del lugar y el momento en el que se ha obtenido
determinada foto, para comprobar si este no trata de descon-
textualizar una imagen. Para ello se pueden emplear utilidades
como Wolfram Alpha Tiempo Atmosférico. Adicionalmente,
los fact-checkers pueden consultar si otras iniciativas andlogas
han tratado también esa informacién o una similar. Este tipo
de material no solo permite orientar el trabajo, sino también
obtener ideas y dngulos para abordar aquello que se trata de
contrastar.

3. Calificacion del hecho

Una vez recogidos los datos pertinentes, la tltima fase de
la verificacién consiste, naturalmente, en la calificacién del
contenido. Cada fact-checker emplea un sistema de clasifica-
cién diferente, con la intencién de plantear una evaluacién
adecuada a los resultados obtenidos de este proceso de con-
traste. Las iniciativas se muestran particularmente conscientes
de la importancia de esta nomenclatura, pues resulta habitual-
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mente el aspecto al que mds atencidn le presta el lector de la
pieza. Una clasificacién general contaria con etiquetas como
«verdadero», «parcialmente cierto», «cuestionable», «falso» y
«no verificable».

Estas calificaciones se acompanan de piezas informativas mds
amplias. En ellas, resulta esencial explicar el contexto concreto
en el que se realiz6 el hecho evaluado. A mismo tiempo, se
incluyen aquellos datos de fuentes institucionales y expertas
que ayudan a contrastar la informacién verificada. El objeti-
vo principal, en este caso, es que el método de trabajo resulte
lo mds transparente posible y que el lector tenga la posibili-
dad de comprender el proceso llevado a cabo para realizar de-
terminada evaluacién. En ocasiones, ademds, puede resultar
relevante explicar las consecuencias de la desinformacién en
aquella temdtica abordada por el bulo. En este sentido, no es
de extranar que las iniciativas de verificacién publiquen en sus
paginas cajas de herramientas para facilitar su uso por parte de
los usuarios.

Por ultimo, la difusién de la pieza informativa pasa habitual-
mente por una edicién cuidadosa del contenido. En Internet,
esta ha de tener en cuenta la adicién de hipervinculos que per-
mitan acceder a los datos empleados para contrastar el conte-
nido verificado. Ademds, la pieza ha de ser cuidadosa con la
publicacién de contenido falso. En este caso, resulta desacon-
sejable afadir enlaces al bulo si este se encuentra en Internet.
En el caso de los videos e imdgenes, estos han de incluir sellos
y marcas de agua que indiquen su falsedad. Con ello, se evita
que alguien pueda decidir seguir difundiendo informacién a
pesar de saber que es falsa.

Existe, por lo general, un riesgo de que la verificacién se
conozca antes que el bulo que se analiza. Como hemos visto
al inicio, esta posibilidad queda reducida por la seleccién de
hechos que ya han sido virales antes del andlisis. Por ello, la
tarea de difusiéon ha de darse con la mayor rapidez posible, a
fin de que su publicacién coincida con la circulacién del bulo.
Ademds, resulta esencial publicarla en aquellos espacios de In-
ternet en los que se sitda la informacién falsa, a fin de alertar
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sobre esta condicién en los lugares donde se haya generado un
debate en torno a esta.

5.3. Periodismo abierto y ciudadano
5.3.1. Tecnologias y comunicacion ciudadana

La relacién entre ciudadania y comunicaciéon ha de conside-
rarse también, junto con otros fenémenos que suceden fuera
de los espacios hegeménicos de los medios de comunicacién
de masas. Mds especificamente, la ciudadania ha empleado las
tecnologfas de la informacién no solo para el consumo infor-
mativo, sino también para la produccién de un discurso pro-
pio y; en buena medida, alternativo a los predominantes en el
ciclo informativo convencional.

La interaccidn entre tecnologia y ciudadania ha dado pie a
diversas précticas que permiten vislumbrar un sistema medié-
tico mds complejo y diverso, y que demuestran la existencia
de otros discursos y visiones del mundo que tratan de adquirir
centralidad en la agenda publica (Downing, 2001). Es decir,
los movimientos sociales, como organizaciones propias de la
sociedad civil, no solo tratan de alcanzar determinadas trans-
formaciones politicas y econdmicas, sino que aspiran a que su
visién de mundo se reconozca y se extienda.

El momento en el que la relacién entre tecnologia, ciuda-
dania y comunicacién ha adquirido mayor visibilidad suce-
dié en la década anterior, durante las movilizaciones sociales
que supusieron la ocupacién de plazas publicas a lo largo del
mundo: Aganaktismenoi (Grecia), Primavera Arabe (Egipto,
Tinez y Siria, entre otros paises de Oriente Medio), Geragao
a Rasca (Portugal), 15M (Espafa), Occupy (Estados Unidos,
Reino Unido). Todas ellas tuvieron en comin un uso inten-
sivo de las redes sociales para la organizacién de la ciudadania
que se encontraba conectada a ellas, la difusién de unos men-
sajes reivindicativos al margen de los medios tradicionales y
la realizacién de acciones coordinadas en Internet (Castells,
2012).
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La importancia que adquirieron las redes sociales durante
este periodo les otorgd un papel central, hasta el punto de que
algunos andlisis han empleado etiquetas como «Revolucién
de Twitter», «Revoluciéon de Facebook» o «Levantamiento de
YouTube» —«Twitter Revolution», «Facebook Revolution»,
«YouTube Uprising», respectivamente—. Bajo estas etique-
tas subyace una visién optimista de las redes sociales como
activadoras de la protesta social y como herramientas con el
potencial de cambiar el sistema de medios hacia formas de co-
municacién mds horizontales.

Esta es la razén por la cual la cuestién del periodismo ciuda-
dano tiene una estrecha relacién con el periodismo digital. Si
bien existen ejemplos de formas de comunicacién ciudadana
anteriores o, también, que emplean en la actualidad tecnolo-
gias diferentes a Internet, dicha relacién entre tecnologia, ciu-
dadanfa y comunicacién ha comenzado a problematizarse en
buena medida debido en relacién con Internet (Sddaba; Gor-
do, 2011). La revolucién informdtica y digital impulsé dicho
andlisis social de los fenémenos tecnoldgicos y esta tendencia
ha ido en aumento en la medida en que los diversos dispositi-
vos y plataformas han calado en todos los dmbitos de la vida
social.

Al mismo tiempo, esta visién de Internet como un impulsor
de la comunicacién de la ciudadania plantea ciertas limitacio-
nes. Una de ellas tiene que ver con el riesgo de hacer desapa-
recer la diversidad de formas con las que la ciudadania se lleva
relacionando con la tecnologia desde mucho antes de la exis-
tencia de las redes sociales. Por otro lado, cabe no sobrestimar
las posibilidades reales de Internet para el cambio social y la
transformacidén de la comunicacién. Por ello, antes de abordar
el concepto de periodismo ciudadano, merece la pena que ex-
pliquemos el modo en el que la propia ciudadania ha reflexio-
nado sobre Internet en si mismo como una herramienta para
la comunicacién.
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5.3.2. Internet para una comunicacion emancipadora

Como hemos venido explicando hasta el momento, las in-
novaciones tecnoldgicas en torno a Internet han generado am-
plias expectativas sobre la nueva relacién de la ciudadania con
los medios de comunicacién tradicionales y con las transfor-
maciones que esto supone en el ecosistema medidtico actual.
A diferencia de las tecnologias anteriores, este nuevo escenario
plantea una ldgica conectiva (Bennett; Segerberg, 2012), que
se traduce en la interaccién horizontal entre individuos y gru-
pos, la generacién de lazos entre sujetos con intereses comunes,
la adquisicién de un papel activo en el consumo informativo y
el empoderamiento ciudadano gracias a las facilidades para la
organizacién y participacién politica en linea.

Sin embargo, estas potencialidades de las redes sociales han
sido puestas en cuestién por la misma ciudadania que las em-
plea. Para muchos movimientos sociales, estos espacios sirven
efectivamente para generar modos de comunicacién més des-
centralizados, pero ello no puede obviar otras caracteristicas
propias de las redes sociales, como la extraccién de los datos
de los usuarios, la publicacién de publicidad personalizada a
partir de perfiles psicosociales, la promocién del consumo con-
tinuo y del individualismo o la opacidad de los algoritmos que
rigen sus mecanismos. Por ello, el uso ciudadano de las plata-
formas digitales pasa también por una critica a su potencial
real (Barassi, 2015). A fin de cuentas, Facebook, X o YouTube,
por mencionar los ejemplos tratados anteriormente, pertene-
cen a grandes multinacionales cuyo fin ltimo no es democri-
tico, sino econémico.

Existen, por esta razén, diversos sectores ciudadanos que
no solamente se han dedicado a emplear Internet con fines
comunicativos, sino a transformar las tecnologias para que se
adapten mejor a sus valores, relacionados con la horizontali-
dad, la transparencia y la colaboracién. Estas comunidades
han generado sus propias herramientas, disefiadas habitual-
mente en soffware libre. Esto resulta una cuestién central,
dado que el cédigo de los programas con esta licencia permite
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que otros usuarios puedan verlo, modificarlo y distribuir nue-
vas copias. Es decir, permite acercar las herramientas creadas
a los valores promovidos por los movimientos sociales desde
su mismo disefio.

Asi, surgen servicios y aplicaciones que en muchos casos
también plantean alternativas a los mayoritarios. Mastodon
nace como una red federada y, por tanto, mds descentralizada
que X. La iniciativa italiana Autistici/Inventati ofrece servicios
de correo electrénico bajo la premisa de proteger la privacidad
de las comunicaciones, a diferencia de Gmail o Outlook. Us-
hahidi es una herramienta de mapeo que emplea como base
OpenStreetMaps para generar mapeos colaborativos que pro-
pongan nodos alternativos a los de Google Maps. Y asi se po-
drfa mencionar un conjunto amplio de creaciones de progra-
mas, como Disroot, Thunderbird, Framasoft, Cryptpad, Jitsi
o Signal.

Esta inclinacién por la transformacién de la herramienta
empleada para la produccién y transmisién de la informacién
puede comprenderse dentro de un interés de los movimientos
sociales por una comunicacién emancipatoria (Milan, 2016).
Esta visién integral implica otorgar importancia a los mensajes
que se envian, pero también a la infraestructura tecnoldgica
empleada para tal fin. La comunicacién emancipatoria, en re-
sumen, integra dos orientaciones al mismo tiempo: una diri-
gida a la produccién informativa alternativa y otra enfocada
en la experimentacién con herramientas para la transmisién
de dicha informacién. La unién de ambas cuestiones ha sido
un continuo en la historia del periodismo ciudadano, como
veremos mds adelante.

5.3.3. Periodismo ciudadano y medios comunitarios

Atendiendo a la propia composicién del término, el perio-
dismo ciudadano puede definirse como aquel conjunto de
précticas encaminadas a la produccidn, edicién y distribucién
de contenido periodistico, pero que suceden fuera del campo
propio de los medios de comunicacién de masas tradiciona-
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les y no estdn regidas por la profesionalizacién de las perso-
nas participantes (Atton, 2009). Su cercania con el activismo
deviene de la importancia que para los movimientos sociales
tienen este tipo de proyectos medidticos en su seno, a fin de
alfabetizar medidticamente a la poblacién, ofrecer discursos al-
ternativos y mejorar el didlogo de las comunidades en torno a
su identidad y necesidades.

El periodismo ciudadano conecta con el activismo en tan-
to ambos presentan una voluntad por la participacién en la
vida publica con motivaciones politicas. Dicha participaciéon
se canaliza a través de medios de comunicacién creados por la
propia sociedad civil y que han venido a denominarse medios
de comunicacién comunitarios 0 medios de comunicacién al-
ternativos. Estos surgen con el compromiso explicito de ofre-
cer tematicas relacionadas con el interés social, los derechos
humanos, el pluralismo, la inclusién y el didlogo intercultural.

Los medios de comunicacién comunitarios se caracterizan
por una gestién a cargo de comunidades, grupos locales, or-
ganizaciones sin dnimo de lucro o, incluso, cooperativas. Al-
gunos, ademds, alcanzan un alto grado de profesionalizacién
y ofrecen empleo remunerado. Por ello, mds alld del colecti-
vo que se encuentre detrds de ellos, todos comparten tres ca-
racteristicas esenciales (Barranquero; Sdez Baeza, 2021): (1)
una organizacién y estructura de propiedad horizontal; (2) su
alejamiento de las légicas mercantilistas y del objetivo de la
maximizacion del beneficio econémico; y, por ultimo, (3) un
posicionamiento explicito a favor de la libertad de expresién y
del uso de esta para profundizar en el cardcter participativo de
los sistemas politicos democréticos.

El recorrido del periodismo ciudadano en Internet surge en
los anos noventa y acelera su desarrollo a partir del siglo XXI
gracias al establecimiento de la Web 2.0., de la que ya habla-
mos anteriormente, asi como a la mejora y el abaratamiento
de la conectividad a Internet. También, por su relacién con el
activismo, algunos de los proyectos clave en periodismo ciuda-
dano coinciden con periodos de movilizacién civil, tanto en el
dmbito internacional como a nivel nacional.
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Uno de estos casos lo constituye el Independent Media Cen-
ter, mds conocido Indymedia. Este proyecto nace en 1999 con
el objetivo de cubrir las movilizaciones contra la Cumbre de
Seattle, en Estados Unidos. Para ello, hacktivistas y activistas
medidticos se unieron para desarrollar una plataforma que per-
mitia la publicacién abierta de informacién textual y multime-
dia organizada por territorios y temas. Esta estructura permitié
la proliferacién de nodos que cubrieron diferentes eventos del
movimiento antiglobalizacién en mdltiples idiomas, especial-
mente durante la primera década de los 2000.

Un afo después de Indymedia surgiria OhmyNews, que en
2000 propuso la creacién de una comunidad de periodistas
locales que generaran contenido para ser publicado previa edi-
cién por parte del equipo central. El éxito de esta plataforma
a lo largo del mundo provocé su propia desaparicién como
medio ciudadano global, dado que sus recursos no permitian
la verificacién de todas las informaciones que recibia. Por ello,
en la actualidad este proyecto pionero en periodismo ciudada-
no se mantiene como un espacio web donde la sociedad civil
coreana cuenta con un importante peso en el contenido publi-
cado por el medio.

Inspirada en los proyectos anteriores nacié Wikinoticias, una
de las ramas de Wikimedia. Esta fundacién es a su vez conoci-
da por la Wikipedia, creada por Jimmy Wales y Larry Sanger
en 2001. Wikinoticias funciona de manera andloga a la enci-
clopedia colaborativa en linea: permite la creacién de pdginas
sobre temas de actualidad y su posterior edicién por parte de
los usuarios. Cuenta, en cualquier caso, con perfiles administra-
dores para bloquear usuarios y proteger paginas susceptibles de
recibir vandalismo. Ademas, limita el acceso a la edicién de los
articulos publicados a partir de la semana de su lanzamiento y
fomenta la utilizacién de fuentes documentales para justificar
las informaciones ofrecidas en la pieza periodistica.

Indymedia, OhmyNews y Wikinoticias constituyen tres
ejemplos clave del periodismo ciudadano en Internet. Todos
ellos han empleado innovaciones para la generacién de espa-
cios abiertos que facilitan la cooperacién ciudadana distribuida
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Imagen 3. Instrucciones para publicar una nueva entrada en Wikinoticias.

en la produccién de noticias. La mediacién tecnolégica resul-
ta clave para sostener los procesos de creacién, edicién y ve-
rificacién de manera colaborativa y con unos requerimientos
materiales muy reducidos. Esta implicacién activa de la ciu-
dadania en la generacién de contenido periodistico ha tenido
como consecuencia una apuesta por temas de interés social y
estrechamente vinculados a las preocupaciones y necesidades
de las comunidades generadoras de informacién. Los proyectos
periodisticos actuales vinculados a Internet, que veremos proxi-
mamente, siguen este espiritu y logran asi encarnar algunas de
las potencialidades de este fenémeno para el cambio social.

5.3.4. Potencialidades y desafios del periodismo ciudadano

Como hemos visto hasta el momento, el periodismo ciu-
dadano nace con una vocacién transformadora. Su espiritu
critico con el sistema de medios se une a la propuesta consus-
tancial de generacién de un sistema medidtico mds horizontal
y abierto a las voces de la ciudadania. El mensaje dltimo de los
medios comunitarios plantea el poder democrético y partici-
pativo de la comunicacién, de tal modo que no solo tiene en
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cuenta como un elemento central el mensaje transmitido, sino
también el sujeto que lo emite (Rodriguez, 2001).

La participacién ciudadana constituye, de hecho, una de las
principales potencialidades de este modelo. Las posibilidades
de Internet para captar informacién en cualquier formato y
transmitirla posteriormente ha fortalecido esta caracteristica
inherente del periodismo ciudadano. Este ha popularizado la
aplicacién de términos como crowdsourcing, que no solo estd
relacionado con la financiacién colectiva de algiin proyecto
especifico mediante el micromecenazgo —el llamado «crowd-
funding»—, sino con la apertura a la participacién para la ar-
ticulacién de piezas informativas especificas mediante la apor-
tacién de todo tipo de contenido, como testimonios, datos,
opiniones, videos y fotografias.

Este tipo de précticas participativas han sido incorporadas
por los medios de comunicacién tradicionales desde sus ini-
cios. En 1998, la CNN publicé el sitio iReport.com, que per-
mitia la publicacién de videos, fotografias y texto sobre los
temas de actualidad por parte de su audiencia, para luego reali-
zar una seleccién de las piezas mds destacadas y emitirlas en su
programa «iReport for CNN». Posteriormente, 7he Guardian
también ha realizado diferentes investigaciones que han inclui-
do la participacién de la ciudadania, como en el trabajo «Face-
book’s mistakes over Cambridge Analytica», donde pregunta-
ba a los lectores por su confianza en Facebook y las estrategias
que llevaban a cabo para proteger su privacidad. En Espana, E/
Confidencial y El Diario han invitado en ocasiones a sus lecto-
res a contar historias y ofrecer datos sobre temas de actualidad
como la educacidn, la vivienda o la crisis de la covid-19.

El proyecto Help Me Investigate, nacido en 2009 y ya des-
aparecido, naci6 con la intencién de vertebrarse a partir de
esa participacién ciudadana. En ella, los usuarios podrian pro-
poner investigaciones, colaborar con las que se encontraban
en curso y contribuir a la edicién final de los reportajes. La
temdtica se centraba especialmente en la corrupcién del sec-
tor publico y el funcionamiento de la administracién, tanto
en Reino Unido, donde nacié, como en otros paises. Algunos
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de los reportajes con mayor implicacién de la comunidad tra-
taron sobre las multas de parquin, la eliminacién de radares
de trifico, la disponibilidad de anticonceptivos o la represién
policial.

Estos temas de investigacién se combinan con otra de las vir-
tudes potenciales del periodismo ciudadano, que sirve como
una estrategia de contravigilancia de empresas e instituciones
gubernamentales. En la naturaleza del periodismo, especial-
mente de investigacion, se encuentra la busqueda de informa-
cién relevante sobre la vida publica, el escrutinio de los actores
poderosos del sistema, la exposicion de las conductas antiéticas
y la promocién de la transparencia y de la rendicién de cuen-
tas. Esta aspiracién, aplicada a un periodismo orientado hacia
la ciudadania, supone contar con su ayuda para la denuncia
de todo tipo de problemas que afectan a la sociedad, como los
abusos y la corrupcién.

Esta forma de activacién comunicativa de la sociedad civil es
clave en momentos de votacién o de represién de las autorida-
des, especialmente en paises donde las acciones de corrupcién
politica y censura se encuentran extendidas. En estos momen-
tos, los mensajes en redes sociales que explican situaciones es-
pecificas y aportan fotografias y videos sobre el terreno son
clave para conocer la situacién acontecida en un momento y
lugar especificos.

La organizacién estadounidense ProPublica constituye una
de las iniciativas periodisticas que mds ha empleado estas téc-
nicas para el monitoreo ciudadano. Cuenta con el proyecto
«Electionland», donde se coordina con periodistas locales para
conocer los problemas acontecidos en las diferentes eleccio-
nes del pais norteamericano. Por su parte, «We Tracked What
Happens to ‘Police After They Use Force on Protesters™» es un
trabajo de investigacién en el que expone casos de violencia
policial y rastrea las consecuencias finales que supusieron para
los agentes. Ambos proyectos atienden a la urgencia social del
momento: el primero de ellos nace en 2016, con los comi-
cios presidenciales que enfrentaron a Donald Trump y Hillary
Clinton; el segundo, tras el asesinato de George Floyd en 2020.
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Otro ejemplo de periodismo ciudadano centrado en la vigi-
lancia es el de Witness, un proyecto de videoactivismo que se
dedica a identificar, verificar y contextualizar videos ciudada-
nos donde se presencian ataques a los derechos humanos. Este
caso muestra que esta colaboracién ciudadana va frecuente-
mente unida a una proteccién de las minorias. Este enfoque
del periodismo ciudadano forma parte de sus potencialidades
y ha sido un eje central en muchos de los proyectos que han
surgido con esta voluntad.

En el caso espanol, por ejemplo, el proyecto Periodismo
Humano manifestaba una visién a favor de la justicia social
mediante trabajos que abordaban comunidades y grupos ha-
bitualmente excluidos del ciclo informativo convencional:
mujeres activistas por la igualdad de género, derechos digitales
y privacidad en linea, migraciones internacionales, etc. Otros
medios de comunicacién en activo que mantienen lineas edi-
toriales similares son La Directa, La Mareay El Salto.

Este interés por el dmbito de lo social y la vigilancia ciudada-
na otorga a esta forma de periodismo una naturaleza hiperlo-
cal, que resulta ademds impulsada por la expansién de los dis-
positivos méviles conectados a Internet. No es de extranar que
algunos de los hitos del periodismo ciudadano hayan sucedido
durante catastrofes naturales o atentados terroristas, como el
tsunami del Océano Indico en 2004, el Huracdn Katrina en
2005 o el Atentado de la T4 de Madrid en 2007. En todos es-
tos casos, los medios de comunicacién, también los convencio-
nales, abrieron sus espacios a la participacién ciudadana por la
utilidad de los documentos gréficos enviados y su posibilidad
de alertar sobre urgencias en tiempo real. Dindmica similar a
la de las protestas politicas de la dGltima década, tales como las
ya mencionadas Primavera Arabe y 15M.

Este interés por lo local resulta también explicito en la ini-
ciativa Global Voices. Esta pdgina web se configura como una
comunidad con miles de autores de todo el mundo que cubre
informaciones en mds de 160 paises difundidas en mds de 40
idiomas. Ademds de fomentar la participacién de colaboradores
conectados con editores locales, cuenta con un proyecto llamado
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Rising Voices, mediante el cual ayudan a crear medios ciudada-
nos en diversas comunidades del mundo. En Espana, el medio
de comunicacién 65ymds ofrece informacidn dirigida a personas
mayores, de modo que este sector de la poblacién encuentre
también un espacio para el consumo informativo en linea.

La alfabetizacién medidtica resulta, como ya hemos visto,
otra de las potencialidades del periodismo ciudadano. Supone
desarrollar la capacidad de comprender criticamente los men-
sajes medidticos tradicionales, a la par que se profundiza en los
procesos de produccién informativa. Desde un punto de vista
mds amplio, y en el caso de Internet, esta caracteristica se ex-
tiende hasta el propio desarrollo de soffware que se emplea para
la comunicacién en linea. La llamada ética hacker, de hecho,
propone un conocimiento del cédigo alejado de la educacién
institucionalizada, en el que las personas se organizan en torno
a una comunidad para formarse mientras llevan a cabo proce-
sos de desarrollo de cédigo.

En resumen, el periodismo ciudadano ha mostrado ciertas
potencialidades que ademds han sido reforzadas gracias al ac-
ceso a dispositivos electrénicos con conexién a Internet por
parte de una audiencia distribuida. Entre las que hemos visto
se encuentran: participacién ciudadana, contravigilancia, de-
fensa de los derechos humanos, hiperlocalidad y alfabetizacién
medidtica. No pretendemos, no obstante, tratar de idealizar
estas prdcticas como una solucidn, sino un sustituto, al perio-
dismo convencional. Al contrario, el periodismo ciudadano se
enfrenta a multiples retos que ayudan a comprender las limita-
ciones de su impacto.

Una de las primeras limitaciones la representa, efectivamen-
te, sus bajos indices de audiencia. En muchos casos este tipo de
proyectos consiguen el interés de un niimero reducido de los
usuarios que se encuentran en Internet. Ello tiene consecuen-
cias en el alcance de sus informaciones, pero, ante todo, en su
sostenibilidad a corto y medio plazo, por la falta de financia-
cién. Esta precariedad ha sido un continuo en los medios de
comunicacién de este tipo pues, como hemos visto, muchos de
ellos han desaparecido afios después de su surgimiento.
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Un debate més profundo aborda la propia conceptualizacién
del periodismo. M4s concretamente, supone preguntarse sobre
las capacitaciones que ha de tener un periodista y si estas van
mids alld de la mera recoleccién y edicién de noticias. Si se
asume la existencia de ciertos valores inherentes a la produc-
cién informativa —veracidad, honestidad, exactitud, etc.—,
entonces merece la pena preguntarse por la posibilidad de que
ciudadanos de a pie sean capaces de traducirlos a la practica sin
la formacién y la experiencia necesarias para ello.

Ademis, cabe advertir que las nuevas capacidades productivas
de la ciudadania en Internet no han de emplearse, necesaria-
mente, con un propésito civico. Al contrario, diversos perfiles
las han utilizado para el fomento de la desinformacién y del dis-
curso del odio. La desinformacién constituye precisamente uno
de los problemas graves que asolan a la profesién, como vimos
en el epigrafe anterior, de manera que conviene prestar aten-
cién a los proyectos que, aun con un cariz ciudadano, muestran
un interés alejado de las premisas promulgadas por este.

5.4. Periodismo lento en la era digital
5.4.1. La rapidez en periodismo

La velocidad es uno de los valores atribuidos tradicionalmen-
te a la noticia (Le Masurier, 2015). Como ya hemos comen-
tado, con Internet, la periodicidad de las informaciones se ha
perdido y los tiempos diarios, semanales o mensuales de publi-
cacién de informaciones se diluyen en un ecosistema caracteri-
zado por el flujo continuo de las comunicaciones. En este con-
texto, la bsqueda de la primicia constituye un fin estratégico
de los medios de comunicacién, que tratan de adquirir alcance
y relevancia. La llamada «economia de la atencién» implica la
necesidad de acumular un mayor niimero de usuarios en torno
a un contenido periodistico concreto a fin de obtener los in-
gresos publicitarios que sostengan econémicamente al medio.

Pero el imperativo de la velocidad impregna el trabajo de las
mismas redacciones e implica un debilitamiento de las prac-
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ticas periodisticas tradicionales. Una reduccién del tiempo
para la produccién de una pieza supone una disminucién de
este mismo para la documentacién, la consulta de fuentes y el
contraste de informaciones. La consecuencia natural es la ge-
neracién de piezas informativas superficiales, que dificilmente
explicardn el complejo mundo social en el que se enmarcan los
hechos acontecidos en la esfera piblica.

El aumento de la superficialidad se acompana de una ma-
yor homogeneizacién de la informacién, dado que en muchas
ocasiones a los periodistas no les queda otra posibilidad que
recurrir a las fuentes de mds rdpido acceso y emplear las in-
formaciones emitidas por sus principales proveedores, como
las agencias. La falta de contraste, ademds, supone asumir la
existencia de posibles errores en la pieza periodistica si esta no
se ha sometido a un proceso de verificacion efectivo. Dichos
errores, junto con la falta de contextualizacién de las piezas,
se posicionan en detrimento de la calidad y credibilidad del
periodismo.

A este hecho ha de unirse otro relacionado directamente con
el consumo informativo. El aumento de la aceleracién implica
igualmente un crecimiento de la informacién disponible en
Internet. La saturacién informativa provoca la distraccién y el
desinterés de una audiencia con dificultades para reconocer la
informacién de calidad. Esto tiene profundas implicaciones en
los medios de comunicacién y en su papel como mediadores
del debate publico. Por ello, el periodismo lento ha de enten-
derse como una critica al sistema medidtico y una respuesta
ante los desafios actuales a los que este se enfrenta.

5.4.2. Movimiento slow y periodismo lento

Las criticas a la aceleracién en la sociedad han provocado
la generacién de una corriente cultural defensora de la toma
de una postura calmada y atenta ante los diferentes procesos
sociales. El llamado slow movement o movimiento lento nacié
en Italia durante los anos ochenta bajo el nombre de slow food,
en tanto que la primera reivindicacién protestaba contra la
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apertura de un establecimiento de McDonald’s en la Piazza di
Spagna (Roma). Posteriormente, las premisas de esta corriente
se extendieron para realizar una critica holistica a los sistemas
alimentarios y defender el comercio local, la proteccién del
ciclo del agua, la limitacién del uso de biocombustibles y ferti-
lizantes quimicos y la conservacién de la biodiversidad y de las
semillas tradicionales.

El término se ha trasladado también a otros dmbitos de la
vida social, como la industria de la moda (slow fashion), que
critica el impacto de la ropa creada de modo masivo; el urba-
nismo (cittaslow), que promueve la humanizacién de las ciuda-
des mediante la implantacién de ritmos mds lentos en ellas; el
turismo (slow travel), que defiende viajes en los que se reduzca
el impacto ambiental y se conecte con las culturas locales; o el
laboral (slow work), que plantea espacios de trabajo que equi-
libren la produccién con la calidad de vida de las personas
implicadas en esta. Existen, como vemos, manifestaciones de
una filosofia que apuestan por la mejora del bienestar humano
mediante una priorizacién de la naturaleza, la cultura y las re-
laciones sociales frente a la cuantificacién de la vida social. Este
planteamiento también apela a los medios de comunicacién y,
en concreto, a las implicaciones medioambientales de la sobre-
produccién de la informacién en Internet y de los dispositivos
que la reproducen.

La aplicacién de esta corriente filoséfica al dmbito medii-
tico llegaria en 2010 con la publicacién del 7he Slow Media
Manifesto (Kohler ez al., 2010), un texto originalmente es-
crito en alemdn que nace como respuesta a las légicas del
sistema de medios sobre las que Internet ha incidido, al pro-
vocar la produccién de contenido de manera ficil, barata y
rdpida. Sus autores plantean catorce puntos orientados a la
transformacién del periodismo actual que no rechazan el uso
de las tecnologias de la informacidn, sino que las consideran
facilitadoras de otros modos de produccién y consumo infor-
mativo basados en el interés por la calidad informativa y la
creacién de lazos estrechos entre los medios de comunicacién
y su audiencia.
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Enmarcado en esta tendencia slow, el periodismo lento (slow
journalism) puede definirse como aquel posicionado a favor
de formas de produccién y consumo informativos alejadas de
las légicas aceleradas de la sociedad contempordnea. Este tipo
de periodismo apuesta por formatos largos y la vuelta al em-
pleo de la narratividad de las piezas periodisticas (Greenberg,
2012). Internet ofrece un terreno fecundo para desarrollar un
contenido adscrito a esta tendencia que combine la predo-
minancia del texto con otras formas innovadoras de narrar a
través del hipertexto, la interaccién y la multimedialidad. Los
blogs pueden considerarse en este sentido un ejemplo de la
potencialidad de esta tecnologia para el periodismo lento, al
facilitar las publicaciones con cierto grado de subjetividad.

Internet es una ventana de oportunidad para formatos am-
plios y reflexivos que ademds incluyan elementos innovadores
derivados del medio, ya sea en el contenido o incluso en la
forma de financiacién —como el caso del micromecenazgo—
y difusién de este —en méviles, por ejemplo—. Este tipo de
piezas implican un consumo comprometido por parte de los
lectores, que han de priorizar el conocimiento profundo so-
bre un tema especifico antes que otro mds superficial sobre un
nimero amplio de temas. Por lo que respecta a las pricticas
periodisticas, el periodismo lento busca otorgar a las labores de
produccién y edicién légicas reflexivas y calmadas, que permi-
tan ejercer las tareas de investigacién y andlisis de los hechos.

Por ello, el género mds comin dentro de esta forma de pe-
riodismo lo constituye el de largo formato, especialmente en
el caso de los reportajes, pero también de las crénicas. No
obstante, también los géneros de opinién, cuando se abordan
como ensayos analiticos sobre el mundo social, formaria parte
de este modo de comprender el periodismo. Las entrevistas
en profundidad y las noticias en las que se exploran modos
creativos de emplear los datos podrian enmarcarse igualmente
dentro de este (Benaissa Pedriza, 2017). En tdltima instancia,
se trata de generar piezas menos homogéneas y mejor contex-
tualizadas, que consigan escapar de las peores consecuencias
éticas de la aceleracion en el sector.
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5.4.3. Antecedentes y medios del periodismo lento

El cardcter eminentemente narrativo del periodismo lento
no resulta un rasgo idiosincrdsico de este. Al contrario, esta
tendencia ha sido especialmente prominente a partir de la se-
gunda década del siglo XX en diferentes lugares del mundo,
especialmente en el continente americano y bajo la etiqueta de
«nuevo periodismo», el cual implica una apuesta por la com-
binacién de los estilos literarios y narrativos, especialmente en
piezas de largo formato.

En Estados Unidos, la década de los afios sesenta coincide con
la escalada de tensiones en el marco de la Guerra Fria explicita
en la Crisis de los Misiles de Cuba, el desarrollo de la Guerra
de Vietnam, que provocé protestas antibelicistas, el asesinato
de Martin Luther King, quien hasta entonces habia liderado el
movimiento por los derechos civiles, y el surgimiento de una
contracultura a través de manifestaciones tales como el Festival
de Msica y Arte de Woodstock. En este contexto aparecen
figuras como Truman Capote, Gay Talese y Tom Wolfe que
retrataron la sociedad de su época a través de un periodismo
riguroso y; a la vez, creativo, explicito en sendas obras A sangre
[fria, Frank Sinatra tiene un resfriado y Ponche de dcido lisérgico.

Tiempo atrds, a finales de la década de los cincuenta, el ar-
gentino Rodolfo Walsh publicé Operacion Masacre, que de-
nunciaba los crimenes de estado perpetrados por la dictadura
de la Revolucién Libertadora en los fusilamientos de José Ledn
Sudrez. Unos afos antes, en 1955, Gabriel Garcia Mdrquez fir-
maba Relato de un ndufrago en el periédico El Espectador sobre
un marinero de la armada colombiana que sobrevivié diez dias
en alta mar. Estos autores anticiparon la corriente del nuevo
periodismo y forman parte del llamado boom latinoamericano.
Este incluye a otros autores como Mario Vargas Llosa, Tomas
Eloy Martinez o Alma Guillermoprieto, que coinciden en te-
ner un perfil que conjuga periodismo y literatura.

En la actualidad, los proyectos que pueden conceptualizarse
dentro del periodismo lento muestran multitud de matices
y orientaciones que tienen relacién con trabajos narrativos,
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Imagen 4. Retrato de Rodolfo Walsh, pionero en el periodismo narrativo. Fuente:
Marco Rodriguez Garrido (Wikicommons).

investigativos, participativos, orientados a la comunidad y so-
bre temas tradicionalmente secundarios en el 4mbito puablico
(Neveu, 2016). Todas estas manifestaciones muestran la natu-
raleza multifacética de esta corriente cultural que, insistimos,
bebe del periodismo desarrollado durante el siglo anterior en
América.

Por ello, no es de extrafar que existan mualtiples medios lati-
noamericanos que han seguido esta tendencia. Revista Anfibia,
en Argentina, trata temas diversos que abordan desde la poli-
tica y la economia hasta el sexo, las tecnologias y la salud me-
diante crénicas y ensayos que tratan de combinar los procesos
académicos de las ciencias sociales con formatos creativos pro-
pios del universo literario. Distintas Latitudes también ha in-
cluido crénicas, asi como reportajes de largo formato en sus es-
pacios. Este medio mexicano ha tratado de ofrecer una mirada
profunda y contextualizada sobre derechos humanos en el en-
torno latinoamericano. También E/ Faro y Etiqueta Negra han
empleado reportajes de largo formato para abordar problemas
politicos y sociales en Centroamérica y Per, respectivamente.
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Agéncia Piblica constituye el referente del periodismo lento en
portugués de este continente, enfocado en cuestiones sobre la
democracia y la justicia social.

En Espana estas piezas de largo formato se han aplicado a
diferentes temdticas. La revista Materia, por ejemplo, se ha
centrado en la divulgacién cientifica y tecnolédgica. La Revista
5W, por su parte, trabaja temas internacionales con un en-
foque social. JotDown es otro de los ejemplos mds habitual-
mente mencionados para el tratamiento de diversos asuntos,
especialmente del dmbito cultural. Lébero, por su parte, emplea
este estilo narrativo a la informacién deportiva. Todos ellos
guardan en comun, como venimos sefialando hasta ahora, la
apuesta por piezas de gran formato que aporten profundidad
y exploren las potencialidades narrativas que el periodismo ha
demostrado en décadas anteriores.

5.4.4. Periodismo y desconexion digital

Hasta el momento, hemos considerado el periodismo len-
to como una reacciéon emanada desde los propios creadores
de informacién para reencontrar una practica productiva de
mayor calidad y profundidad informativas. Sin embargo, la
generacién de este tipo de contenidos no puede entenderse
sin la existencia de una audiencia dispuesta a recibirlos. Asi,
como sucede en otros casos del movimiento slow, el consumo
constituye también un acto consciente y de respuesta a las con-
secuencias negativas de la aceleracién de la vida moderna que,
en este caso, tienen relacién con lo medidtico.

En otros capitulos de este libro aborddbamos la infoxicacién
como un fenémeno propio del ecosistema digital y que se
relaciona con la sobreabundancia informativa debida al ciclo
continuo de comunicacién. Esta saturacién implica una ma-
yor dificultad para filtrar y priorizar aquellos contenidos de
mayor interés y relevancia. La dispersién de la informacién y
su recepcion desde diversos espacios —redes sociales, medios
de comunicacién, chats de mensajeria instantdnea, correo
electrénico, agregadores de noticias, etc.— implica habitual-
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mente una fatiga que supone una pérdida de atencién, incluso
cuando se reconocen aquellos contenidos mds relevantes entre
todos los que se reciben. Ante estas circunstancias, no es de
extranar la proliferacién de fenémenos como el de la desinfor-
macién: por un lado, el criterio ideolégico facilita la seleccién
de un contenido sobre otro y, por otro, la exposicién continua
dificulta el discernimiento entre aquello que resulta cierto y
lo que no.

Asi, el interés en el periodismo lento supone una apuesta
consciente por la calidad sobre la cantidad. Acarrea un consu-
mo dedicado a la profundizacién sobre hechos de la realidad
especifica y, mds alld de ello, una implicacién estrecha con el
medio de comunicacién, con quien generan lazos de mayor
fidelidad mediante la reflexién critica sobre sus contenidos y
la propuesta de otros. Estas caracteristicas conllevan, necesa-
riamente, una revisién de la audiencia en Internet como un
flujo masivo y cuantificable de interacciones con una pdgina
web.

En dltima instancia, el periodismo lento puede compren-
derse como una invitacién a la desconexidén digital. Frente a
la conectividad perpetua que implica el uso de dispositivos
portétiles con acceso a Internet, existen pricticas que se cons-
tituyen como estrategias que limitan la sobreexposicién tec-
nolégica. Ello implica medidas tales como el establecimiento
de limites de tiempo para la navegacién en Internet, la elimi-
nacién de las aplicaciones no esenciales, la desactivacién de las
notificaciones o el establecimiento de momentos o espacios
sin dispositivos. Este tipo de limitaciones se acompafnan de
otras, como el fomento de las interacciones personales y la
busqueda de la atencién plena sobre las actividades diarias.
Consiste, en suma, en una recuperacion de los tiempos per-
didos en los continuos flujos informativos en Internet. Un
objetivo que puede pasar, también, por la lectura de textos
largos que permita reconectar con los valores de un periodis-
mo creativo, honesto y transformador.
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6.

Nuevas tendencias en el periodismo digital

6.1. Inteligencia artificial y automatizacion
6.1.1. Desarrollo de la inteligencia artificial

La inteligencia artificial se ha convertido, en los Gltimos
afos, en un término clave para comprender el avance tecno-
légico y sus implicaciones en el dmbito informativo, especial-
mente en el caso de la produccién de contenido. En una de-
finicién general, la inteligencia artificial se refiere al conjunto
de tecnologias digitales cuyo objetivo consiste en generar pro-
cedimientos computacionales que imiten el comportamiento
humano, lo que implica la capacidad de resolver problemas
complejos, de adquirir conocimiento y de mejorar a partir de
la experiencia.

Dichas aptitudes estdn relacionadas con otros términos cer-
canos al de inteligencia artificial y que sirven para completar
su significado (Guo ez a/., 2019). Los algoritmos constituyen
un término central, que designa al flujo de procesos que sir-
ven para resolver problemas o llevar a cabo tareas especifi-
cas. Estdn definidos en un nivel mayor de abstraccién que los
scripts —cbdigos ejecutables en un lenguaje de programacién
especifico— y se aplican a problemas concretos de la inteli-
gencia artificial; por ejemplo, los drboles de decisiones permi-
ten aprender patrones y realizar predicciones.

En este sentido, el aprendizaje automdtico (machine lear-
ning) designa, precisamente, los sistemas aptos para analizar
y aprender patrones a partir de una serie de datos y ofrecer

171



ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

predicciones sin instrucciones explicitas previas. El aprendizaje
profundo (deep learning) es una rama de este primero que fun-
ciona a partir de algoritmos inspirados en el cerebro humano.
La diferencia entre ambos reside en que, en el primer caso, los
datos que el algoritmo procesa se establecen mediante media-
cién humana y a priori. En el aprendizaje profundo, sin em-
bargo, el algoritmo es capaz de extraer por si mismo aquellos
datos que resultan relevantes para la tarea asignada.

El aprendizaje profundo se ha aplicado a funcionalidades
como las del procesamiento del lenguaje natural (natural lan-
guage processing), que trata de realizar traducciones entre el
lenguaje humano y el computacional, lo que incluye el reco-
nocimiento de voz o la recuperacién de informacién basada
en el vocabulario, gramdtica e intenciones de la comunicacién
humana.

Las redes neuronales (neural networks) han servido al apren-
dizaje profundo, al constituirse como sistemas computaciona-
les inspirados en el cerebro. El fin de estas interconexiones es la
recepcion de una consulta que viaja por diferentes capas hasta
ofrecer una respuesta. Dichas capas se definen como niveles
de procesamiento que manipulan la informacién y ofrecen sus
resultados al siguiente conjunto de nodos, que contintia con el
tratamiento de los datos. Aun con variaciones dependiendo de
su aplicacién, entre estas fases se podrian encontrar la entrada
de la informacién, su procesamiento, la reduccién de la infor-
macién a la mds relevante, la seleccién de una solucién segin
el conocimiento previamente adquirido y la propuesta de una
respuesta al usuario.

Como vemos, hasta el momento, estos conceptos se relacio-
nan mds con las capacidades de las mdquinas para el aprendi-
zaje y razonamiento que con procesos mecdnicos que asistan la
labor creativa. Para esta segunda definicién resulta clave la ro-
botizacién, la cual puede definirse como la automatizacién de
tareas previstas —especialmente tareas fisicas— mediante un
software para su control. Aunque dicha robotizacién se ha apli-
cado especialmente al campo industrial, los bots sociales, por
ejemplo, han llevado a cabo tareas repetitivas en redes sociales
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que imitan el comportamiento humano, como el reposteo de
informacién o el seguimiento a usuarios concretos.

Si bien robotizacién e inteligencia artificial no constituyen
términos intercambiables, la inteligencia artificial ha permi-
tido la sofisticacion de la robética, pues ha favorecido la co-
municacién efectiva con humanos (computer speech) o el re-
conocimiento de objetos (computer vision). Asi, la inteligencia
artificial puede facilitar que los robots presten mayor atencién
a su entorno, recojan y procesen datos sobre este, y mejoren su
habilidad para tomar decisiones y realizar determinadas tareas.

A pesar de que en los tltimos afos el término de inteligencia
artificial ha adquirido mayor popularidad y, con ello, un nuevo
sentido, el recorrido hasta el tiempo presente resulta mds largo.
De hecho, fue la matemdtica britdnica Ada Lovelace quien,
a mediados del siglo XIX, vislumbré las posibilidades de la
computacién en tiempos presentes. Ella escribié el que es con-
siderado el primer algoritmo informdtico para una calculadora
mecdnica, conocida como mdquina diferencial. Ada Lovela-
ce reconocia el potencial de la computacién y ya entonces se
imagin artefactos no solo aptos para realizar operaciones ma-
temdticas, sino también para crear obras artisticas e, incluso,
para pensar por si mismas.

Han sido los tltimos anos los que han supuesto la implan-
tacién y democratizacién de diversos servicios relacionados
con la inteligencia artificial. Es el caso del robot Roomba para
las tareas domésticas o los asistentes virtuales con interfaz de
voz Alexa y Siri. A este desarrollo han contribuido las bases
de datos publicadas en Internet que las companias de inteli-
gencia artificial han empleado para el entrenamiento de sus
mdquinas —entre las que destacan ImageNet—, asi como la
existencia de cddigos especificos para el desarrollo de este tipo
de proyectos.

Precisamente, a partir de Wikipedia y el Corpus Brown se
entrené BERT (Bidirectional Encoder Representations from
Transformers). El objetivo de Google, empresa que desarrollé
este modelo de inteligencia artificial, consistia en mejorar los
resultados de buisqueda en su motor mediante la comprensién
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del contexto de los términos clave. Es decir, trata de aplicar el
procesamiento del lenguaje natural para que el buscador de
Google no encuentre simplemente aquellos contenidos que
coinciden con unas palabras clave determinadas, sino que in-
terprete el fin real de esa busqueda para ofrecer una respuesta
mds adecuada, con independencia de las palabras que empled
el usuario. Nacido en el ano 2018, este modelo ha influido en
la eclosién de tecnologias como ChatGPT. Su expansién en
los dltimos anos ha generado un amplio impacto en el oficio
creativo y, mds en concreto, en el del periodismo, cuyas tareas
empiezan, si no a redefinirse, a pensarse desde las ventajas y los
riesgos de dichos avances.

6.1.2. Periodismo computacional y automatizacion

La integracién de la automatizacion, los algoritmos y los ma-
crodatos en las redacciones ha implicado una profunda reeva-
luacién del dmbito periodistico, que ha dado lugar a diversas
visiones sobre el papel de la tecnologia en la produccién y di-
fusién informativa. El concepto de periodismo computacional
(Anderson, 2013) ha servido para visibilizar esta progresiva
digitalizacién de las redacciones, que ha implicado el uso de
herramientas que han ido cambiando progresivamente las ruti-
nas periodisticas, mediante la transformacién de sus funciones
y el complemento de otras.

La automatizacién del periodismo cuenta con ejemplos
significativos a partir de la segunda década del siglo XXI. Es
entonces cuando las primeras agencias de noticias y medios
de comunicacién —Associated Press, 7he Washington Post, Le
Monde— comienzan a redactar de forma automdtica informa-
ciones sobre deporte, mercados bursdtiles y resultados electo-
rales (Gutiérrez-Caneda ez al., 2023).

Sin embargo, la centralidad de la inteligencia artificial en el
debate publico y en el seno del periodismo se ha relacionado
con la democratizacién y popularizacién de aplicaciones del
tipo conversacional. Los conocidos como chatbots constituyen
sistemas de inteligencia artificial que emplean el procesamien-
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to del lenguaje natural para el establecimiento de conversacio-
nes con humanos, ya sea mediante texto o audio. Este tipo de
aplicaciones se remontan al siglo pasado, como Eliza, el primer
chat capaz de conversar con una persona, y Parry, que simula-
ba ser un paciente con esquizofrenia paranoide. Sin embargo,
estos se han popularizado en los tltimos tiempos como asis-
tentes virtuales y aplicaciones de servicio al cliente.

Si bien al inicio se programaban a partir de reglas predefi-
nidas para interactuar con los usuarios, su posterior desarro-
llo se ha basado en el procesamiento del lenguaje natural y
el aprendizaje profundo basado en redes neuronales. Ello ha
sofisticado las tareas que pueden realizar estas aplicaciones, a la
vez que ha expandido sus diversas funcionalidades, que varian
desde el comercio electrénico hasta la asistencia médica. Sus
habilidades han implicado también cambios en el dmbito del
periodismo que, en cualquier caso, no se limitan a la aplica-
cién concreta de los chatbots, como veremos en los siguientes
epigrafes.

ChatGPT constituye, en la actualidad, la aplicacién de chat-
bot més popular, si bien existen herramientas alternativas, mu-
chas de ellas desarrolladas por las grandes empresas tecnoldgi-
cas, como Bard (Google) o Copilot (Microsoft). La empresa
OpenAl lanzé su modelo GPT-3 en 2020 para su testeo por
parte de desarrolladores que contaban con el permiso de la em-
presa. Dos afios después, abrirfa su herramienta a todo usuario
de Internet, que puede emplearla de forma gratuita.

ChatGPT vy los servicios andlogos han sido englobados den-
tro del concepto de inteligencia artificial generativa. Esta puede
definirse como el modelo disenado para producir nuevas crea-
ciones que van mds alld del texto e incluyen otras como imdge-
nes y musica. Estos sistemas se han basado en la extraccién de
contenido en Internet a partir del cual crear otro nuevo. GPT,
precisamente, significa Generative Pre-trained Transformer, y
viene a denominar aquellos modelos de lenguaje generativos
que aprenden patrones, estructuras y estilos a partir de datos
previos para ofrecer un contenido coherente y relevante segin
la peticién recibida.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 175

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c6.emcs.27.p110

ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

Imagen 1. Interfaz del chatbot ChatGPT.

La fluidez, naturalidad y aparente neutralidad de los textos
generados por estas herramientas ha supuesto la experimen-
tacién con estas tecnologias por parte de medios de comuni-
cacién que ya han probado a emplear estas herramientas. No
obstante, las aplicaciones de la inteligencia artificial en pe-
riodismo son varias y no pasan necesariamente por el uso de
chatbots. Dichas utilidades afectan a: (1) cuestiones editoria-
les y de producto, y (2) de distribucién y redacciéon (Caswell,
2023).

Desde el punto de vista de las estrategias editoriales y de
producto, la inteligencia artificial facilita la generacién de apli-
caciones que permiten una lectura mds personalizada de los
contenidos medidticos. Asisten al usuario, por ejemplo, en el
resumen de los contenidos informativos o en un cambio de
tono en el lenguaje de la redaccién. También pueden servir
para la creacién de estrategias de diferenciacién mediante la
recopilacién sistemdtica y personalizable de las piezas perio-
disticas. En este sentido, el desarrollo de chatbots del medio
de comunicacién puede generar nuevos modos de acceso a sus
publicaciones, que desarrollen a su vez formas creativas de in-
teraccién con la audiencia. Aun desaparecida al afo de su na-
cimiento, la aplicacién de noticias Artifact funcioné con inte-
ligencia artificial para la curacién de contenidos que ofrecia al
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usuario. Ademds, contaba con opciones para resumir los textos
o cambiarlos de tono —a emojis, poemas o vocabulario de la
Generacién Z, por ejemplo—.

En cuanto a las estrategias de redaccidn, las aplicaciones
desarrolladas con inteligencia artificial ofrecen amplias posi-
bilidades relativas a la eficiencia de la redaccién, al asistir en
labores como el etiquetado, la categorizacién o el posiciona-
miento en buscadores. También pueden integrarse en los flujos
de trabajo para agilizar acometidos como las traducciones, las
reescrituras estilisticas, el resumen de informacién o la trans-
cripcién de audios y videos.

Sirven, ademds, para tareas avanzadas de apoyo a contenidos
de largo formato, como los propios del periodismo de inves-
tigacién, al mejorar la monitorizacién de temas, la extraccién
de datos en Internet, la generacién de infografias, el recono-
cimiento de imdgenes, y el filtrado y procesamiento de infor-
macién y documentos. Algunos de los gestores de contenido
mds conocidos, como WordPress, han comenzado a probar
herramientas de inteligencia artificial en sus editores, con op-
ciones varias como la traduccidn, correccién de la gramdtica o
simplificacién de un texto.

La implementacién de esta tecnologia acarrea la existencia de
nuevos perfiles profesionales que innoven en las formas tradi-
cionales de operar para que sean mds adaptables y atomizadas.
Es decir, la inteligencia artificial ofrece la facultad de plantear
entornos mds multidisciplinarios y autodirigidos. Ademds, im-
plica cambios estructurales en la manera en la que se generan'y
almacenan las bases de datos a las que se aplican los programas
de inteligencia artificial, asi como en el modo en el que se mo-
nitorizan y filtran las informaciones de interés.

Estas transformaciones también dependen de los cambios en
las infraestructuras, pues la interfaz de trabajo ha de cambiar
para admitir la gestién de los procesos mediante estas nuevas
herramientas. Por ello, el periodista ya ha de desarrollar habi-
lidades que le permitan reconocer los mejores comandos para
recibir una respuesta lo mds ajustada posible a sus objetivos.
Y, al mismo tiempo, ello implica nuevos retos éticos que han
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de ahondar sobre los valores del periodismo que sobreviven a
la existencia de mdquinas capaces de generar productos perio-
disticos.

6.1.3. Buenas pricticas para el acercamiento a los chatbots

Como adelantamos en el parrafo anterior, la democratiza-
cién de los chatbots ha implicado el surgimiento de un deba-
te sobre los nuevos modos de generar contenido. No es que
cualquier usuario con acceso a Internet pueda ser ya, gracias a
los sistemas de gestién de contenido, un productor informa-
tivo dentro del ecosistema en red, sino que existen mdquinas
que pueden ejercer funciones similares, aun con mediacién
humana.

Los chatbots utilizan una interfaz conversacional que per-
mite a los usuarios hacer preguntas y recibir respuestas. Es-
tos modelos estdn basados en redes neuronales disefiadas para
procesar contenido escrito y se entrenan con textos previos y
didlogos para ajustar las conexiones neuronales. Al recibir una
pregunta, el modelo utiliza dos estrategias: prestar atencién a
partes relevantes del texto y dividirlo en unidades mds peque-
fias llamadas rokens —palabras o partes de palabras— para fa-
vorecer su comprension.

La generacién de respuestas se basa en probabilidades. Es
decir, al escribir una contestaciéon, el modelo ha de decidir cudl
es la palabra siguiente més probable para articular una conver-
sacién coherente y ajustada al interés del usuario. A medida
que interactia, el modelo aprende y retiene informacidn, de
modo que se adapta a nuevos patrones a lo largo del tiempo.

Este funcionamiento explica la relevancia de la instruccién
(prompt) enviada al chatbot para recibir una respuesta. De la
claridad y concisién de esta frase o enunciado depende la ob-
tencién de resultados precisos y utiles. En el caso de las rutinas
periodisticas, las peticiones al chatbot pueden simplificar el
trabajo con contenidos previos —resimenes de documentos,
traduccién de textos, andlisis de datos— o la bisqueda de en-
foques e ideas —propuesta de temas para reportajes, sugeren-
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cia de preguntas para una entrevista, esquematizacioén de ideas
relevantes sobre una cuestiéon—.

Para allanar estos procesos, las instrucciones realizadas han

de tener en cuenta varios factores:

—~Claridad y coherencia: Las peticiones han de ser especi-
ficas, manifiestas y completas. Con todo ello, el modelo
tiene mds probabilidades de comprender el sentido de la
peticién y las partes mds importantes de esta.

—Orden y estructura: Para facilitar la comprensién, resulta
mis apropiado realizar peticiones cortas y limitadas, inclu-
so desglosando la peticién en varias mds cortas.

—Contexto y formato: Para acotar mejor la respuesta ofre-
cida por el chatbot, resulta atil especificarle el tipo de in-
formacién que se desea obtener, lo que implica tener en
cuenta cuestiones como el ndmero de caracteres o el tono
del lenguaje. En este sentido, también es esencial ofrecer
informacidn relevante sobre la razén por la que se solicita
una informacién y en qué dmbito se va a emplear. Puede
resultar de utilidad crear un rol que conviene recordar al
modelo en preguntas posteriores.

—Revisién y ajuste: Siempre cabe la posibilidad de solicitar
variaciones sobre la respuesta. Esta opcién permite rea-
daptar la informacién obtenida a su contexto, reorgani-
zarla para ofrecer una respuesta mds adecuada y rectificar
aquellas cuestiones que carecen de relevancia para la peti-
cién real.

—Estos consejos se aplican tanto si el objetivo consiste en
la busqueda de ideas o el andlisis de datos previos como si
es la creacién de contenido de modo automdtico. En este
segundo caso, resulta oportuno cuestionar la neutralidad
y actualizacién de las respuestas del chatbot. No consiste,
por tanto, en rechazar sus soluciones, sino en ser capaz de
generar un nuevo texto mejor fundamentado que se apro-
veche de las potencialidades de estas herramientas para la
esquematizacion, jerarquizacién y propuesta de nuevas
ideas. Para trabajar con textos generados con inteligencia
artificial existen cuatro tareas esenciales (Codina, 2023):
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—Verificacién de los datos: Consiste en identificar los hechos
comprobables de la respuesta y aislarlos, a fin de confirmar
su veracidad. De este modo, aquellos no demostrables se
descartan, mientras que los verdaderos se mantienen. Los
falsos, por su parte, pueden corregirse o eliminarse tam-
bién.

—Fundamentacién de los fragmentos: Implica seleccionar
las partes mds relevantes de la respuesta para localizar
fuentes de autoridad que confirmen esos datos. De este
modo, el texto se vuelve més sélido y se amplia mediante
datos no contemplados por el chatbot.

—Ampliacién de los puntos clave: Supone dos acciones
concretas. Por un lado, retomar aquellos fragmentos mds
relevantes de la respuesta para profundizar en ellos y am-
pliarlos con informacién més detallada. Por otro lado, re-
flexionar sobre aquellos aspectos no considerados por el
chatbot y desarrollarlos.

—Edicién del texto definitivo: El paso final propone rees-
tructurar y generar una nueva pieza periodistica que man-
tenga la voz del autor. En esta dltima fase, el contenido
final ya ha sido enriquecido con otras fuentes y elementos
multimedia que complementen la pieza de cara a su pu-
blicacién.

Estas fases se sintetizan en dos acciones concretas: la verifica-
cién y la revisién critica del texto. La primera de ellas requiere
un manejo adecuado de fuentes a partir de las cuales realizar
las tareas de contraste de la informacién. La segunda implica el
andlisis reflexivo y sistemdtico de los productos informativos a
fin de conocer sus carencias y posibles sesgos, de tal modo que
estas puedan corregirse antes de la publicacién del texto. En el
caso de la inteligencia artificial, dicho andlisis critico pasa por
una conciencia sobre los mecanismos de desarrollo de estos
modelos y las limitaciones que suponen en el oficio periodisti-
co. Sobre ello trata el préximo apartado.
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6.1.4. Implicaciones de la automatizacion en periodismo

A medida que los medios de comunicacién han ido implan-
tando soluciones basadas en la inteligencia artificial, algunos
de los procesos periodisticos habituales se han ido automati-
zando. Ello plantea desafios éticos que ahondan en la centra-
lidad de estos procesos en la vida social y en el valor de su
impacto. Hasta el momento, los experimentos con inteligencia
artificial han mostrado resultados irregulares. La web CNET,
dedicada al dmbito de la tecnologia y la electrénica, publicé
articulos financieros generados por inteligencia artificial du-
rante el ano 2022.

Las criticas por parte de otros medios de comunicacién fue-
ron varias. Por un lado, los textos copiaban frases de modo li-
teral de otros contenidos, de manera que incurrian en actos de
plagio. También existian inexactitudes no corregidas en ellos,
desde fallos conceptuales sobre finanzas hasta datos incorrec-
tos. Ademds, el medio no anuncié el uso de esta tecnologia.
Solo era posible conocer su utilizacién al visitar el perfil del
autor en la web del medio, que firmaba como CNET Mo-
ney Staff. Este ejemplo explicita las multiples limitaciones de
la inteligencia artificial, que resulta necesario reconocer para
comprender su alcance real en periodismo.

Primeramente, como hemos visto en el ejemplo anterior, es-
tos sistemas pueden copiar la informacién de la que obtienen
la respuesta de modo literal, lo que puede acarrear casos de pla-
gio. El debate sobre los derechos de autor resulta, en todo caso,
mis profundo. Por un lado, la inteligencia artificial ha emplea-
do grandes cantidades de contenido disponibles en Internet
sin el consentimiento de sus autores y sin recompensarlos eco-
némicamente. Contra ello se han posicionado diversos colecti-
vos y entidades afectadas. Por ejemplo, Reddit anuncié el pago
por el acceso a su APl —Application Programming Interface o
interfaz de programacién de aplicacién, cédigo que permite el
intercambio de datos entre programas informdticos— a fin de
monetizar el contenido que empresas como OpenAl obtienen
de sus foros.
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En 2023, 7he New York Times demand6é a Microsoft y
OpenAl por infraccién de derechos de autor. En Espana, los
medios se han agrupado en la Asociacién de Medios de In-
formacién (AMI), que hasta ahora ha planteado un posicio-
namiento similar al del diario estadounidense: aplicaciones
como ChatGPT compiten con los medios de comunicacién
tras haber empleado sus articulos como entrenamiento sin
ninguna retribucién econémica ni permiso previo. En el caso
del periodismo, ademds, los modelos de inteligencia artificial
cuestionan el propio concepto de autoria. Si bien anterior-
mente las tecnologias empleadas eran inicamente un apoyo
al proceso de elaboracién de una obra creativa, los modelos
toman decisiones por el autor sin su intervencién (Guada-
muz, 2017). Ello complica el debate sobre la originalidad,
la creatividad y la agencia humana en los nuevos modos de
generar conocimiento.

Por otro lado, cabe recordar que este tipo de tecnologias de-
penden de la disponibilidad de datos publicos y, por tanto,
los resultados de sus procesos se basardn en aquellas informa-
ciones que hayan podido procesar y analizar. Esto tiene dos
consecuencias. Por lo que respecta a las précticas periodisticas,
las rutinas de los profesionales de la comunicacién en buena
medida tienen relacién con la bisqueda de fuentes variadas y
relevantes, asi como de informaciones que, en muchos casos,
tratan de ocultarse a la opinién publica. En este caso, parece
que disciplinas como el periodismo de investigacion atin pre-
cisan de un trabajo humano que supera las posibilidades de las
herramientas digitales.

Por otro lado, cabe examinar los posibles sesgos de los datos
con los que la inteligencia artificial trabaja, cuestién que viene
siendo compleja por la opacidad de las corporaciones que de-
sarrollan estos servicios. Sin embargo, los estudios ya realiza-
dos han demostrado que estas herramientas cuentan con sesgos
ideoldgicos que los hacen virar hacia posiciones més autorita-
rias, libertarias, conservadoras o progresistas (Feng ez al., 2023).

Ademds, la misma opacidad de los resultados ofrecidos por
las herramientas de inteligencia generativa plantea debates
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éticos en el seno del periodismo. Los procedimientos de este
oficio han mantenido siempre la necesidad de transparencia
sobre la metodologia llevada a cabo. Esta ha sido esencial en
el desarrollo de practicas periodisticas como la verificacién de
contenidos, como hemos explicado en capitulos previos. Del
mismo modo, el anonimato de las fuentes ha sido una cues-
tién de debate que, en casos como el periodismo de filtracio-
nes, solo se mantiene ante informacién de méxima relevancia,
cuando revelar este dato pone en peligro la integridad de la
persona que informé. Asi, de nuevo, el uso tecnolégico im-
plica ciertas reflexiones criticas que revalorizan el significado y
sentido tradicional de la actividad periodistica.

El problema de esta cuestién sobre la transparencia y sesgos
de los contenidos generados por inteligencia artificial se acre-
cienta ante la neutralidad de los chatbots. Es decir, su natu-
ralidad y fluidez ofrece una aparente sensacién de seguridad
sobre la veracidad de sus respuestas. Sin embargo, los datos
con los que trabajan estos sistemas son limitados —lo que in-
cluye también su desactualizacién— y, en muchos casos, se
presentan como ambiguos. Por ello, el riesgo de emplear este
tipo de servicios va més alld de la publicacién de informacién
sesgada y tiene relacién con la escritura de contenido erréneo.
Ello implica la evaluacién de la calidad y credibilidad del texto
generado; esto es, el mantenimiento de las tareas de contraste
propias del periodismo tradicional.

Las limitaciones de la inteligencia artificial no se relacionan
Gnicamente con los resultados de los textos que genera, sino
que también atienden a las tareas automatizadas de revisién
de documentos o datos. Las investigaciones realizadas hasta el
momento plantean que el andlisis minucioso de documentos
aun no cuenta con un potencial que permita sustituir el traba-
jo humano ejercido desde el periodismo (Stray, 2021).

La cuestién econdmica resulta central en este debate por dos
razones. Primeramente, porque el desarrollo de estas funcio-
nalidades dependerd de su rentabilidad comercial, asi como
de la disponibilidad de recursos. Y, ademds, cabe preguntarse
si resulta més asequible implementar herramientas de inteli-
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gencia artificial en tareas donde la supervisién humana sigue
siendo una condicién sine qua non para un periodismo de
calidad.

Cabe recordar, ademds, que las vias para la generacién de
historias originales no se prestan tanto a procesos fijos e in-
mutables. En otras palabras, la estandarizacién de funciones y
procesos puede resultar vélida ante flujos de informacién es-
tables. Sin embargo, en el caso del periodismo, los contenidos
varfan tanto en su tema como en su perspectiva y, con ello,
las fuentes y documentos empleados —asi como los proce-
dimientos para obtenerlos y analizarlos— también lo hacen.
Por ello, cada pieza periodistica de largo formato requiere de
procesos particulares que resultan mds complejos de sistema-
tizar mediante la inteligencia artificial. El valor de este tra-
bajo periodistico recae, precisamente, en la interpretacion y
narrativa que el autor implicado en esta historia concreta le
conceda.

En resumen, la implementacién de la inteligencia artificial
en periodismo requiere que el medio de comunicacién expli-
que con cautela como se estd aplicando, a fin de convertir es-
tos procesos en auditables. Las buenas practicas en periodismo
computacional envuelven el mantenimiento de unos valores
que a lo largo de los afios han orientado el trabajo de produc-
cién y distribucién de informaciones, que tienen que ver no
solamente con la transparencia, sino también con el contraste,
la neutralidad y la diversidad de fuentes.

Hasta el momento, parece que las mdquinas inteligentes ain
precisan del contexto y la experiencia del periodista para re-
conocer la informacién relevante y relacionarla con otra hasta
generar un producto de interés social. La progresiva automa-
tizacién de procesos editoriales y de redaccién, por tanto, no
constituye en si misma una solucién definitiva ni tampoco un
sustituto fiel al trabajo periodistico imaginativo, honesto y ri-
guroso, sino més bien un complemento que facilite el proceso
periodistico cuando se emplea del modo adecuado.
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6.2. Algoritmos y macrodatos en el Internet de las cosas
6.2.1. Grandes datos y periodismo

La revolucién digital, de la que ya hemos hablado en el pri-
mer capitulo, implica la existencia de grandes masas de datos
disponibles. La adopcién generalizada de tecnologias digitales
y la traslacién de la experiencia humana a plataformas en linea
ha contribuido a la generacién exponencial de datos, dada la
habilidad de estas tecnologias para transformar las relaciones
sociales en codigos cuantificables. De otro modo, la digitaliza-
cién de las operaciones de empresas, organizaciones, gobiernos
y, en resumen, de la sociedad en su conjunto, implica la exis-
tencia de informacién de amplio interés econémico y social.
Asi, la llamada era de la informacién (Castells, 2004), que su-
cede a la sociedad industrial, se caracteriza por la penetracién
de las tecnologfas y la acumulacién del conocimiento.

En este contexto, los nuevos sistemas de poder se basan en
el control de la informacién, que permite conocer en profun-
didad a la sociedad y transformar dicho conocimiento en bie-
nes y servicios con beneficios econémicos y politicos para los
sujetos concretos. Los macrodatos o datos masivos (big data)
constituyen amplias masas de datos, de muy diverso tipo y que
se generan a gran velocidad, lo que impide que estos puedan
almacenarse y analizarse mediante los métodos tradicionales.
Si bien no todo uso de la informacién en linea implica necesa-
riamente las técnicas de inteligencia de datos, estas ponen de
manifiesto su centralidad social para el andlisis de patrones, la
identificacién de tendencias, la toma de decisiones y los proce-
sos de conocimiento contempordneos.

Asi, aunque su modo de recopilacién es a menor escala y el
sistema de andlisis mds convencional que el del big data, las
métricas de comportamiento en las pdginas web, que vimos
previamente, han implicado consecuencias en los modos de
comprender la audiencia en Internet y de pensar en estrategias
para la rentabilidad de los medios digitales. También la mayor
disposicién de fuentes en linea y de bases de datos transforman
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las oportunidades comunicativas del periodismo, que puede
emplear estos recursos para localizar temas de investigacién y
analizarlos en profundidad mediante técnicas innovadoras.

Pero la disposicién de datos en si misma no resulta suficiente
para la creacién de nuevas disciplinas dentro del dmbito de
la produccién informativa. El periodismo de datos hunde sus
raices precisamente en el de precisién, término acufiado por
Philip Meyer, un periodista que en 1967 demostré la falsedad
de las acusaciones raciales sobre los disturbios provocados en
Detroit. Para ello, él y sus compaferos de Detroit Free Press
realizaron una encuesta por muestreo casa por casa en diver-
sos distritos, cuyos datos analizaron con la asistencia de una
computadora. El trabajo, que les valié un Premio Pulitzer, de-
mostré la distorsién de la prensa de entonces en la cobertura
de estos sucesos.

El periodismo de precisién nace como una reaccion a la de-
pendencia de documentos autorizados y fuentes instituciona-
les, si bien presta también atencién al método empleado para
el andlisis de las informaciones. El propio Philip Meyer sefia-
laba que, para que los datos fueran dtiles, debian ser procesa-
dos y presentados de forma comprensible para la audiencia.
De hecho, el periodista analizé para el Philadelphia Inquirer
los patrones de sentencias del sistema judicial con el fin de
indagar si las personas racializadas sufrian mds detenciones.
Su hipétesis se confirmé al comprobar que estas recibian mds
absoluciones que las personas blancas por delitos menores —lo
que evidenciaba un mayor niimero de detenciones injustas—.
Por tanto, el periodismo de precisién plantea la aplicacién de
métodos de investigacién cientifica para el andlisis de asuntos
de trascendencia social (Dader, 1997).

Asimismo, en el andlisis de bases de datos tuvo una impor-
tancia central el concepto de periodismo asistido por com-
putadora (Computer Assisted Reporting, CAR). Los primeros
periodistas que emplearon estos métodos hicieron uso de for-
mas primitivas para el almacenamiento de informacién, como
tarjetas perforadas y cintas magnéticas, asi como de lenguajes
de programacién y soffware estadistico para sus investigacio-
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nes sobre cuestiones de relevancia social. Como ejemplo, en
la década de los ochenta, Elliot Jaspin destapé un caso de co-
rrupcién que favorecia los préstamos hipotecarios de altos fun-
cionarios de Estados Unidos para Providence Journal Bulletin
y Bill Dedman demostré disparidades raciales en la concesién
de préstamos de los bancos y las cajas de ahorro en 7he Atlanta
Journal-Constitution.

El periodismo de datos puede considerarse un sucesor de
estas practicas anteriores, que se beneficia de la proliferacién
de documentos publicos y grandes bases de datos en Internet.
Como en los casos anteriores, esta forma de periodismo se apo-
ya en disciplinas como la estadistica para el andlisis detallado
de informaciones que luego se plantean a la sociedad de modo
comprensible. Para facilitar esta tarea divulgativa, los infogra-
ficos y visualizaciones especificas constituyen herramientas re-
levantes a partir de las cuales se presentan informaciones sus-
ceptibles de ser consultadas por la audiencia.

En ocasiones menos frecuentes, el volumen de datos resulta
tan amplio que es necesaria la creacién de aplicaciones para
agrupar variables concretas y sintetizar una informacién que
de otro modo no tendria lugar en una sola pieza periodisti-
ca. Estas innovaciones implican la inclusién de perfiles con
conocimiento de programacién en las redacciones capaces de
integrar los datos en herramientas interactivas, sistemas de in-
formacién geografica y diversos tipos de visualizaciones. El pe-
riodista de datos, ademds, ha de familiarizarse con la bisqueda
avanzada de documentos en Internet, asi como con el trata-
miento de bases de datos para su preparacién y su posterior
andlisis matemdtico.

El periodismo de datos ha sido especialmente util en la
cobertura de elecciones —para conocer el comportamiento
electoral por barrios, por ejemplo—, de crisis humanitarias y
sociales —como en el caso de la propagacién de una enferme-
dad—, de temas medioambientales y sociales —a partir de da-
tos sobre discriminacién por nivel econémico, por ejemplo—,
de informaciones deportivas —para conocer el rendimiento
de equipos o profesionales concretos— y de casos de rendicién
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de cuentas por parte de instituciones piblicas —como puede
ser el gasto gubernamental en un dmbito especifico—. Como
vemos, estos temas se nutren, especialmente, de documentos
de tipo institucional.

Por ello, estas pricticas periodisticas han sido paralelas a la
defensa de una mayor transparencia por parte de las institu-
ciones publicas. Las iniciativas de datos abiertos (open data)
han reivindicado una mayor transparencia, fomento de la
participacién ciudadana y rendicién de cuentas mediante el
acceso a la informacién. No supone tinicamente que los datos
se encuentren disponibles, sino que también se dispongan de
modo que puedan ser ficilmente abiertos, comprendidos y
tratados.

Ello implica que han de publicarse con una licencia que per-
mita su reutilizacién e indique alguna restriccién de su uso,
si la hubiera. Los datos abiertos y el periodismo de datos, por
tanto, coinciden en plantear una mayor transparencia de las
instituciones mediante la accesibilidad de datos que permiten
la creacién de historias de valor social, asi como el uso por par-
te de cualquier ciudadano de estas informaciones.

En cualquier caso, como vemos, el uso de datos por parte del
dmbito periodistico ha sido muy limitado en comparacién con
el alcance de las pricticas del big data. Sin embargo, existen
propuestas de estrategias, tanto en el dmbito de la produccién
como en el de la difusién informativa, que presentan visiones
mds integradas de estos grandes datos en los medios de comu-
nicacién. El planteamiento de conceptos como el Internet de
las cosas impulsa nuevos modos de comprender el periodismo
que han de tenerse en cuenta al revisar las innovaciones de los
préximos tiempos en este dmbito.

6.2.2. Internet de las cosas y sus aplicaciones

En general, el desarrollo y expansién de los ordenadores y de
otros dispositivos de acceso a Internet ha tenido un profundo
calado en los procesos comunicativos contempordneos, tam-
bién los relacionados con el periodismo. Por ello, comprender
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sus nuevas tendencias supone un reconocimiento de las impli-
caciones de la interconexién de los dispositivos fisicos a través
de la red.

El llamado Internet de las cosas (/nternet of Things, 1oT)
hace referencia a la red de objetos fisicos que cuentan con el
software necesario para conectarse a la red con el fin de inter-
cambiar datos con otros sistemas y dispositivos. Bajo este pa-
raguas, existen multitud de aparatos electrénicos capaces de
recopilar informacién en tiempo real sobre el entorno: desde
sensores que registran las condiciones climdticas de un lugar
hasta electrodomésticos inteligentes que ofrecen informacién
contextualizada de sitios concretos.

A estos desarrollos de captacién de informacién han de in-
cluirse cdmaras y drones, que facilitan la recopilacién visual
desde diversas perspectivas. Estos vehiculos aéreos no tripula-
dos (Unmanned Aerial Vehicle, UAV), equipados con sensores
y cdmaras, funcionan mediante control remoto o GPS (Global
Positioning System) y su uso inicial fue militar. Su populariza-
cién ha permitido su extensién a otros campos, como el ma-
peo aéreo, la inspeccién de minas o el control de tréfico. Su
aplicacién al dmbito de la comunicacién data de la segunda
década del siglo XX y aunque han servido para fines cuestiona-
bles en donde entra en juego la privacidad personal —uno de
sus primeros usos fue la captura de imdgenes de las vacaciones
de la aristcrata Paris Hilton—, su utilizacién ha permitido
cubrir guerras, accidentes o desastres naturales de manera mds
segura, ripida y econdémica.

El potencial comunicativo de esta tecnologia queda refleja-
do en la seleccién realizada anualmente por los Drone Photo
Award. Un ejemplo de periodismo drone notable lo constituye
openAFRICA, impulsada por el laboratorio ciudadano Code
for Africa (CfA). Esta se dedica a ofrecer apoyo econémico y
técnico a proyectos periodisticos relacionados con este con-
tinente. De sus colaboraciones han surgido piezas periodisti-
cas para medios del lugar —Nation Media Group, News24,
Punch—, asi como para otros internacionales —BBC,

Newsweek, Die Welt—.
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Dentro de estas tecnologias conectadas a Internet, existen
accesorios portdtiles que no solo recopilan informacién, sino
que favorecen su consumo. La tecnologia vestible (wearable)
integra dispositivos con conexién a Internet en los accesorios
habituales del usuario. Estos interactian de manera constante
con este sin impedir su movilidad y cuentan con modos de
control para la mejora de la experiencia de uso.

Entre los wearables mas destacados se encuentran los relojes
inteligentes, a los que los medios se han ido adaptando espe-
cialmente a través de sistemas de alertas con titulares e infor-
macién fragmentada que aparece en sus pantallas —una tipo-
logia de difusién conocida como periodismo de un vistazo o
glance journalism—. El agregador de noticias Flipboard, por
ejemplo, se encuentra disponible para relojes inteligentes de
diferentes marcas y ofrece titulares, resimenes e imdgenes de
la actualidad acorde a los intereses del usuario. También los
asistentes virtuales con sistema de voz han abierto la puerta a
la innovacién sobre la difusién de informaciones.

Las gafas inteligentes operan habitualmente con una panta-
lla de visualizacién y sensores que reciben informacién contex-
tual, ademds de conexién a Internet. Dichas gafas funcionan
con realidad aumentada, permiten la transmisién de conteni-
dos audiovisuales y pueden capturar informacién, lo que abre
nuevos campos productivos por parte de la ciudadania. Las
grandes compafias han realizado inversiones en estas innova-
ciones, desde los pioneros desarrollos de las Google Glass hasta
el lanzamiento de las Ray-Ban Meta, en asociacién con la co-
nocida marca de este producto.

La realidad aumentada facilita que un conjunto de tecnolo-
gias —un teléfono inteligente o una tableta— superpongan
elementos virtuales a los reales. En periodismo, este tipo de
innovaciones se comenzé a aplicar especialmente a finales de
los 2000 y a inicios de la década siguiente. La primera aproxi-
macién a la realidad aumentada en el dmbito medidtico es una
portada de 2009 de la revista Esquires, que mostraba un video
de Robert Downey Jr. al emplear un software especializado en
un ordenador.
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Imagen 2. Fotograma de Hunger in Los Angeles, el trabajo de realidad virtual de
Nonny de la Pefa.

La realidad aumentada se ha beneficiado especialmente de la
expansion de los dispositivos méviles y la cada vez més barata
produccién de aplicaciones de soffware para la reproduccién
de este tipo de contenido. La interaccién a través de tecnolo-
gias conectadas a Internet impulsa a los usuarios a mantener
un rol més activo en la consulta de informacidn, al facilitar la
obtencién de contenido multimedia y complementario sobre
un contenido especifico.

La tecnologia vestible se ha aplicado también a la realidad
aumentada. Esta describe al conjunto de tecnologias —gafas,
micréfonos, altavoces o controladores, incluso guantes y man-
dos para interactuar con el entorno digital— que permiten al
usuario sumergirse en un mundo generado digitalmente. En
realidad virtual, destacan los trabajos de Nonny de la Pena. En
2007, publicé Gone Gitmo, donde recrea la vida de los presos
de Guantinamo mediante Second Life. Cinco afios después
produjo Hunger in Los Angeles, un trabajo en el que explora la
pobreza en la ciudad estadounidense.

La realidad virtual propone la creacién de entornos digitales
en 360 grados que recrean el contexto en el que se dan los
asuntos noticiosos para generar una sensacién de presencia-
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lidad en la audiencia (De la Pefa ez /., 2010). Los diversos
estimulos visuales y auditivos tratan de lograr que los usuarios
conozcan los acontecimientos como si los hubieran vivido en
primera persona, bien sea como protagonistas o como espec-
tadores. Estos pueden haber sido generados por ordenador, si
bien cabe considerar también aquellos que emplean videos y
grabaciones realizadas sobre el terreno.

El ndmero de dispositivos conectados a Internet resulta sus-
ceptible de aumentar en el futuro, lo que necesariamente se-
guird modificando los modos de comunicacién y, con ello, las
estrategias de los medios digitales en las diferentes fases infor-
mativas que los implican, en lo relativo a: (1) la recopilacién de
informacién y (2) la distribucién del contenido generado. Por
un lado, los sensores de los dispositivos conectados a Internet
pueden capturar datos de manera continua y sistemdtica. Esta
informacién serd til para recopilar otra complementaria con
la que verificar y enriquecer sus piezas informativas.

Ademds, dichos datos permiten perfeccionar los andlisis so-
bre el comportamiento del usuario, lo que favorece la articu-
lacién de estrategias para una difusién mds ajustada al perfil
de usuario y, por tanto, informacién més personalizada y frag-
mentada. Esta distribucién, ademds, supera el dmbito de los
ordenadores y méviles, de manera que los medios se enfren-
tan a otros modos de disposicién del contenido adaptados a
los nuevos dispositivos y contextos de consumo. Por ejemplo,
el periodismo geolocalizado (locative journalism) emplea los
avances en tecnologias como el GPS o el RTLS (Real-time lo-
cating systems) para organizar el contenido de los medios segtin
la ubicacién del usuario.

Este tipo de estrategias de difusién se benefician del Inter-
net de las cosas, que ofrece la infraestructura necesaria para su
desarrollo. Los medios locativos han experimentado diversos
usos a lo largo del tiempo, que no muestran necesariamente
correspondencia con el periodismo: han allanado las aplicacio-
nes centradas en el turismo o en juegos de realidad aumentada.
Con fines sociales nacié el proyecto Transborder Immigrant
Tool, una aplicacién del grupo hacker Electronic Disturbance
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Theater que guia en el paso de la frontera entre México y Esta-
dos Unidos a los migrantes que atraviesan los desiertos de estos
paises. Landscale, por su parte, utiliza la tecnologia GPS para
evaluar la sostenibilidad de los ecosistemas.

Otro ejemplo de esta unién entre las diferentes innovacio-
nes tecnoldgicas lo constituyen los asistentes de voz. Estos dis-
positivos conectados a Internet funcionan segiin modelos de
procesamiento de lenguaje natural para comprender las peti-
ciones del usuario. Esta interaccién puede tener una funcién
informativa, como la provisién de datos concretos sobre algtin
hecho de relevancia, la distribucién de boletines de noticias, la
difusién de informaciones de tltima hora, etc.

Estas tecnologias, ademds, tienen que considerarse a la luz de
los avances en inteligencia artificial producidos en los tltimos
tiempos y que han cambiado los modos de procesamiento de
los datos, pero también las formas de produccién de nuevos
contenidos. Este nuevo rol que adquieren las tecnologias pre-
figura el fortalecimiento de un periodismo ubicuo (Salaverria;
De-Lima-Santos, 2020) caracterizado por: (1) una produccién
ampliada de noticias, (2) el acceso a la informacién a través de
multiples dispositivos, (3) el flujo constante de informacién,
(4) la distribucién personalizada y (5) el uso de técnicas in-
mersivas para la produccién noticiosa. Lo que este concepto
de periodismo ubicuo viene a anunciar es la combinacién de
diferentes avances que, con el grado de madurez suficiente,
pueden ahora combinarse para explorar nuevos modos de pro-
duccién y difusién informativa cuyas consecuencias e impacto
real atin estdn por conocerse.

6.2.3. Sesgos algoritmicos y macrodatos

Junto con las multiples posibilidades de las tecnologias, di-
chos avances han planteado también limitaciones que cabe
considerar para evitar caer en un determinismo que asimile
innovacién con calidad periodistica. Algunas de estas cuestio-
nes, como las relativas a la responsabilidad, los sesgos y las ma-
nipulaciones, tienen relacién con las limitaciones propias de la
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inteligencia artificial y las explicamos en el epigrafe anterior.
Sin embargo, el uso de grandes cantidades de datos, ttil para
el entrenamiento de sistemas como los chatbots, supone nece-
sariamente que el comportamiento humano se vuelva detecta-
ble, rastreable y registrable. Ello implica necesariamente una
preocupacién por la vigilancia en red y los sesgos algoritmicos
(Pérez-Seijo; Vicente, 2022).

Los dispositivos englobados dentro del Internet de las co-
sas se encuentran disefados para una obtencién continua de
informacién que cuestiona los limites tradicionales de la pri-
vacidad. Estos son capaces de registrar, sin un consentimiento
explicito, actos de la vida social no relacionados con las funcio-
nes para los que fueron disenados. Conversaciones privadas,
espacios intimos, asi como estados fisicos y emocionales pue-
den ser captados por este tipo de dispositivos para diferentes
fines, tanto econémicos como politicos. Las pricticas de modi-
ficacién y robo de datos se dan en circunstancias en las que no
existe una regulacién adecuada y el hackeo de los dispositivos
se ve impulsado por los beneficios que comportan estos datos.

Estas amenazas afectan directamente al trabajo periodistico
de diversas formas (Shere, 2022). Primeramente, el perfilado
y rastreo de los periodistas puede allanar la identificacién de
précticas que se sitie en contra de instituciones o empresas
concretas, como la investigacién sobre casos de corrupcion.
Ello puede acarrear represalias contra dichos periodistas, que
incluyen la publicacién de datos de su vida personal obtenidos
mediante la actividad registrada en los dispositivos electréni-
cos. En suma, las amenazas de dicha vigilancia resultan en este
caso dobles y tienen que ver con la identificacion de précticas
subversivas y con el chantaje para su anulacién.

En segundo lugar, este hackeo puede implicar la modi-
ficacién de dispositivos e informacién, lo que amenaza la
credibilidad de periodistas y medios de comunicacién si sus
perfiles sociales o correos electrénicos se emplean para la dis-
tribucién de informacién falsa o para la suplantacién de la
identidad con otros objetivos. Este riesgo se multiplica en un
escenario en el que hasta los electrodomésticos —frigorifi-
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cos, por ejemplo— pueden conectarse a plataformas digitales
como redes sociales.

Por dltimo, las empresas medidticas también pueden sufrir
ataques cibernéticos que paralicen sus ciclos de produccién
en el caso, por ejemplo, de que alguien desee boicotear algin
trabajo periodistico concreto o extorsionar a los periodistas o
medios que lo cubren. La magnitud de este tipo de ataques
aumenta en el momento en el que los dispositivos de las redac-
ciones se encuentran conectados entre ellos.

Los casos de espionaje masivo que salen a la luz pablica reavi-
van el debate sobre el problema de la vigilancia como una forma
de atentado contra los derechos humanos y, mds en concreto,
contra la libertad de expresién. En 2022, Citizen Lab desvelé la
existencia del soffware Pegasus, desarrollado por la empresa israe-
1i NSO Group. Este spyware se infiltré en los méviles de 50.000
numeros de teléfono para realizar un monitoreo completo de la
actividad de sus usuarios. Estudios posteriores revelaron que al
menos 180 periodistas de 20 paises diferentes, que trabajaban en
medios criticos con los gobiernos de lugares como El Salvador,
Hungria o Marruecos, habian sido espiados.

Junto con ellos, también activistas por los derechos humanos
fueron victimas de este caso de espionaje, lo que abri6 el deba-
te sobre las amenazas a la libertad de expresién y los riesgos de
censura para quienes viven bajo la amenaza del escrutinio de
sus gobiernos. Este tipo de acciones no suponen Ginicamente
una reivindicacién politica de la no injerencia gubernamental
en cuestiones relativas al periodismo o a la participacién ciu-
dadana. Para los profesionales de los medios de comunicacién,
este tipo de sucesos suponen una actitud proactiva en la sal-
vaguarda de su integridad, lo que implica proteger su infor-
macién personal y habituarse al empleo de pricticas como la
encriptacién de datos.

Tampoco el Internet de las cosas resulta ajeno a la cuestion
de los sesgos algoritmicos, que en el apartado anterior relacio-
ndbamos con la aparente neutralidad de la inteligencia artifi-
cial generativa en los contenidos textuales que esta devuelve
ante determinadas peticiones. Como mencionibamos enton-
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ces, la programacién de estos modelos se encuentra oculta, de
manera que resulta complejo comprender su funcionamiento
y posibles limitaciones. Ademds, el aprendizaje de la inteligen-
cia artificial depende de contenidos previamente generados, lo
que implica necesariamente riesgos relacionados con la réplica
de prejuicios.

Un ejemplo reconocido sobre esta cuestién lo constituye
Amazon. Su software de reclutamiento mediante inteligencia
artificial evaluaba de peor manera los perfiles de mujeres en
dreas técnicas como el desarrollo informdtico. Otras investiga-
ciones han demostrado la menor precisién de los sistemas de
reconocimiento facial en mujeres y personas racializadas (Buo-
lamwini, 2017). En estos casos, los comportamientos tenden-
ciosos previos y la falta de contenido para el entrenamiento
se convierten en sesgos que afectan a diferentes procesos de la
vida social.

En el contexto del Internet de las cosas, el sesgo algoritmico
conecta directamente con los procesos de recopilacién y pro-
cesamiento de datos. La ubicuidad y complejidad de su com-
pilacién mediante esta multitud de dispositivos conectados
implica una revisién cuidadosa del contexto de dicha recolec-
cién, con la intencién de reconocer sus inexactitudes y, asi,
evitar representaciones sesgadas. El andlisis critico resulta una
demanda especialmente apremiante en el caso de la informa-
cién susceptible de perjudicar a comunidades vulnerables. Por
tanto, los datos no constituyen, en si mismos, representaciones
creibles y precisas de la realidad, de modo que el periodismo
que trabaje con datos y macrodatos ha de ser consciente de
estas limitaciones para evitar piezas que reproduzcan estereo-
tipos previos.

Los problemas de muestreo derivados del Internet de las co-
sas se relacionan con una cuestién que conviene no olvidar
cuando se trata de comunicacién e innovacién tecnolégica: la
brecha digital. El acceso limitado a la conectividad y el coste
de los dispositivos implica la exclusién de parte de la poblacién
cuya visibilidad queda cuestionada por dicha desconexién. Es-
tos dos factores, unidos a la falta de capacitacién medidtica
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para emplearlos, implica cuestiones de profundo calado en el
periodismo y que tienen relacién con las dificultades de acce-
der a determinados segmentos de la poblacién.

Ello supone preguntarse por las voces que aparecen represen-
tadas en los contextos informativos, especialmente en el caso
de grupos que, con desigual acceso a las tecnologfas, pueden ser
protagonistas de las informaciones sin participar activamente
de ellas ni tampoco tener acceso posterior a dichas represen-
taciones. Esta cuestién deriva ulteriormente en una pregunta
que indaga en el uso integral de las innovaciones tecnolégicas y
su habilidad para facilitar el trabajo periodistico en su funcién
democritica de informar o si, al contrario, incide en desigual-
dades previas de acceso a la informacién y participacién en la
esfera publica.

6.3. Blockchain en el periodismo
6.3.1. Funcionamiento de la cadena de bloques

Blockchain, traducido como cadena de bloques, es un libro
de cuentas distribuido (Tecnologia de Contabilidad Distri-
buida o Distributed Ledger Technology, DLT) que permite la
transferencia de datos o propiedades digitales sin intervencién
de un intermediario. La tecnologia blockchain crea un registro
descentralizado formado por una secuencia de transacciones
agrupadas en bloques, con la garantia de que el almacenamien-
to de dichas transacciones resulta integro e inmutable. Para
ello, cada uno de los bloques de informacién en la secuencia
(cadena) estd respaldado por los ordenadores de una red, de-
nominados nodos, que gestionan la base de datos publica dis-
tribuida que conforma la blockchain, pues todos ellos cuentan
con informacién sobre su estado, es decir, el momento y la
secuencia en la que dicha transaccién se ha realizado.

El funcionamiento de la cadena de bloques sirve para com-
prender su definicién. El proceso comienza en el momento en
el que alguien inicia una transaccidn, que puede implicar un
intercambio monetario, pero también el registro de cualquier

Enlace de adquisicién de la Monografia: 197

hteps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c6.emcs.27.p110

ISBN: 978-84-10176-03-4
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Coleccién: Periodistica,110

otro tipo de activo, como pueden ser, por ejemplo, los zokens
no fungibles (Non-fungible Tokens, NFT). Una vez se com-
prueba que la transaccién cumple con los protocolos de block-
chain —que es vélida y legitima—, esta se agrega a un bloque.
Un bloque puede definirse como un paquete de informacion,
es decir, como una unidad de datos que contiene transacciones
confirmadas.

Cada bloque cuenta con una firma criptografica inmutable
denominada hash. Un hash es una secuencia de caracteres alfa-
numéricos que identifica los datos de cada bloque, a modo de
huella digital protegiéndolos de posibles alteraciones o modi-
ficaciones. Cada bloque incluye el Aash del bloque anterior, lo
que les enlaza formando una cadena y permite a los nodos que
forman parte de la blockchain realizar su validacién a través de
la ejecucion de algoritmos predefinidos.

Los nodos pueden almacenar una parte de una cadena o
la totalidad de esta, y toman las decisiones a través de algo-
ritmos de consenso —sin una entidad que tenga que validar
la transaccién—. Cada uno de ellos cuenta con una copia
del historial completo de la cadena de bloques que se em-
plea para validar la transaccién mediante la comprobacién
de la coherencia entre esta y la copia almacenada. Una vez el
bloque es validado, se agrega a la cadena de bloques. Para re-
forzar la seguridad del proceso, también se utilizan las marcas
temporales (timestamp), ya que registran el momento exacto
en el que se realiz6 una transaccién. De este modo, se puede
conocer el orden de los eventos que sucedieron en la cadena
de bloques.

Blockchain constituye una tecnologia relativamente nue-
va. La consolidacién de esta solucién tecnoldgica se sitda en
2008, con el nacimiento de Bitcoin, un sistema electrénico
descentralizado cuya aplicacién préctica data de un afio mds
tarde, con el minado del primer bloque por Satoshi Nakamo-
to —este nombre corresponde a un pseudénimo tras el cual
se encuentra una persona o un grupo de personas—. En el
articulo en el que describen el proyecto, titulado Bitcoin: A
peer-to-peer electronic cash system, explican las posibilidades de
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generar pagos sin la necesidad de una autoridad central que los
verifique. Mds adelante se desarrollaria Ethereum que, ademds
de contar con su propia divisa, planteé los contratos inteligen-
tes y las DApp (decentralised application), aplicaciones descen-
tralizadas. Ambos avances fueron esenciales para el empleo de
blockchain fuera del dmbito de las criptomonedas.

La cadena de bloques, en cualquier caso, no partié de cero,
sino que ha sido el resultado de la evolucién de la tecnologia
distribuida o P2P (peer-to-peer) y que trajo como resultado la
primera moneda digital descentralizada, Bitcoin. La criptogra-
fia, por su parte, se desarroll6 a partir de los anos setenta para
codificar datos y crear firmas digitales que aseguraran la auten-
ticidad del emisor de las comunicaciones en Internet.

También fueron relevantes los hallazgos sobre el sello de
tiempo (timestamp) durante los afos noventa, cuando esta so-
lucién sirvié para que los objetos digitales no pudieran ser ma-
nipulados y, posteriormente, fueran capaces de agruparse en
bloques. Estos antecedentes sirvieron para fortalecer la segu-
ridad, la transparencia y la eficiencia de la cadena de bloques,
cuyas aplicaciones han sido parte de algunos experimentos
relacionados directamente con los medios de comunicacién,
como veremos en el siguiente epigrafe.

6.3.2. Aplicaciones de blockchain al periodismo

El uso de la cadena de bloques se ha extendido a una amplia
gama de sectores. Como adelantamos, la aplicacién mds po-
pular de esta tecnologia ha sido la de las criptomonedas, con
Bitcoin (BTC) como uno de sus méximos exponentes, pero no
el inico de ellos —Ether (ETH) o Binance Coin (BNB) cons-
tituyen otras divisas—. El uso de este sistema tiene como fin
la descentralizacién de los intercambios financieros, de modo
que sea posible llevar a cabo transacciones de manera directa,
segura y sin necesidad de intermediarios bancarios. También
los zokens no fungibles, activos que representan la autentici-
dad de un elemento digital —como ilustraciones, items en vi-
deojuegos o entradas—, se registran a través de la cadena de
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bloques. Si bien en este caso y a diferencia de las monedas, no
constituyen un recurso intercambiable.

Este tipo de aplicaciones ha implicado cambios en campos
como el financiero o el del mercado del arte. Las facultades
de transparencia, control ciudadano, descentralizacion y efi-
ciencia de este tipo de aplicaciones han generado posibilidades
para el periodismo contempordneo, que ya hemos adelantado
anteriormente. Su aplicacién ha comenzado a ser explorada
recientemente, sobre todo por las potencialidades de esta tec-
nologia en la invariabilidad de los datos y la creacién de nuevos
entornos digitales (Marqués-Pascual; Sintes-Olivella, 2020).

En el primer caso, los procesos de produccién y difusién
informativa podrian beneficiarse de la trazabilidad de la infor-
macién, de modo que resulte mds compleja su modificacién
y el autor de esta sea mds ficilmente identificable. Asi, block-
chain es susceptible de emplearse para la autenticidad de las
noticias. Su tecnologfa permite rastrear el origen de una infor-
macién y las posibles manipulaciones de esta, lo que, en tltima
instancia, posibilita un fortalecimiento de la confianza en los
contenidos que la audiencia consume en los medios.

También establece un registro transparente y auditable de
las fuentes utilizadas en las piezas periodisticas lo que, a su
vez, favorece la transparencia y la auditoria descentralizada de
los contenidos. Ello tiene relevancia en cuestiones relacionadas
con la propiedad intelectual y los derechos de autor, dado que
facilita los procesos de licenciamiento de las informaciones, asi
como la comprobacién de la originalidad de los contenidos y
los posibles usos indebidos.

Desde el punto de vista de la redaccién, la cadena de bloques
asegura una mayor proteccién del anonimato y de los datos
proporcionados por estas fuentes. De este modo, se posibilita
un almacenamiento en nube que resiste los ataques a servido-
res, su permanencia en el tiempo y su autenticidad. Que los
datos se guarden de manera distribuida tiene como consecuen-
cia una resistencia a las acciones de censura, pues resulta mds
compleja la eliminacién de las informaciones que se distribu-
yen de modo descentralizado.
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En lo relativo a la creacién de nuevos entornos digitales, las
caracteristicas de la cadena de bloques favorecen la fidelizacién
de una audiencia que puede encontrar nuevos modos de apoyo
econdmico a los proyectos periodisticos en los que conffa. Esto
resulta especialmente Gtil en un momento en el que, como
hemos visto ya, la publicidad no parece la solucién definitiva
para los medios de comunicacién en Internet. La cadena de
bloques puede ayudar a la financiacién de contenidos concre-
tos mediante micropagos y criptomonedas. Los contratos inte-
ligentes agilizan las formas de contribucién sin intermediarios
y pueden resultar especialmente beneficiosos para medios pe-
quenos y periodistas freelance.

En resumen, el periodismo en la actualidad enfrenta mul-
titud de desafios de amplia variedad, que transitan desde la
proliferacién de noticias falsas hasta las presiones en la bus-
queda de beneficios. Los mecanismos para el almacenamiento
inmutable de datos, la publicacién descentralizada y la verifi-
cacién transparente van més alld de los 4mbitos bancarios y de
las finanzas, de modo que abren posibilidades nuevas para el
dmbito periodistico, tanto en lo que concierne a las pricticas
de redaccién como a las estrategias econdmicas de los medios.
En este ecosistema incierto, la tecnologia de cadena de bloques
emerge como una solucién para abordar algunos de estos pro-
blemas centrada, en todo caso, en lo tecnolégico.

6.3.3. Cadena de bloques y medios de comunicacion

Las maltiples aplicaciones de blockchain han supuesto tam-
bién un niimero amplio e irregular de desarrollos. Estas inno-
vaciones han dependido en buena medida del panorama me-
didtico en cada regién del mundo. En lugares como Espana,
concretamente, la exploracién de este tipo de tecnologias ha
sido mds limitada. La mayor parte de los proyectos de este tipo
han proliferado en Estados Unidos. El caso mds paradigmdtico
entre los existentes lo constituye Civil (Sintes-Olivella ez al.,
2020), una iniciativa de 2017 financiada por ConsenSys, em-
presa perteneciente al cofundador de Ethereum, Joseph Lubin.
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El proyecto de Civil, desaparecido en 2020, consistia en una
plataforma descentralizada que anunciaba dedicarse a un pe-
riodismo independiente, ético y de calidad segin los principios
de transparencia, participacion de la comunidad y garantia de
la veracidad de la informacién. Civil ofrecia una plataforma
descentralizada para medios de comunicacién que cumplian
ciertos estindares de calidad y éticos dictados por la platafor-
ma a través de la Constitucién Civil. La mayoria de las cabece-
ras eran estadounidenses —Block Club Chicago'y The Colorado
Sun, entre otros—, si bien la plataforma se encontraba abierta
a la participacién de periodistas independientes y nuevas em-
presas informativas. Todos ellos contaban con un registro para
indexar sus contenidos mediante cadena de bloques.

La comunidad de usuarios tenia la posibilidad de financiar
aquellas piezas que publicaran en ella. Ademds, adquiria un rol
editorial al poder solicitar la cobertura sobre determinados te-
mas y revisar los contenidos no veraces. La actividad se llevaba
a cabo mediante CVL, un roken (no una criptomoneda) que
servia tanto para financiar proyectos periodisticos como para
realizar votaciones o denunciar los contenidos que incumplian
la Constitucién Civil.

Los rokens, en suma, implicaban cierto grado de control
sobre la plataforma, pues permitian al ptblico conformarse
como una comunidad que tomaba decisiones sobre el conte-
nido publicado. Este érgano de decisién era complementario a
un consejo conformado por periodistas reconocidos de diver-
sos medios —Atlantic Magazine, El Pais—, iniciativas civiles
en Internet —Fundacién Wikimedia— y universidades —Co-
lumbia University—. Era el encargado, entre otras cuestiones,
de escribir las normas éticas de la plataforma y velar por su
cumplimiento.

Civil se enfrenté a dos problemas que finalmente supusieron
su desaparicion. Por un lado, la complejidad tecnolégica dis-
minuyd el interés de la ciudadania en el proyecto. La dificultad
generalizada para comprender el funcionamiento de la cadena
de bloques desalenté la participacién de una masa critica su-
ficiente para sostenerlo, tanto en lo relativo a la publicacién
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de piezas por parte de sujetos medidticos como en lo que con-
cierne a una ciudadania dispuesta a consumirlos y ejercer de-
cisiones editoriales sobre ellos. Ello repercutié también en su
financiacién, que no alcanzé el minimo de ingresos esperables
para garantizar su sostenibilidad. La mayor parte de los zokens
tuvieron que ser adquiridos por ConsenSys, la empresa que les
habia respaldado econémicamente.

Junto con Civil, existen otros proyectos que también han em-
pleado la tecnologia blockchain en el dmbito del periodismo,
aunque con diferentes resultados (Shilina, 2019). Po.et, por
ejemplo, constituyé una plataforma descentralizada que utilizd
la cadena de bloques para registrar y proteger la propiedad del
contenido digital. AdChain, por su parte, se definié6 como un
conjunto de protocolos en Ethereum centrados en crear una
lista blanca descentralizada de editores no fraudulentos y mejo-
rar asf la calidad de la publicidad digital. Narrative se constitufa
como una red que recompensaba a los usuarios por contribuir
con contenido de calidad, mediante un sistema de reputacién y
calificacién para destacar las mejores contribuciones.

Uno de los proyectos que sigue en activo es Popula. Esta re-
vista experimental sobre noticias, arte y cultura fue impulsada
precisamente por Civil. Ha experimentado con cadena de blo-
ques mediante el archivado de sus contenidos en Ethereum,
a fin de protegerlos de la manipulacién y censura. Ademds,
cuenta con un sistema de micropago mediante criptomonedas,
para apoyar la labor de los periodistas y artistas independientes
que colaboran con la revista. De hecho, el medio forma parte
de Brick House, una cooperativa que promueve la existencia
de un periodismo independiente de las decisiones de la propie-
dad del medio o de las companias publicitarias.

Mds alld de este tltimo ejemplo, los casos anteriores demues-
tran que la aplicacién de la cadena de bloques en periodismo
aun precisa de una mayor madurez para que las propuestas
tebricas consigan materializarse en proyectos solventes a medio
y largo plazo. Su viabilidad implica retos relacionados con la
creacion de estandares sobre los procesos de verificacién o atri-
bucién de los contenidos, la accesibilidad y facilidad de uso de
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Imagen 3. Portada de la revista Popula.

estas tecnologias, y la existencia de perfiles profesionales con
competencias especificas en este campo.

Del mismo modo, ain resulta preciso resolver la cuestién
de la sostenibilidad, en la que las criptomonedas han de com-
prenderse dentro de un proceso mds amplio de regulacién y
establecimiento de modelos de negocio no basados en la pu-
blicidad. Estos retos demuestran que las soluciones tecnolégi-
cas no pueden, por si mismas, impulsar cambios, sino que sus
virtudes han de comprenderse dentro de contextos politicos,
culturales y econémicos mds amplios.

6.4. Periodismo digital ante el futuro tecnoldgico constante

Como hemos visto a lo largo de este capitulo —y de todo el
libro—, Internet ha venido a redefinir el periodismo desde to-
dos sus dmbitos: desde el organizativo y empresarial hasta el re-
lacionado con las practicas periodisticas y los desafios actuales

204 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 27 (2024)
ISSN: 2660-4213



Dafne Calvo; Guillermo Lépez Garcia; Joaquin Aguar Torres
Nuevas tendencias en el periodismo digital
https://doi.org/10.52495/c6.emcs.27.p110

en la produccién noticiosa. No se trata, empero, de una cues-
tién nueva. Es decir, las tecnologias previas también fueron un
factor esencial en los cambios histéricos que ha ido viviendo
la comunicacién, mientras que, al mismo tiempo, las nuevas
formas de producir y difundir informacién han constituido un
elemento esencial para entender la politica y la cultura de un
momento determinado.

Lo que distingue a Internet de otras innovaciones previas es
el grado de conciencia que genera sobre la centralidad de las
tecnologias en la vida social (Sddaba; Gordo, 2011). En todas
las cuestiones relativas al periodismo digital, el factor tecno-
légico constituye una cuestién clave, no solo porque resulta
un elemento atil para comprender sus formas de funcionar,
sino porque el curso de los avances demanda una atencidn es-
pecial a fin de poder integrarlos de manera eficiente y critica
en las redacciones de los medios. Que el periodismo digital
sea una disciplina relativamente nueva convierte a sus actores
principales en participes de los cambios acelerados que esta
vive, mientras que obliga a quienes la estudian a tratar con
cautela cualquier transformacién cuyo alcance en el tiempo
no estd definido.

De modo general, las innovaciones comienzan con un de-
sarrollo inicial para posteriormente aplicarse a diversos dmbi-
tos hasta que, mds adelante, alcanzan al del periodismo. Solo
cuando la relacién con la produccién medidtica alcanza deter-
minada madurez, se integran en los medios de comunicacién
convencionales (Pavlik; Bridges, 2013).

El interés por la innovacién en comunicacién, unido a las
mejoras de las tecnologfas para el desarrollo de este tipo de
contenidos, ha supuesto la creacién de laboratorios de innova-
cién en distintos medios de comunicacién. Estos los ocupan
periodistas, desarrolladores, disefiadores e investigadores que
trabajan colaborativamente con la intencién de crear nuevas
herramientas y productos mediante la aplicacién al contenido
periodistico de diversos avances tecnoldgicos, algunos de ellos
mencionados anteriormente, como la realidad virtual, pero
también otros como la inteligencia artificial o los macrodatos.
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Los principales medios de comunicacién internacionales
cuentan con estos espacios: Arc XP (7he Washington Post),
Guardian Labs (7he Guardian), The New York Times R&D
(7he New York Times). En el 4mbito iberoamericano destacan
el Laboratorio de Innovacién Audiovisual de RTVE (Espa-
fa), RTP LAB (Portugal) y OjoLab (Pert1), entre otros. Tam-
bién algunas universidades han desarrollado espacios para la
innovacién periodistica, como es el caso del Laboratério de
Convergéncia de Midias (Universidade Federal do Maranhio,
Brasil) o el MIT Media Lab (Massachusetts Institute of Te-
chnology, Estados Unidos). Existen otros proyectos indepen-
dientes de instituciones universitarias y medidticas, como Fa-
brica (Italia), Media City Bergen (Noruega) o The Lab Insight
& Strategy (Australia).

Existen, ademds, espacios que tratan de reconocer las ten-
dencias del periodismo contempordneo a fin de trazar posibles
caminos sobre los que predecir su futuro. Es el caso de los
informes anuales Digital News Report del Instituto Reuters y
la Universidad de Oxford (Newman, 2020; Newman, 2021;
Newman, 2022; Newman, 2023; Newman, 2024), que han
venido a senalar una continuidad en los avances tecnoldgicos
de los ultimos anos. Seglin estos estudios, el periodismo trata
no solamente de encontrar nuevas innovaciones, sino de con-
solidar las ya establecidas, a fin de adaptarse a un ecosistema
cambiante donde los hébitos de consumo y las demandas se
transforman a gran velocidad.

Como ejemplo, la inteligencia artificial, previamente tratada
en este capitulo, no ha de considerarse ya una tecnologia fu-
tura, sino una parte integrada en las pricticas periodisticas del
momento, ya sea para la recopilacién de informacién como
para su redaccién y posterior difusién. Por ello, no es de extra-
fiar que en el futuro se experimente con ella para la traduccién
de textos o la creacién de contenidos visuales. Al mismo tiem-
po, las corporaciones tecnolégicas han comenzado a aplicar
a sus servicios este tipo de modelos, que también implicardn
cambios en el periodismo. La implantacién de avances como la

Search Generative Experiences (SGE) de Google, por ejemplo,
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transformard las técnicas del posicionamiento en buscadores y,
por extension, la redaccién periodistica. De modo mds gene-
ral, el papel cada vez menos relevante del texto supondra cam-
bios en el modo de indexacién de los contenidos en Internet.

Las transformaciones hacia formatos menos textuales son
una consecuencia natural de un sistema de consumo cada vez
mds centrado en el audio y en el video. La eclosién de los p6d-
cast en los ultimos tiempos, beneficiada por las inversiones en
Spotify y la existencia de nuevas plataformas como Podimo,
constituye Gnicamente una de las consecuencias del aumen-
to del audio digital. Los medios —News24 o The New York
Times, por ejemplo— también han empleado los mensajes y
articulos en este formato, que se han monetizado mediante la
publicidad dentro de estos productos. Muchos se asocian con
las plataformas mds populares, las cuales, al mismo tiempo,
tratan de mantener los contenidos y locutores mds populares
en sus espacios.

En cuanto al video, la creciente influencia de redes sociales
como TikTok ha implicado la produccién de nuevos conteni-
dos cortos y en vivo. De modo general, los creadores en In-
ternet han obtenido relevancia e influencia, en muchos casos
de mayor envergadura que la de los medios de comunicacién
convencionales. La participacién en estas plataformas sociales
trata de generar nuevos modos de compromiso con la audien-
cia, si bien esta estrategia plantea en el aspecto econdémico du-
das no resueltas, concretamente si esa contribucién en redes
sociales puede traducirse en un mayor nimero de visitas o,
cuanto menos, en nuevas formas de ingresos. Un ejemplo de
estos nuevos formatos lo constituyen los videos de la cuenta de
NBC News titulada Stay Tune, que se distribuyen por Insta-
gram, Snapchat, Tik Tok y YouTube.

En cualquier caso, parece que el trifico de los medios de
comunicacién continuard diversificindose a través de los chats
de mensajeria instantdnea, las aplicaciones y los pédcast. Tam-
bién los boletines de correo electrénico han visto aumentar su
popularidad en los dltimos tiempos, como elemento destinado
a las audiencias mds comprometidas con determinados pro-
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ductos medidticos. Las redes sociales, por su parte, han com-
probado un descenso del interés en las noticias, lo que pone
en cuestién plataformas como Apple News, Facebook News o
Google News.

En general, la relacién entre las redes sociales y los medios de
comunicacién en los Gltimos tiempos ha sido ambivalente. Por
un lado, los periodistas siguen dependiendo de estas para co-
nocer informaciones a tiempo real y contactar con las fuentes
de la actualidad noticiosa, aun siendo conscientes de que estas
précticas se llevan a cabo en un contexto de desinformacién y
polarizacién.

Por otro lado, si bien las plataformas han servido para la
difusién de sus informaciones, la recompensa econémica por
publicar ese contenido que alimenta la red social resulta atin
muy restringida, al igual que sucede en el caso de los videos.
Estas dos limitaciones de las redes sociales han sido abordadas
en los ultimos afios desde el entorno periodistico, que ha soli-
citado una mejor proteccién de los derechos de autor, a la vez
que ha colaborado con estas empresas para combatir proble-
mas propios del 4mbito comunicativo, como el de la difusién
de noticias falsas.

La existencia de bulos, asi como el rol de las redes sociales
en momentos especificos de la politica de los estados —como
las elecciones generales— ha acarreado también consecuencias
en la regulacién de las plataformas en cuestiones relativas a la
competencia, la privacidad y la seguridad en linea, especial-
mente en el dmbito de la Unién Europea. Esta realidad, junto
con la tendencia a contar con mds contenidos de pago dentro
de sus espacios, cambiard la relacién entre usuarios, informa-
cién y redes sociales en los préximos anos.

Otra de las innovaciones cuyo alcance real estd por descu-
brirse es el del Metaverso. Este concepto ha ganado relevan-
cia durante la dltima década, especialmente por los esfuerzos
de Facebook por desarrollarlo: la propia compafiia cambié su
nombre a Meta y visibiliz6 asi su empefo en tratar esta cues-
tién. Este puede definirse como un mundo virtual generado
digitalmente con el que es posible interactuar mediante los
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Imagen 4. Avatar de Mark Zuckerberg en una imagen promocional del metaverso.
Fuente: Meta.

avances en realidad virtual y aumentada. Han sido estas inno-
vaciones las que han permitido que se llevara a la practica un
concepto enunciado en los afios noventa por Neal Stephenson
en su novela de ciencia ficcién Snow Crash.

Posteriormente, plataformas como Second Life indagaron
en el concepto de experiencia social compartida en linea. Di-
versas redacciones, como las de Reuters y CNN, generaron
avatares y espacios de produccién en este entorno. Este sirvié,
ademds, para el impulso de proyectos como Alphaville Herald
o Second Life Enquirer, dedicados a cubrir los eventos acaeci-
dos en este mundo virtual. El desarrollo del metaverso tendrd
implicaciones en el sector del entretenimiento y el de los vi-
deojuegos, pero cabe esperar que también exista una aplica-
cién periodistica, del mismo modo que la realidad aumentada
y mixta han servido para el tratamiento de temas sociales o
eventos deportivos. Por ello, cuestiones como la seguridad o la
moderacién de los contenidos resultardn clave en lo relativo al
dmbito medidtico.

El pleno desarrollo del metaverso va unido al lanzamiento
de dispositivos e interfaces para el consumo de contenidos.
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Hemos mencionado algunos de estos dispositivos con anterio-
ridad, como el caso de las gafas inteligentes, las aplicadas a la
realidad virtual o los smartwatches. A ellos se han de sumar los
auriculares, pines y colgantes inteligentes que pueden procesar
voz y, con ello, comprenden y ejecutan comandos de este tipo.
Ello supone recurrir menos al teléfono para el consumo de no-
ticias y la interaccién con ciertos dispositivos, lo que se traduce
en una menor dependencia de este, que hasta el momento ha
sido un instrumento central tanto para el consumo noticioso
como para cualquier otro proceso social.

Este Internet de las cosas aplicado al periodismo se beneficia
también de la expansién de las redes 5G. El establecimiento de
esta mejora en la conectividad inaldmbrica facilita la conexién
simultdnea de un nimero amplio de dispositivos, lo que supo-
ne un avance para el desarrollo de casas y ciudades inteligentes,
asi como de vehiculos auténomos. En el campo cultural, este
permite una navegacién mds répida, lo que puede traducirse
en mds fluidez en la transmisién de video, mayores posibilida-
des para la multimedialidad y el dinamismo de los proyectos
medidticos y mejor carga de entornos creados digitalmente,
como los de la realidad virtual.

El desarrollo del metaverso también ha de comprenderse re-
lacionado con los avances en las tecnologfas de cadena de blo-
ques. Concretamente, los NFT no fungibles se aplican a este
de diversos modos. Pueden servir para generar un mercado
digital dentro de ¢él, identificar la identidad de cada usuario,
vender servicios y acceder a eventos exclusivos. Estas potencia-
lidades abren la puerta a nuevas vias para la recepcién de in-
gresos por parte de los medios de comunicacién, que podrian
vender contenidos noticiosos u ofrecer servicios exclusivos a
sus suscriptores en este ecosistema.

La tecnologia blockchain también constituye un elemen-
to central en el impulso de la conocida como Web 3.0. Esta
evolucién de la Web 2.0. atin se encuentra en proceso de de-
sarrollo y evolucién e implica nuevos modos de comprender
Internet y su uso. Plantea la descentralizacién de los servicios
en linea, independientes de corporaciones y gobiernos. Impli-
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ca también una mayor interoperabilidad entre aplicaciones y
redes, de manera que los usuarios pueden acceder y utilizar
servicios en Internet con mayor fluidez.

Dicha descentralizacién también facilitard el control sobre
los datos personales y, por tanto, reforzard la privacidad de los
usuarios en la red. Adicionalmente, la Web 3.0 se apoyaria
también en otras tecnologias ya mencionadas, como la inte-
ligencia artificial —para comprender mejor las necesidades
del usuario—; la realidad virtual y aumentada —para generar
interfaces mds inmersivos e intuitivos— y el Internet de las
cosas —para integrarse en entornos cotidianos—. La posible
expansion de esta Web 3.0 implicard cambios profundos en el
periodismo digital del momento.

En cualquier caso, los medios de comunicacién digitales ain
han de enfrentar los retos que dispone el Internet actual y que
hemos ido revisando a lo largo de este libro. La polarizacidn,
la desinformacién y la desconfianza han sido objeto de debate
en los tltimos anos. Esto ha supuesto una revalorizacién de los
ideales del periodismo como prictica basada en una metodo-
logia rigurosa para un abordaje adecuado de la realidad social.
Al mismo tiempo, ante la emergencia de figuras politicas de di-
verso tipo que han alentado el escepticismo en las instituciones
democriticas, se ha planteado un debate no resuelto sobre la
necesidad de que el periodismo mantenga una postura neutral
o, al contrario, tome una posicién clara ante temas como la
legitimidad de los sistemas democriticos o la justicia social.

La cobertura sobre movimientos populistas ha sido una
cuestién central en el debate sobre la libertad de expresién. Por
un lado, el periodismo ha sido un actor clave en la discusién
sobre la regulacién de la desinformacién y las posibilidades
de legitimar la censura segin estas normas. Por otro, los pe-
riodistas han recibido la hostilidad de los lideres y seguidores
de este tipo de movimientos, tanto en linea como en espacios
publicos. Estos hechos empujan a los medios de comunicacién
a proteger la integridad de sus trabajadores, mientras que reali-
zan una labor divulgativa para implicar al puiblico en la defensa
de estos como garantes de su derecho a la informacién.
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La cobertura del populismo, que en buena medida se ha vis-
to beneficiado por la estructura de Internet para organizarse
y cohesionarse ideoldgicamente, ha resultado especialmente
relevante en los Gltimos afios, debido a los devenires de la po-
litica institucional en las campanas electorales alrededor del
mundo, la intensificacién de los conflictos armados entre esta-
dos con una respuesta internacional irregular y la necesidad de
hacer frente a la crisis sanitaria global de la covid-19.

El cambio climdtico ha constituido otro de los temas de re-
levancia primordial en tiempos presentes. Ante la situacién
de emergencia climdtica que vive el planeta, es un desafio
de primer orden realizar una cobertura que logre abordar la
complejidad del tema mediante un contenido especializado,
constructivo y accesible. Si el periodismo se considera un actor
central en las transformaciones sociales, entonces el reto del
cambio climdtico se convierte en un compromiso esencial en
la actualidad.

La cobertura de esta y otras cuestiones de profundo calado
social llegan en un momento, sin embargo, de evitacién del
contenido informativo. Las razones por las que los usuarios
de Internet pueden decidir evadirse de la actualidad noticiosa
son maltiples y ya las hemos explorado previamente: la sobre-
saturacién informativa y la aceleracién de los flujos comunica-
tivos. Ademds, la polarizacién y el debate emocional constitu-
yen causa y consecuencia de una traslacion de la conversacién
sobre politica a la mensajerfa instantdnea, lo que complica el
papel de mediador del periodismo para identificar la desinfor-
macién y marcar la agenda informativa.

Ante estos problemas, el periodismo ha respondido con su
implicacién en informaciones de mayor calidad e interés hu-
mano. El periodismo ciudadano, que da relevancia a la voz de
la ciudadania local, o el periodismo lento, interesado en apos-
tar por el largo formato, constituyen dos ejemplos de esta res-
puesta al desinterés creciente por la informacién periodistica.
A estas soluciones se unen otras de calado tecnoldgico, como el
uso de la inteligencia artificial para mejorar la personalizacién
del consumo informativo, y aquellas que dependen del 4mbito
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editorial, como la publicacién de informaciones positivas, mds
constructivas y orientadas a las soluciones sobre los problemas
sociales. Ejemplos de estas manifestaciones aparecen en apar-
tados previos.

En los dltimos afios, la composicién de las redacciones tam-
bién ha sido comprendida como parte de los criterios editoria-
les. La representacion de diferentes géneros, identidades y po-
siciones politicas ha sido una preocupacién creciente. También
ha resultado relevante la convivencia intergeneracional, en tan-
to los periodistas mds jévenes se han mostrado mds capacitados
para transitar los cambios culturales y tecnolégicos, mientras
que los mds experimentados se han mostrado mds reticentes.
En todo caso, la composicién de las redacciones sigue cam-
biando. Y si la flexibilidad temporal y espacial ha sido un fené-
meno constante desde los inicios del desarrollo de Internet, la
pandemia ha ahondado en las formas de trabajo actuales. Estas
rutinas hibridas implicardn nuevas normas, formas de gestion
y formacién para los trabajadores de los medios.

La misma pandemia promovié una mayor conciencia sobre
las consecuencias de la dependencia de la publicidad. Como
vimos en el epigrafe dedicado a los modelos de negocio, la
volatilidad en el mercado publicitario, asi como los cambios
en una audiencia que bloquea los anuncios y rechaza las cookies
—una preocupacion por la privacidad reforzada por el Regla-
mento General de Proteccién de Dato (GDPR, General Data
Protection Regulation)—, convierte en imperativo la explora-
cién de otros modelos de negocio.

Los medios se han centrado en las suscripciones digitales, las
membresias, las donaciones y los eventos, a fin de diversificar sus
formas de ingresos y desarrollar estrategias que generen fidelidad
con el lector. Por ello, no es de extranar que en los préximos
afos los modelos de retribucién se centren en el usuario me-
diante estrategias que tengan en cuenta tecnologias como las ya
enunciadas en varias ocasiones a lo largo de este capitulo —la
inteligencia artificial o la cadena de bloques, por ejemplo—.

Estas innovaciones, en cualquier caso, estarin condiciona-
das por los beneficios de los medios de comunicacién, pues de
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estos dependen la contratacién de personal especializado y la
implantacién técnica de las herramientas necesarias. Por ello,
este esfuerzo por el aprovechamiento de las innovaciones tec-
noldgicas tendrd que acompanarse de una tarea de comunica-
cién del proyecto periodistico, su historia, valores y objetivos.

La reconstruccién de la confianza de la audiencia se convier-
te asi en una condicidn necesaria para la supervivencia de los
medios en un ecosistema donde los muros de pago impiden
generar métricas relevantes para los ingresos publicitarios. Al
mismo tiempo, conviene preguntarse si las barreras econémi-
cas a la informacién de calidad no ahondardn en las desigual-
dades en la alfabetizacién medidtica de la poblacién, de modo
que solo quienes cuentan con mejores condiciones materiales
tengan acceso a contenidos de relevancia para la comprensién
del mundo social. Por ello, no es de extrafar que en los préxi-
mos anos los medios experimenten con precios especiales para
sectores concretos, como jovenes sin poder adquisitivo, 0 mo-
delos de suscripcién personalizados por tipo de consumidor.

Esta imposibilidad de encontrar soluciones totales explicita
las encrucijadas actuales del periodismo digital. Si bien avances
tecnoldgicos como la inteligencia artificial ofrecen promesas
de servicios informativos mds personalizados y eficientes, nin-
guna de estas tecnologias puede considerarse de manera acriti-
cay sin tener en cuenta el contexto que las crea y el ecosistema
en el que se utilizan. Al mismo tiempo, la integracién de las
innovaciones en las redacciones depende de modelos econémi-
cos estables y, con ello, de una audiencia que ha dado signos de
fatiga informativa y desconfianza en las instituciones.

Asi, aunque el periodismo digital ha ido renovando sus va-
lores y estrategias para enfrentar estos desafios, resulta preciso
abordar cualquier cambio con cautela. Solo de este modo serd
posible comprender su rol como objeto y sujeto de las conse-
cuencias del ecosistema comunicativo en Internet y, con ello,
buscar el modo de lograr que este ocupe la centralidad demo-
cratica que merece. Ante escenarios complejos, la informacién
se convierte en un bien dGnico de cuyo tratamiento dependerd
el mundo que sepamos construir.
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Ellibro Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y
contenidos estd integrado en la coleccién «Periodisticar
de Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

Este libro es el producto de mds de veinte afos de expe-
riencia docente derivada de los sucesivos planes de estudio
de la Universidad de Valencia.

Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
ofrece una herramienta til para entender, interpretar y
sintetizar las caracteristicas del periodismo elaborado en y
desde Internet, lo cual, hoy en dia, es casi lo mismo que
abarcar el periodismo en su conjunto.

La obra se estructura en dos partes nitidamente diferencia-
das: la primera aborda cuestiones intemporales o reflexio-
nes que dan cuenta de los origenes y evolucién de Internet
y la comunicacién digital, los géneros digitales, la edicién
de contenidos periodisticos y los rasgos esenciales de los
periodistas y los medios digitales.

La segunda parte se centra en cuestiones vinculadas con la
innovacién en el periodismo, la naturaleza de las audien-
cias en Internet, enfoques o perspectivas del periodismo
particularmente influidos por la digitalizacién —como
las filtraciones, la desinformacién o el periodismo lento—
ademds de desarrollar algunas de las dltimas tendencias
vinculadas con la practica del periodismo digital: Inteli-
gencia Artificial, blockchain o la gestién masiva de datos.
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