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Resumen

Las grandes empresas tecnoldgicas ejercen una influencia considerable sobre las
empresas periodisticas. Empresas como Google o Facebook han cambiado las rutinas
redaccionales de los medios y el tono del contenido informativo. Las redes sociales
constituyen un nuevo ecosistema en el que los medios de comunicacion tienen interés
por ser los primeros en contar las noticias. Los medios parecen dar a veces mas
importancia a la rapidez en la publicacion de informacion que a la contrastacion de
fuentes, pues las empresas periodisticas han difundido en algunas ocasiones noticias

falsas en las plataformas sociales, tal y como diversos estudios han confirmado.

Asimismo, el contenido sensacionalista y el contenido viral se han hecho un hueco en el
amplio abanico temadtico de las empresas periodisticas, lo que supone una estrategia que
los medios llevan a cabo para que su material informativo se adapte mejor a los
intereses de los usuarios de las redes sociales. Ademads, a raiz del duopolio publicitario
de Google y Facebook en el mercado de la publicidad digital, los medios se ven

obligados a encontrar otros métodos de financiacion con los que sustentarse.

El presente Trabajo Fin de Grado ahonda en el impacto informativo y econdémico de las
grandes empresas tecnologicas en los medios de comunicacion, haciendo especial
hincapi¢ en la influencia ejercida en los tres dmbitos periodisticos siguientes: las
practicas redaccionales, el contenido informativo y el modelo de negocio. Ademas, esta
investigacion analiza los efectos de dicha influencia en algunos medios del panorama
mediatico espafiol. Con el fin de recabar informacion acerca de los temas ya
mencionados, se han llevado a cabo entrevistas con periodistas de los medios FE/
Confidencial, eldiario.es y El Pais, asi como con profesores de periodismo de la
Universidad Miguel Hernandez de Elche y de la Universidad Catoélica San Antonio de

Murcia.



Palabras clave: influencia, impacto, redes sociales, empresas tecnologicas, medios de
comunicacion, contenido informativo, contenido viral, desinformacién, modelo de

negocio, publicidad digital.

Abstract

The big technology companies exert a substantial influence on journalistic companies.
Companies such as Google or Facebook have changed the editorial routines of the
media and the tone of the informative content. Social networks constitute a new
ecosystem in which the media are interested in being the first to tell the news.
Sometimes, the media seem to give more value to the speed in the publication of
information than to the contrast of sources, since the journalistic companies have

distributed occasionally fake news on social platforms.

Furthermore, viral content has taken a place in the broad thematic range of the
journalistic companies, which is a strategy that the media carry out so that their
information is better adapted to the interests of the users of social networks. Moreover,
as a result of the advertising duopoly of Google and Facebook in the digital advertising

market, the media are forced to find other financing methods in order to subsist.

This paper delves into the informative and economic impact of the technology
companies in the media, with special emphasis on the influence exerted in the following
three journalistic fields: the editorial practices, the informative content and the business
model. Additionally, this research analyses the effects of this influence in some
journalistic companies of the Spanish media landscape. In order to gather information
about the aforementioned issues, interviews have been carried out with journalists from
the Spanish journalistic companies El Confidencial, eldiario.es and El Pais, as well as
with journalism professors from the Miguel Herndndez University in Elche and from

the San Antonio Catholic University in Murcia.



Keywords: influence, impact, social networks, technology companies, media,

informative content, viral content, disinformation, business model, digital advertising.
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1. Introduccion

1.1. Presentacion y justificacion

El presente trabajo de investigacion tiene como objeto de estudio el impacto
informativo y econdmico de las grandes empresas tecnologicas y las redes sociales en
las empresas periodisticas. En los dos ultimos afos, algunos estudios han querido
ahondar en la influencia que empresas como Google o Facebook ejercen en el negocio
de la informacion. Las investigaciones de afios anteriores han demostrado que las
empresas tecnoldgicas influyen enormemente en las empresas periodisticas, y, dado que
ese hecho ya no supone informacion que aporte nada nuevo acerca de este tema, la
presente investigacion ha querido desmenuzar los efectos de esa influencia en diferentes

aspectos que son de especial relevancia para los medios y el periodismo.

Este Trabajo Fin de Grado pretende definir y precisar algunos de los ambitos
periodisticos que se han visto afectados por el influjo de los gigantes tecnoldgicos. La
presente investigacion se centra principalmente en el impacto que se produce en los tres
ambitos periodisticos siguientes: los hdbitos o practicas redaccionales, el contenido
informativo y el modelo de negocio. El foco de atencion se ha puesto en el panorama
mediatico espafiol, y se ha querido arrojar un poco de luz sobre los efectos de dicho
impacto en algunos medios espanoles. Las aportaciones de expertos en periodismo y de
periodistas en este trabajo han sido de gran importancia; gracias a dichas aportaciones

se han podido obtener resultados interesantes para la investigacion.

Con el fin de obtener informacion relevante acerca de las cuestiones expuestas, se han
llevado a cabo entrevistas con periodistas especializados en tecnologia. Se trataba de
encontrar periodistas que, gracias a su experiencia y conocimiento de la materia,
pudiesen ofrecer una opinién fundamentada sobre el nivel o grado de influencia de las
empresas tecnologicas en los ambitos periodisticos previamente expuestos. Durante las
entrevistas, los periodistas han hablado, entre muchas otras cosas, de como algunas

practicas redaccionales han cambiado como consecuencia de la llegada de las redes



sociales, de la emergencia de nuevos medios virales y de la necesaria busqueda de

nuevas fuentes de financiacion.

También se ha recurrido a profesores de comunicacion y periodismo por la valiosa
aportacion que podian hacer a la investigacion; las lineas de investigacion de los
profesores entrevistados estan intimamente relacionadas con el tema que se trata en el
presente trabajo. Ademas, se trataba de que los profesores pudieran aportar una opinion
mas independiente en ciertas preguntas de la entrevista, una opinion libre del filtro
ideoldgico y empresarial que caracteriza, por norma general, a las declaraciones de los
periodistas, quienes trabajan para una empresa periodistica determinada y deben

defender los intereses de la misma.

1.2. Objetivos

El objetivo principal del presente trabajo de investigacion es analizar el impacto de las
grandes empresas tecnologicas en los tres ambitos periodisticos previamente
mencionados. Por lo tanto, el objetivo principal se subdivide en tres objetivos mas
concretos; cada uno de ellos ahonda en un ambito especifico de dicho impacto en las

empresas periodisticas.

El primero de los objetivos es indagar en las posibles consecuencias de la influencia de
empresas tecnoldgicas en las practicas redaccionales. El segundo objetivo es analizar la
influencia en el contenido informativo de los medios de comunicacion tradicionales,
centrando la atencion en la irrupcion de contenido viral y sensacionalista. El tercer y
ultimo objetivo es estudiar la publicidad digital como fuente de financiacion de las
empresas periodisticas y, a través de entrevistas a fuentes expertas, recabar informacion

acerca de posibles métodos de financiacion alternativos.



Los objetivos se podrian resumir de la siguiente manera:

- Objetivo principal: Analizar el impacto de las empresas tecnologicas en los
medios.

- O.1: Estudiar el impacto de las empresas tecnoldgicas en las practicas
redaccionales y en la forma de trabajar de los periodistas, asi como en la forma de
manejar la informacion.

- O0.2: Indagar, a través de la consulta a algunos expertos, en la influencia que las
redes sociales ejercen sobre el contenido informativo de los medios.

- 0.3: Estudiar la publicidad digital como fuente de financiacién de los medios
y, a traveés de entrevistas a fuentes expertas, recabar informacidn sobre posibles métodos

de financiacion alternativos.

1.3. Hipdtesis

Los objetivos descritos en el apartado anterior han surgido como consecuencia de una
serie de hipotesis a las que se ha llegado durante la lectura de informes y la redaccion

del estado de la cuestion del presente trabajo. Dichas hipdtesis son las siguientes:

- H.1: Los medios son hasta cierto punto responsables de la difusion de noticias
falsas en las redes sociales.

- H.2: Invertir en la elaboracion de contenidos nativos para las redes sociales es
una estrategia con poca rentabilidad econdmica para los medios.

- H.3: Redes sociales como Facebook han influido en la manera de informar de
los medios.

- H.4: En su lucha por llamar la atencion de los usuarios de las redes sociales,
los medios recurren mas al clickbait, a contenido sensacionalista y a contenido viral.

- H.5: Los medios pueden sustentar su modelo de negocio a través de otras
formas de financiacion alternativas a la publicidad digital o impresa.

- H.6: La disposicion de los lectores a pagar por suscripciones digitales es baja.



2. Estado de la cuestion

Las redes sociales y las grandes empresas tecnologicas han cambiado y estdn cambiando
a las empresas periodisticas. La influencia que ejercen gigantes como Google o
Facebook sobre el periodismo digital y las nuevas formas de informar en internet es

enorme, tal y como diversas investigaciones han demostrado en los ltimos afos.

Un documento publicado por error por el New York Times en mayo de 2014 puso de
manifiesto la situacién en la que se encuentran los medios de comunicacién. El
documento era un informe acerca del uso de la pagina web del New York Times que
hacian los lectores del periddico neoyorquino. Segin el informe, en el transcurso de dos
afios, de 2011 a 2013, el numero total de lectores que accedian directamente a la pagina
web del New York Times en busca de articulos se redujo a la mitad, de 160 millones a
80. No obstante, el nimero de visitantes de la version online no ha disminuido (Schulz,
2016). Ahora los usuarios disponen simplemente de otra forma més comoda y sencilla

para acceder a informacion: las redes sociales.

Internet esta actualmente determinada por la denominada economia de la atencion, un
sistema en el que la atencion del usuario es un bien escaso por el que las empresas
compiten. En este sentido, el panorama medidtico digital se caracteriza por una lucha
por la atencién del usuario entre las plataformas sociales y los medios de comunicacion.
Ante la falta de modelos de negocio con los que rentabilizar de forma adecuada su
actividad en internet, los medios se ven obligados a subordinarse a las reglas dictadas
por las plataformas sociales para alcanzar una audiencia masiva, lo que conlleva

desventajas considerables, algunas de las cuales se analizaran en el presente trabajo.

Las redes sociales, a su vez, muestran un interés creciente por asumir funciones propias
de empresas periodisticas, tal y como Mark Zuckerberg revelo en el ano 2013: “Nuestro
objetivo es desarrollar un periddico perfectamente personalizado para mil millones de
personas”. Para Stefan Schulz, un socidlogo que trabajé en el periddico aleméan

Frankfurter Allgemeine Zeitung, Facebook ya ha alcanzado ese objetivo. En su libro
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Redaktionsschluss (Cierre de Redaccion), Schulz (2016) escribe: “Facebook ha
convertido el News Feed de la red social en un periodico sencillo y eficaz, en el tinico
periddico del mundo cuyo futuro no esta en peligro” (p.158). En lo que respecta a esto
ultimo, las pretensiones de Google se asemejan a los objetivos de Facebook, pues
Google también quiere jugar un papel mas importante como transmisor de informacion.
Richard Gingras, jefe de Google News, se preguntaba a si mismo durante una rueda de
prensa coOmo seria posible informar a las personas sobre aquello que no conocen y por lo

que no se interesan (Schulz, 2016).

Uno de los principales motivos por los que los medios estan teniendo tantos problemas
para encontrar rentabilidad econdmica en internet es quizas su intencion de trasladar sus
modelos de negocio tradicionales sustentados fundamentalmente por la publicidad a la
red, donde Google y Facebook tienen el monopolio del mercado de la publicidad digital.
Alicia de Lara (2013), profesora de periodismo en la Universidad Miguel Herndndez de
Elche, escribia en su libro Radiografia de la publicidad en la prensa alicantina hace
ahora mas de una década que “los precios de la publicidad establecidos para la web no

son suficientes para sostener el modelo de negocio” de las empresas periodisticas (p.25).

Asimismo, los medios digitales tienen pocas garantias de tener éxito, ya que para que
The New York Times online fuera rentable, tendria que tener las mismas visitas que la

Wikipedia al completo, lo que resulta muy dificil para un Gnico medio (Carlos de Bustos

y Casado del Rio, 2010).

2.1. El consumo de noticias en las redes sociales

Las plataformas sociales estdin cambiando rapidamente los habitos de consumo de
noticias y la forma en la que se accede a la informacion. Esa es, al menos, una de las
conclusiones que se pueden extraer de un estudio llevado a cabo en 2017 por el centro
de investigacion estadounidense Pew Research Center. El estudio lleva por titulo
Consumo de noticias en las redes sociales en 2017 y se ha realizado mediante una

encuesta telefonica en la que han participado un total de 4.971 estadounidenses. El
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informe desvela que el 67% de la poblacidon estadounidense se informa a través de las
redes sociales. Ademas, un 20% de los encuestados afirman ser consumidores regulares
de noticias en dichas plataformas. Gracias a investigaciones similares llevadas a cabo
por el Pew Research Center en los afios 2013 y 2016, se puede apreciar una ligera
tendencia al alza en el uso de las plataformas sociales para el acceso y consumo de
informacion. En el afio 2016, un 62% de los encuestados afirmaron consumir

informacion en las redes sociales (grafico 1).

In 2017, two-thirds of
U.S. adults get news from
social media

% of U.S. adults who get news from
social media sites...

67
62%
20
Hardly ever — 18%
Sometimes
Often
2016 2017

ey conducted Aug. 8-21, 2017
ial Media Platforms

PEW RESEARCH CENTER

Grafico 1. Fuente: Pew Research Center.

El informe también destaca que Facebook es la red social en la que mas se consume
informacion, siendo un 68% de los usuarios de esta red consumidores de noticias en la
plataforma. Estos datos muestran igualmente una tendencia al alza con respecto al
consumo de noticias en Facebook: mientras que en 2016 el porcentaje de usuarios que
afirmaban leer noticias en dicha red social era del 66%, en 2013 ese porcentaje

solamente era del 47%.
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Otras redes sociales como, por ejemplo, Twitter presentan porcentajes mas altos con
respecto al consumo de noticias: el 74% de sus usuarios utilizan esta plataforma para
informarse. No obstante, el informe también sefiala que el numero total de usuarios de
Facebook es muy superior al de Twitter, por lo que Facebook puede ser considerada
como la red social de consumo de noticias por excelencia. Cabe destacar asimismo el
rapido incremento en el numero de usuarios de Twitter que usan la plataforma para

informarse, pues en 2016 ese porcentaje era del 59% y en 2013 del 52%.

Aunque YouTube es una plataforma exclusivamente audiovisual centrada en el
entretenimiento y en la musica, las necesidades informativas que cubre entre la
poblacion norteamericana son considerables, tal y como se desprende de los datos
obtenidos por el Pew Research Center. Al igual que en las redes sociales mencionadas
anteriormente, en YouTube también se puede apreciar un aumento en el numero de
usuarios que ven noticias en dicha plataforma: en 2017 un 32% de los usuarios de
YouTube afirmaron consumir informacion en esta red social, en 2016 un 21% y en 2013
un 20%. Por ultimo, Snapchat también ha crecido de forma notable en los dos tltimos
afios como plataforma informativa. Un 29% de sus usuarios afirmé6 consumir noticias en
esta red en 2017; con ello ha dado un salto importante como red social informativa, ya

que en 2016 ese porcentaje era del 17% (grafico 2).

Segtn el Pew Research Center, Twitter, YouTube y Snapchat son las redes sociales que
han experimentado los mayores incrementos en los datos indicados porque estas
plataformas realizaron inversiones durante el pasado afo para fomentar su utilizacion

como proveedores de informacion.

Una de las conclusiones mas interesantes que se pueden extraer del estudio del Pew
Research Center es que YouTube es la segunda red social preferida para el consumo de
noticias en los Estados Unidos. El 58% de la poblacion estadounidense utiliza YouTube,
siendo el 18% de dicha poblaciéon consumidores de contenidos periodisticos en la

plataforma. Sin embargo, con estos datos YouTube aun sigue muy por detrds de
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Facebook, cuyos porcentajes son realmente altos: el 66% de los norteamericanos utiliza

Facebook, y el 45% de la poblacion se informa a través del News Feed de la red social.

Twitter, YouTube and Snapchat have
grown since 2016 in portion of users
who get news on each site

% of each social media site’s userswho get news there

Sites where news usership 16-17
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2013 52%
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YouTube 21 o
20
Snapchat r 29 +192

17 e
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Facebook 66 !
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27 »

Instagram 23 -
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13

whatsApp [ 23 N/A

Grafico 2. Fuente: Pew Research Center.

Contrariamente a lo que se podria pensar, Twitter, la plataforma social favorita del
actual presidente estadounidense para difundir sus mensajes, ocupa el tercer puesto en la
lista de las redes sociales que mas se usan para acceder a informacion. El uso que se
hace de Twitter representa lo contrario del uso que se hace de YouTube: solamente un
15% de los norteamericanos utilizan Twitter, pero una gran mayoria de los que lo usan
(un 74%) consumen contenidos informativos en esta red. Concretamente, el 11% de los

estadounidenses también se informan en Twitter (grafico 3).
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Social media sites as pathways to news
% of U.S. adults who use each social media site and % of U.S. adults who get
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63;_ Usesite ..
58
~— Get news
Facebook ! onsite YouTube
28
Twitter Instagram .
8 - So21 %
Snapchat : . LinkedIn : . g
Reddit . WhatsApp 2 :
4
Tumblr S E

Source: Survey conducted Aug 8-21, 2017.
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Grafico 3. Fuente: Pew Research Center.

Cabe destacar asimismo otro dato relevante obtenido por el centro de investigacion
norteamericano: 1 de cada 4 estadounidenses afirma informarse a través de dos o mas
redes sociales distintas. Una vez mds, gracias a las respuestas obtenidas en las encuestas
de los afios 2013 y 2016, se puede distinguir un rapido incremento del uso de diversas
plataformas sociales para acceder a informacion. En 2017, el 26% de la poblacion

afirmo6 consumir contenidos periodisticos en mds de una red social; ese porcentaje era

del 18% en 2016 y del 15% en 2013 (grafico 4).
Estos datos podrian sugerir que entre la poblacion estadounidense la percepcion de las

redes sociales como herramientas de distribucion y acceso a noticias y contenido

periodistico podria extenderse durante los proximos afios. Las plataformas sociales
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asumirian entonces un rol muy parecido al que ejercen los medios de comunicacion
tradicionales al cubrir las necesidades informativas de la poblacion, con la diferencia de
que las redes sociales no producen su propio contenido. Tampoco necesitan producirlo:
sus propios usuarios y las mismas empresas periodisticas se encargan de llenar las
paginas web de las plataformas, otorgando a estas una doble funcién de entretener e

informar.

Otra de las diferencias significativas que convendria sefialar entre las redes sociales y
las organizaciones periodisticas es el hecho de que las plataformas se niegan a asumir
responsabilidades editoriales, tal y como diversos medios han criticado en reiteradas
ocasiones. A empresas tecnologicas como Facebook les interesa que se mantenga la
percepcion entre los usuarios de que las redes sociales son empresas neutrales que no

hacen ninguna distincion entre los contenidos de diferentes medios (Nunez, 2016).

About one-in-four now get
news from multiple social
media sites

% of U.S. adults who get news on
fwo or more different social media

sites
26
1 3

2013 2016 2017

o0

conducted Aug. 8-21, 2017.
dia Platforms

Source: Survey

Use Across Social Me

PEW RESEARCH CENTER

Grafico 4. Fuente: Pew Research Center.
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2.2. Efectos de los nuevos habitos de consumo de informacion

2.2.1. La disolucion de las marcas periodisticas

En su libro Cierre de Redaccion, el socidlogo Stefan Schulz (2016) escribe:

Es paraddjico que se afirme una y otra vez que el mundo se vuelve cada vez mas
complejo y dificil de explicar mientras la oferta informativa de los medios de
comunicacion encoge afo tras afio y pasa de la extension de un periddico a la

longitud de un texto. (p.43)

Los datos proporcionados por el centro de investigacion Pew Research Center revelan
que los habitos de consumo de informacidn estan cambiando. Ante el uso creciente de
plataformas sociales para el consumo de noticias, las redacciones online y las empresas
periodisticas han comenzado a adaptar sus productos al comportamiento de los usuarios

y a la forma de consumo que triunfa en internet.

Schulz (2016) escribe que ahora las redacciones “trocean” sus periddicos para poder
comercializarlos como articulos individuales, unos articulos cuyo primer objetivo ya no
es el de informar, sino el de mantenerse el mayor tiempo posible en las redes. El cambio
en la forma de consumir contenido informativo ha hecho que las empresas periodisticas
alteren sus principales prioridades para adaptarse al proceso de digitalizacion. En
consecuencia, cada clic, cada ‘me gusta’ y cada interaccion con el usuario son
contabilizados y celebrados por las redacciones, que parecen haber dejado a un lado el
valor informativo y civico de sus productos en esa lucha por la atencion mencionada en

la introduccién de este trabajo.

Schulz (2016) informa de que las redacciones online tratan de pronosticar de qué forma
los usuarios utilizaran sus paginas web en el transcurso del dia, con el fin de saber
cudndo y qué informacion deberian publicar para que el contenido tenga el mayor

alcance posible en las redes. Las redacciones disponen asimismo de programas
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informaticos que les permiten saber con exactitud el nimero de visitas que tiene un
determinado articulo. Esos mismos programas son los que determinan qué articulos
deberian ser apartados de la seccion principal de la pagina web: cuando algln articulo
no alcanza el niamero de visitas minimo esperado, su valiosa posicion en la seccion

principal debe ser ocupada por otra noticia.

No importa el valor periodistico que los miembros de la redaccion le atribuyan a la
noticia que se aparta de la seccion principal; si el programa informdtico indica que el
articulo se deberia quitar, entonces hay que quitarlo. Las decisiones editoriales y la
capacidad de los periodistas para analizar y construir la realidad pierden importancia y
se sustituyen por las sugerencias de una maquina que determina qué temas tendran mas
¢xito entre los usuarios. Esta es al menos la forma de proceder en el periddico

Frankfurter Allgemeine Zeitung, uno de los medios mds influyentes de Alemania

(Schulz, 2016).

El consumo cada vez mas generalizado de noticias en las redes sociales trae consigo
consecuencias negativas para los medios. Emily Bell (2017), la principal autora de un
estudio sobre periodismo digital llamado La prensa de las plataformas y directora del
centro de investigacion y desarrollo estadounidense Tow Center for Digital Journalism,
destaca concretamente tres consecuencias: la disolucion de la marca del medio de
comunicacion, la falta de datos de la audiencia y la migraciéon de los ingresos
publicitarios. Estas tres consecuencias constituyen “las principales preocupaciones de

los editores”, segun Bell.

No es de extraiar que la disolucion de la marca sea uno de los efectos que se derivan del
uso de plataformas sociales para el acceso a informacion, ya que el 43% de los usuarios
de redes sociales no sabe de donde procede o cudl es la fuente principal de la historia o
noticia que lee, tal y como un estudio de la compaiia norteamericana Digital Content
Next desvelo en el afio 2016. En el cimulo de informacion que un usuario de una red
social como Facebook recibe cada vez que entra en su cuenta, la procedencia de las

noticias parece perder relevancia. Este desarrollo en el consumo de informacion podria
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explicar en parte la facilidad con la que noticias falsas se pueden expandir en las redes.
Cuando la procedencia o el autor de una noticia determinada no tienen ninguna
importancia para los usuarios de las redes, estos Ultimos le podrian otorgar el mismo
nivel de credibilidad a cualquier transmisor de informacién, favoreciendo asi que

mentiras, rumores y noticias falsas tengan un mayor alcance en las redes.

No obstante, los datos obtenidos por Digital Content Next son relativamente positivos
en cuanto al consumo de noticias nacionales y noticias deportivas en las plataformas
sociales, puesto que los consumidores de estas dos tematicas tienden a fijarse un poco
mas en la procedencia de la informacién que los lectores de, por ejemplo, articulos
relacionados con la salud y el bienestar. E1 61% de los lectores de noticias nacionales y
noticias deportivas en las redes sociales afirmaron ser conscientes de la procedencia de
la informacion que consumian. Por otro lado, el 52% de los lectores de articulos sobre

bienestar sabian qué medio de comunicacion era el autor del contenido (grafico 5).

Lucia Moses (2016), periodista de la revista online Digiday, escribe en un articulo sobre

el consumo de noticias en las redes lo siguiente:

Los editores de prensa son conscientes de que cuanto mas tiempo pasen los
usuarios en las plataformas sociales, menos probabilidad hay de que estos
visiten las paginas web de los medios. Mientras los periodistas trabajan bajo
presion para distribuir su contenido a través de las redes sociales, muchos de
ellos se preguntan cual es el verdadero impacto que tiene esta distribucion en sus

marcas.

La investigacion de Digital Content Next también ofrece datos un poco mas generales
sobre el consumo de informacidn en internet: la lectura de contenidos en la red esta
distribuida a partes mas o menos iguales entre paginas web o aplicaciones de medios de
comunicacion (35%), motores de busqueda (31%) y redes sociales (34%). Pero la
disolucion de la marca de las empresas periodisticas, la falta de datos de la audiencia y

la migracion de los ingresos publicitarios no son los Unicos problemas que conlleva el
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consumo de contenido informativo en las plataformas sociales. Stefan Schulz (2016)
destaca en su libro otra dificultad mas para los medios: la poca visibilidad que tienen los
contenidos de empresas periodisticas en el News Feed de Facebook. Segln el socidlogo
aleman, aproximadamente un 85% de los usuarios de Facebook que estan abonados a la
oferta informativa gratuita de la pagina del Frankfurter Allgemeine Zeitung en dicha red

social no llegan a ver los articulos del periddico en su News Feed.

“Esto sucede principalmente debido a que el algoritmo de Facebook no otorga la
suficiente relevancia a este tipo de contenido y a que los usuarios se conectan en pocas
ocasiones a la red social”, explica Schulz (2016) (p.72). El 21 de abril de 2015,
Facebook volvid a configurar el algoritmo del News Feed para que diera prioridad a la
informacion relacionada con la familia y los amigos porque los usuarios estaban
preocupados por la “falta de actualizaciones importantes”, tal y como argument6 la

empresa en su dia (Bell et al., 2017).
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brands they click on social media
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Grafico 5. Fuente: Digital Content Next.
En definitiva, no s6lo una parte considerable de los usuarios de Facebook no sabe de

doénde procede la informacidon que consume, sino que, ademas, la probabilidad de que

los contenidos de los medios lleguen a potenciales lectores en las redes es bastante
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reducida. Cabria profundizar igualmente en un aspecto que resulta primordial para
comprender la situacion en la que se encuentran los medios de comunicacion que
distribuyen su contenido en las plataformas sociales: la confianza que depositan los

usuarios de las redes en los contenidos de las empresas periodisticas.

En lo que respecta a este tema, el Media Insight Project, un proyecto de investigacion
realizado por el American Press Institute en cooperacion con el Associated Press-NORC
Center for Public Affairs Research (ambas son organizaciones estadounidenses sin
animo de lucro que, entre otras cosas, investigan en el campo de la comunicacion), hizo
importantes hallazgos. La investigacion, publicada el afio pasado, desveldo que la
confianza de la que gozan los contenidos informativos en las plataformas sociales no
depende tanto de la credibilidad que tengan las organizaciones periodisticas, sino del
crédito que los usuarios de las redes le otorgan a la persona que comparte el contenido.
Dicho de otro modo: la confianza de la que goce una persona determinada influye en la

confianza que el contenido compartido despierta entre los usuarios.

Los autores de la investigacion escriben en la pagina web de la American Press Institute
(2017) que la identidad de la persona que comparte la informacién tiene incluso un
impacto sobre la opinion que los consumidores se hacen de la marca del medio de
comunicacion en cuestion. El estudio demuestra que cuando los usuarios ven la
publicacion de una persona en la que confian, la probabilidad de que estos recomienden
el contenido de dicha publicacion y de que sigan al medio que ha elaborado la
informacion aumenta. En cambio, el nombre o la marca de una empresa periodistica

parece no ser determinante a la hora de decidir si una noticia es veraz o no.

Todo esto sugiere que la credibilidad de una organizacion periodistica se ve afectada por
el perfil o tipo de usuario que comparte los contenidos de esta en las redes sociales.
Segun el estudio, las personas que comparten contenidos se convertirian de esta forma
en embajadores extraoficiales de las marcas periodisticas, en embajadores cuya

credibilidad influye en la opinion que los lectores se hacen del medio de comunicacion.
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Estadisticas realizadas por el Media Insight Project muestran que un articulo
compartido se beneficia de la buena confianza de la que goza la persona que lo
comparte; los usuarios tienden a evaluar positivamente una publicacion cuando otorgan
credibilidad a la persona que comparte (grafico 6). Asimismo, otros datos indican que
una persona en la que los internautas confian puede aumentar mas facilmente el nivel de
compromiso, provocando de esta forma que los usuarios compartan la publicacion, que
se suscriban a la oferta informativa gratuita del medio en la red social o que
recomienden la marca a otros amigos, entre otras cosas (grafico 7). Stefan Schulz

(2016) también trata este tema en su libro; €l escribe:

Los articulos de la prensa en las plataformas sociales son especialmente
influyentes cuando el publico los toma como propios. Un texto obtiene una
nueva forma de relevancia cuando es recomendado por amigos y familiares.
Ninguna otra forma de comunicacion produce una fuerza de atraccion tan
poderosa como la recomendacion personal. Los lectores, al recomendar

articulos, asumen una de las funciones del autor del texto. (p.41)

Otro grafico presentado por el Media Insight Project revela que un porcentaje
considerable de los internautas no confian mucho en los contenidos periodisticos que

encuentran en las plataformas sociales (grafico 8).
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Grafico 6. Fuente: American Press Institute.
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A trusted sharer results
in more engagement

People who see an article shared by someone they trust are more likely to engage with it, and to
engage with the source that created the article

Share article

Sign up for news alerts from source
Follow source on social media
Recommend source to friends

Follow person who shared the article
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Percent who say they would...
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Grafico 7. Fuente: American Press Institute.
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Una de las conclusiones que se podrian extraer del estudio del Media Insight Project es
que el hecho de que la fuente de informacién sea conocida o desconocida no tiene
ninguna relevancia a la hora de determinar la fiabilidad del articulo compartido. Los
internautas se suelen fijar mucho més en la persona que comparte. Un periodista
entrevistado para el informe La prensa de las plataformas de Emily Bell (2017),
directora del centro de investigacion estadounidense Tow Center for Digital Journalism,

dijo lo siguiente:

Creo que cuando nuestro contenido pierde el contexto de nuestros propios sitios
y se coloca en una plataforma diferente, en Facebook, por ejemplo, es natural
suponer que parte de la marca se perdera en el anfitrién. Ahora tenemos que

trabajar mas duro para construir la marca y conseguir lealtad. (p.24)

En lo que respecta a esto ultimo, los autores de la investigacion del Media Insight
Project sefialan que Facebook y otras redes sociales podrian ayudar un poco mas a los
medios de comunicacién si proporcionasen a los usuarios mas informacion acerca de las
fuentes que han elaborado los articulos. En la pagina web del American Press Institute

(2017), los autores del proyecto de investigacion escriben:

El hecho de que en nuestro experimento solamente dos de cada diez personas
haya podido recordar con exactitud la fuente de informacion después de ver una
publicacion en Facebook sugiere que todavia queda mucho por hacer para que
los medios tengan una percepcion y presencia adecuadas en las redes. Hemos
averiguado que las personas que comparten afectan mas a la forma en la que se
percibe el articulo que las propias fuentes de informacién, pero ;cambiaria eso si

Facebook destacase un poco mas la etiqueta del medio de comunicacién?
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2.2. Efectos de los nuevos habitos de consumo de informacion

2.2.2. La pérdida de control sobre la distribucion y presentacion de la informacion

A pesar de todo, las organizaciones periodisticas no pueden permitirse renunciar a las
plataformas sociales, puesto que suponen una importante herramienta de distribucion de
noticias y una oportunidad para captar nuevos publicos. Con respecto a la capacidad de
las plataformas para atraer a lectores a las paginas web de los medios, el libro Cierre de

Redaccion de Stefan Schulz (2016) ofrece una vez més informacion interesante.

Segtn el socidlogo aleman, aproximadamente un tercio de los lectores de periddicos
alemanes llega a través de Facebook a las paginas web principales de dichos periddicos.
Teniendo en cuenta el alto porcentaje de utilizacion de redes sociales en Espana (segin
IAB Spain, el 86% de los internautas espafioles de entre 16 y 65 afios las utilizan), se
podria pensar que muchos espanoles, al igual que los alemanes, acceden a las paginas de
medios de comunicacion a través de Facebook. Estudios al respecto en Espafia no se

han llevado a cabo.

Sin embargo, el VIII Estudio anual de redes sociales IAB Spain si ofrece algunos datos
que muestran qué papel juegan las plataformas como herramientas informativas para los
espafioles. Segin el ya mencionado estudio, un 29% de los espafioles acuden a las redes
sociales para “comentar la actualidad”, lo que supone una utilizacion de las redes
similar a la que hacen el 67% de los estadounidenses, tal y como se ha podido
comprobar gracias a los datos obtenidos por el centro de investigacion Pew Research
Center. La investigacion de /AB Spain también sefiala que en Espaiia, al igual que en los

Estados Unidos, Facebook es la red social que mas se usa.

Una investigacion realizada por Deloitte, una de las empresas de consultoria y auditoria
mas importantes del mundo, ofrece igualmente informacion interesante acerca de la
relevancia que tienen las redes sociales y las paginas web en general como medios de

acceso a la informacion.
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La investigacion, denominada Humo blanco: La nueva era para las noticias
audiovisuales, recabd mediante una encuesta llevada a cabo en 2013 en Reino Unido,
Espafia y Alemania datos acerca del papel que desempefian diversas plataformas a la
hora de consumir informacion. La primera pregunta de la encuesta era la siguiente: ;A
cudl de las siguientes plataformas recurre cuando quiere obtener informacion acerca de
un acontecimiento relevante reciente? Las plataformas que formaban parte del
cuestionario de la encuesta eran las aplicaciones, las redes sociales, la radio, las paginas

web y la television.

El gréafico elaborado por Deloitte muestra que, a la hora de informarse, los espafioles
recurren a las paginas web mucho mas que los ingleses o los alemanes (grafico 9). No
obstante, son los ingleses quienes mads utilizan las redes sociales en busca de
informacion. Otro dato curioso que se puede extraer del grafico es que los alemanes
recurren mas a la radio que a la television cuando quieren obtener informacién acerca de
un acontecimiento de ultima hora. Por el contrario, en Reino Unido y Espafa la

television sigue siendo la principal plataforma de consumo de informacion.

También llama la atencion el hecho de que en Espaiia las paginas web y la television son
igual de populares en lo que a consumo de informacién se refiere. Teniendo en cuenta
que los datos mostrados en el grafico son del afio 2013, es probable que en estos tltimos
cinco afios la popularidad de las paginas web en Espaia haya crecido, superando de esta
forma a la television como plataforma informativa favorita de los espafioles. Parece
incluso mas que probable que esto sea asi si se tienen en cuenta los datos de /4B Spain

mencionados un poco mas arriba.

El estudio de Deloitte también evidencia el importante papel que juegan las paginas web
a la hora de suministrar informacion detallada acerca de un acontecimiento determinado
a los internautas. De hecho, en los tres paises encuestados la plataforma a la que mas se
accede cuando se busca informacion en profundidad sobre una noticia determinada son

las paginas web.
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Figure 1: Question: When a major news story first breaks, where do
you go to first find out more about it?
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Base: All respondents (all countries, 4,500 respondents)’

Grafico 9. Fuente: Deloitte.

Eso es lo que revela otro grafico publicado en el informe de Deloitte (grafico 10). La
pregunta que se hizo para la elaboracion de dicho gréafico es la siguiente: Si quisiera
obtener mas detalles acerca de una noticia de ultima hora, ja qué plataforma recurriria?
Las plataformas que forman parte del cuestionario son las mismas que se han

mencionado en el grafico anterior.

Llama la atencién el hecho de que los espafoles emplean mucho més las paginas web
que el resto de las plataformas cuando quieren obtener detalles e informacion concreta.
Mas del 70% de los espafioles encuestados recurren a las paginas web en estos casos; la
television, la segunda plataforma mas utilizada por los espafioles que buscan
informacion detallada, apenas llega al 35%. La diferencia entre el porcentaje de
utilizacion de las paginas web y el porcentaje de utilizacion de la television no es tan
grande en Reino Unido y Alemania. Sin embargo, cabe sefialar que en los tres paises las
paginas web son la primera plataforma en lo que a la busqueda de informacion detallada

se refiere.
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Figure 3: Question: If you wanted to find more detail on a particular
breaking news story, where else would you go?
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Grafico 10. Fuente: Deloitte.

Tal y como se ha mencionado en las paginas anteriores, Schulz (2016) escribe en su
libro que los articulos en las redes sociales obtienen una nueva forma de relevancia
cuando son recomendados por amigos y familiares, y que la recomendacion personal es

posiblemente la forma de comunicacién que produce la mayor “fuerza de atraccion”.

Ese es quizds uno de los motivos por los que los medios apuestan tanto por las
plataformas sociales para difundir sus contenidos; las empresas periodisticas esperan
encontrar nuevos lectores a través de las ventajas que ofrecen las redes. Twitter, por
ejemplo, es utilizado por los periodistas para encontrar un nuevo publico, y, teniendo en
cuenta que el 74% de los usuarios de Twitter se informan en dicha plataforma, los

medios tienen realmente muchas posibilidades de alcanzar este objetivo.
No obstante, el uso de las plataformas sociales por parte de los medios de comunicacion

también conlleva importantes desventajas que convendria sefialar. El ya mencionado

informe La prensa de las plataformas de Emily Bell (2017) habla concretamente de tres
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competencias profesionales que antes formaban parte de la labor de las organizaciones
periodisticas, pero que ahora se atribuyen cada vez més a las redes sociales: la
distribucion y presentacion de la informacion, la monetizacion de la publicacion y la

relacion con el publico. En lo que respecta a esto, Bell (2017) escribe en su informe:

A las empresas tecnoldgicas puede que les preocupe la salud del periodismo,
pero no es su proposito principal. Facebook, por ejemplo, opera a una escala
nunca vista: ningun editor de la historia del periodismo ha disfrutado jamas del

mismo tipo de influencia sobre el consumo de noticias en el mundo. (p.12)

Las decisiones tomadas por Facebook, Google y otras empresas tecnologicas dictan
ahora la estrategia que deben seguir todas las empresas periodisticas, sobre todo
aquellas cuyo modelo de negocio se apoya en la publicidad como método de
financiacidn, segun la autora del informe. Con respecto a la pérdida de control sobre la
distribuciéon de contenidos informativos en las redes sociales, Cynthia Collins, una
redactora del New York Times que fue entrevistada para el informe La prensa de las
plataformas (2017), dice que “se pierde demasiado control en términos de lo que se lee”
(p.14). Cabria recordar en este punto que aproximadamente el 85% de los usuarios de
Facebook que estan abonados a la oferta informativa del Frankfurter Allgemeine

Zeitung en esta plataforma no llegan a ver contenidos de dicho periddico en su News

Feed (Schulz, 2016).

También Bell (2017) trata este tema en su investigacion; ella escribe que los periodistas
no tienen forma de saber si sus articulos seran vistos por los usuarios de Facebook o no,
ya que el algoritmo de dicha red social da mucha mas importancia a los intereses y
preferencias personales de cada internauta. Por consiguiente, “a los lectores se les
muestra el contenido con el que mas probablemente estaran de acuerdo”, explica Bell
(2017) (p.44). Ese es uno de los aspectos negativos que trae consigo el consumo de
informacion en las redes: mientras los medios de comunicacion tradicionales ofrecen

una gama diversa de contenidos y diferentes puntos de vista, el algoritmo de Facebook
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distribuye toda la informacién apoyandose en un conjunto de reglas ocultas que buscan

satisfacer las principales necesidades del usuario.

Es indiscutible que, a pesar de todas las consecuencias negativas que conllevan, las
redes sociales son herramientas muy utiles para los medios de comunicacion. Sin
embargo, datos recabados por el centro de investigacion estadounidense Tow Center for
Digital Journalism muestran que las redes no sélo son utiles, sino mas bien
indispensables para las organizaciones periodisticas. El informe La prensa de las
plataformas (2017) revela el gran nimero de redes y aplicaciones de las que hacen uso

los medios para difundir sus contenidos (grafico 11).
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Grafico 11. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.

Algunas de las redes sociales que son utilizadas por todos los medios de comunicacién
que se muestran en el grafico son Facebook, Instagram, Twitter o YouTube. Otras
plataformas como, por ejemplo, Snapchat cobran cada vez mas importancia como
plataformas informativas, segun el informe. Para las empresas periodisticas, Snapchat

en particular representa una oportunidad para acercarse a un publico mas joven.
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Teniendo en cuenta que los jovenes cada vez recurren menos a los medios de
comunicacion tradicionales para informarse, las organizaciones periodisticas muestran
un interés creciente por aplicaciones como Snapchat, que suponen una de las pocas
posibilidades de las que disponen los periodistas para recuperar a lectores jovenes. De
todas las plataformas tecnologicas que aparecen en el grafico, Facebook es la red social
en la que mas contenido informativo circula; muy por detrds de Facebook se sitiian las
otras redes sociales del grafico con respecto a la cantidad de contenido informativo que

ofrecen, tal y como indican los autores de la investigacion.

En cuanto a los medios de comunicacion que forman parte de la investigacion del Tow
Center for Digital Journalism, The Washington Post y CNN destacan por su gran
presencia en las plataformas tecnoldgicas. Ambos medios han experimentado cambios
importantes en los ultimos afios, lo que podria estar relacionado con ese nuevo interés

que las dos empresas muestran por tener una mayor presencia en internet.

Desde 2013, el afio en el que Jeff Bezos comprd The Washington Post por 250 millones
de dolares (lo que en aquel entonces suponia aproximadamente un 1% de su
patrimonio), dicho periédico ha hecho importantes avances en internet, apostando
fuertemente por la difusion de contenidos informativos en las redes sociales. En este
sentido, The Washington Post es uno de los medios que mas utiliza Instant Articles, una
herramienta de Facebook que permite a las empresas periodisticas publicar articulos
completos en dicha red social para reducir el tiempo de carga del articulo y facilitar el

consumo de noticias desde el teléfono movil.

Asimismo, CNN se ha marcado recientemente un nuevo objetivo: convertirse en un
medio de referencia en cuanto a la produccion de noticias audiovisuales para moéviles.
El consumo cada vez mas extendido de noticias en dispositivos moviles es

probablemente lo que ha llevado a CNN a apostar por este formato.

Bell (2017) escribe en su informe que un porcentaje considerable del contenido

informativo de los medios es elaborado para ser consumido en las redes sociales. En vez
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de conducir a los usuarios de las plataformas a sus propias paginas web a través de
enlaces, muchos medios de comunicacion prefieren publicar sus articulos completos en
las paginas de las redes, utilizando para ello herramientas creadas por las propias

plataformas sociales.

En los ultimos afos, las redes sociales se han mostrado interesadas en ayudar a las
organizaciones periodisticas mediante la creacion de herramientas cuyo principal
objetivo es ofrecer a los periodistas nuevas formas de publicar su contenido. Ademas,
estas herramientas se han desarrollado con el fin de simplificar la difusiéon y consumo
de material informativo en las plataformas, y surgen a raiz del consumo creciente de
informacion en las redes sociales. Algunas de las herramientas en las que ahora los
medios se apoyan para distribuir noticias son Facebook Instant Articles, Snapchat

Discover, Apple News, Instagram Stories o Twitter Moments.

No obstante, en el informe La prensa de las plataformas Emily Bell (2017) arguye que
estas herramientas han sido creadas mas bien con el fin de satisfacer los intereses

particulares de las propias redes sociales. En dicho informe, Bell (2017) escribe:

Las herramientas desarrolladas para que los medios publiquen material
informativo en las redes cumplen el doble propdsito de permitir que
organizaciones periodisticas produzcan directamente para una plataforma, y

también de incentivar el tipo de periodismo que les interesa a las redes sociales.

(p-26)

Para fundamentar su teoria, la principal autora de la investigacion del Tow Center for
Digital Journalism hace referencia a la gran suma de dinero que Facebook ofrecié a los
medios de comunicacion para que utilizaran Live Video (una herramienta que permite
grabar videos en directo); en concreto, la red social ofrecié cinco millones de ddlares a

cada empresa periodistica.
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Independientemente de si las redes sociales realmente querian ayudar a los medios o no,
lo cierto es que las herramientas que lanzaron para ‘simplificar’ el trabajo de los
periodistas se han convertido en poco tiempo en instrumentos indispensables para

muchos medios de comunicacion.

Tal y como se ha indicado un poco mas arriba, The Washington Post distribuye gran
parte de su material informativo a través de Facebook Instant Articles, 1o que supone, en
cierto modo, “regalar contenido” a la red social, como senala Bell (2017). El informe La
prensa de las plataformas (2017) muestra también una comparativa entre el nimero
total de articulos publicados a través de herramientas como Facebook Instant Articles
para ser consumidos en las redes sociales, y el numero total de articulos que solamente
son presentados en las plataformas con un enlace que conduce a los usuarios a la pagina

web del medio de comunicacion en cuestion (grafico 12).
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Grafico 12. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.

La columna de la izquierda representa el niimero total de los articulos que fueron

publicados en el formato ‘nativo’ de las redes sociales, es decir, a través de herramientas
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como Instant Articles. La columna de la derecha muestra el nimero total de los articulos
que fueron enlazados en las plataformas sociales para conducir a los internautas a las
paginas web principales de los medios. La totalidad de los articulos que conforman el
grafico fueron publicados en la semana del 6 de febrero de 2017; algunos de los medios
cuyos articulos fueron estudiados para la investigacion son BuzzFeed, CNN, Fox News,

Los Angeles Times, The New York Times o The Washington Post.

La prensa de las plataformas (2017) también profundiza en las diferentes estrategias
que los medios de comunicacion siguen a la hora de publicar y distribuir su contenido
en las redes sociales. La investigacion se centra en el material informativo que los
medios The New York Times y The Huffington Post publicaron durante la semana del 6
de febrero de 2017, y, gracias a los datos recabados, se puede observar que ambas
empresas no otorgan la misma relevancia a las diferentes herramientas de las que

disponen para difundir noticias (graficos 13 y 14).

Tanto The New York Times como The Huffington Post publicaron un nimero casi
idéntico de articulos durante la semana del 6 de febrero, pero The Huffington Post
concede mucha mas importancia a la publicacion de articulos en el formato nativo de las
redes sociales. De hecho, dos tercios de las noticias de The Huffington Post se
publicaron en las plataformas sociales a través de herramientas como Facebook Instant

Articles, es decir, en formatos nativos.

Ademas, el 98% del contenido informativo que The Huffington Post publicd en
Facebook durante la semana en la que se estuvieron recabando los datos estaba en
formato nativo, lo que significa que la informacién se publicé en Facebook para que
fuera consumida en la red social; no habia enlaces que pudieran dirigir a los usuarios a
la pagina web principal porque esas noticias se debian leer en Facebook. La estrategia
que sigue The New York Times es bastante diferente: solamente el 16% de los articulos
que publico en las diferentes plataformas sociales durante la semana del 6 de febrero
estaba en formato nativo. El 84% restante eran mensajes que, al clicar sobre ellos,

conducian a la pagina principal del periddico.
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Gréafico 13. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.

Asimismo, la investigacion llevada a cabo por el Tow Center for Digital Journalism
incide en la distribucion de contenido informativo a través de la herramienta de
Facebook [Instant Articles y detalla cual es el uso que hacen diferentes medios de

comunicacion de dicha herramienta (grafico 15).

El informe clasifica a los medios que forman parte de la investigacion en tres grupos:
las empresas periodisticas que emplean Instant Articles mucho, las organizaciones que
lo usan poco y las que no lo usan. En el primer grupo se encuentran medios como The
Washington Post (el 96% de su contenido informativo en Facebook lo publica mediante
Instant Articles), The Huffington Post (94%), Fox News (91%) o BuzzFeed News (90%).
En un punto intermedio se sitian empresas como The New York Daily News (20%) o
CNN (35%). Por ultimo, algunos de los medios de comunicacién que no usan Instant

Articles son The New York Times, Chicago Tribune, Los Angeles Times y Vice News.
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Probablemente, muchos de los medios de comunicacion que han decidido prescindir de
Instant Articles han preferido sustentar sus modelos de negocio en métodos de

financiacion por publicidad mas tradicionales, buscando a través de la difusion de

enlaces en las redes sociales un incremento en el nimero de visitas de la propia pagina
web.
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Grafico 14. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.
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Facebook links: Instant Articles vs links back to publishers' websites (6-12 February, 2017)
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Grafico 15. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.
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2.3. Falso y viral, las caracteristicas del nuevo contenido informativo de los medios

Con el fin de incrementar el nimero de visitas de sus paginas web, los medios de
comunicacion no solamente difunden enlaces en el mayor numero posible de redes
sociales. Las empresas periodisticas también han adaptado su lenguaje al tipo de
contenido que mas éxito tiene en las plataformas sociales. En esa lucha por la atencion
de los usuarios de las redes sociales, los articulos y el contenido informativo de alta

calidad periodistica parecen no ser tan importantes como antes para muchos medios.

La razon por la que el periodismo con un alto valor civico no interesa tanto como hace
algunos afios a los periodistas quizas sea el hecho de que videos virales, contenido
sensacionalista y emocional e informaciéon mas digerible atraen mucho mejor la
atencion de los internautas. Y cuanta mds atencion y visitas reciba un medio, mayores

seran los ingresos por publicidad que obtenga.

Muchas organizaciones periodisticas se ven probablemente obligadas a actuar de esta
forma ante las dificultades que trae consigo el proceso de digitalizacion. Pero ese no es
motivo para que los medios den mas prioridad a contenido sensacionalista que a
articulos de alta calidad periodistica. El socidlogo Stefan Schulz (2017) trata este tema

en su libro. El escribe:

Si el alcance y el numero total de seguidores en Facebook se convierten en el
nuevo criterio general a la hora de determinar si un medio de comunicacion es
de alta calidad periodistica, entonces el periodismo no tendra nada que ver con la
transmision de contenido informativo y conocimiento, sino con la transmision de

sensaciones y emociones. (p.81)

En paginas anteriores de este trabajo se menciona que el objetivo principal de los
articulos que publican los medios ya no es el de informar, sino el de mantenerse el
mayor tiempo posible en las redes (Schulz, 2016), y la mejor forma de conseguirlo es a

través de contenido que promete entretenimiento, videos virales o cualquier otro tipo de
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material que no pueda resultar pesado o aburrido para los usuarios de las plataformas
sociales. Material puramente periodistico como, por ejemplo, un reportaje extenso que
analice en profundidad un tema de actualidad, tiene, por lo tanto, pocas posibilidades de
alcanzar el nimero de interacciones y de visitas a la pagina web principal que los

medios necesitan para obtener rentabilidad de sus productos y su actividad en internet.

En cambio, publicaciones un poco menos serias parecen dar buenos resultados en las
redes sociales. Un ejemplo de ello es el experimento de la sandia, un video realizado
mediante Facebook Live Video por el medio BuzzFeed en el que dos empleados de dicha
empresa colocan sucesivamente gomas eldsticas a una sandia hasta que esta cede por la
presion y explota. El experimento de la sandia tuvo 807.000 visitas en vivo. El informe
La prensa de las plataformas de Emily Bell (2017) también profundiza en la cuestion

del contenido informativo de los medios en las plataformas sociales. En la introduccion

de su trabajo, Bell (2017) escribe:

La estructura y la economia de las redes sociales incentivan la difusion de
contenido de baja calidad, el cual prima por encima del contenido de alta
calidad. El periodismo con alto valor civico, es decir, el periodismo que
investiga y pide cuentas al poder o llega a las comunidades marginadas y

locales, resulta discriminado por un sistema que fomenta la ‘compartibilidad’.

(r-4)

Ese es uno de los motivos principales por los que el video de la sandia de BuzzFeed o
publicaciones similares siempre van a tener mayor relevancia que el contenido de alta
calidad periodistica en las plataformas sociales. Esa es también una de las causas por las
que los medios de comunicacidon apuestan por la difusion de contenido viral en las
redes; los periodistas saben que el material que promete entretenimiento es simplemente
el producto que mejor se adapta a las redes sociales y a las demandas de sus usuarios.
En este sentido, cabria destacar otra cuestion tratada también en La prensa de las

plataformas. Emily Bell (2017) escribe:
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El modelo de negocio de las redes sociales promueve la publicacion de
contenido viral a través de productos que los internautas quieren compartir, pero
que carecen de relacion con la calidad periodistica. La misma estructura que
permite a las organizaciones periodisticas llegar a sus audiencias también actia

en contra de su propia sostenibilidad. (p.10)

Aunque la primera parte de la cita no es mas que un pequefio resumen de lo mencionado
anteriormente, la segunda parte pone de manifiesto el dilema ante el que se encuentran
los medios de comunicacién: ;Se deberia llegar a audiencias masivas sacrificando una
parte de la identidad de la marca o habria que proteger la independencia de la empresa,
conformandose, por lo tanto, con audiencias mucho mas minoritarias? ;Cual de las dos

opciones es menos mala para los medios?

Roy Greenslade, un periodista de The Guardian, escribi6 en el ano 2016 en un articulo
llamado Por qué Facebook es el enemigo publico numero uno de los periodicos y del
periodismo que “la ‘facebookizacion’ de las noticias tiene el potencial de desestabilizar
la democracia al, en primer lugar, controlar lo que leemos y, en segundo lugar, al

destruir a las empresas periodisticas que proporcionan el material informativo”.

Facebook confecciona la actualidad informativa apoyandose en las difusas e imprecisas
preferencias de sus usuarios; por consiguiente, lo que realmente estd pasando en el
mundo carece de importancia para la red social en la que més contenido informativo se
consume. En lo que respecta a esto Ultimo, Salvador Enguix (2017), periodista y
profesor de Periodismo Politico en la Universidad de Valencia, ha redactado un informe
sobre el impacto politico e informativo de las redes sociales en el que escribe lo

siguiente:

Si la prensa difunde una realidad de segunda mano, la realidad politica difundida
por las plataformas sociales puede ni siquiera ser una realidad. El usuario de las

redes puede percibir la informacion que aparece en su pantalla como un reflejo

directo de la realidad. (p.77)
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Las ultimas campafias electorales en los Estados Unidos y Francia han mostrado que un
porcentaje considerable del contenido informativo que circula en las plataformas
sociales es falso. Y ni el algoritmo de Facebook ni los propios usuarios de la red social
saben hacer distinciones entre noticias verdaderas y falsas: a todo se le otorga la misma
credibilidad. De hecho, las noticias falsas favorables a Donald Trump se compartieron
en Facebook treinta millones de veces, mientras que las noticias falsas favorables a
Hillary Clinton se compartieron ocho millones de veces. Enguix (2017) escribe en su
informe: “Las campafas de noticias falsas en las redes sociales forman parte ya,

lamentablemente, de la comunicacién politica” (p.77).

Sin embargo, algunas investigaciones indican que los medios de comunicacion
tradicionales también son responsables de la difusion de noticias falsas y
desinformacion en las redes. Esa es al menos la conclusion a la que ha llegado Craig
Silverman (2015), un periodista de BuzzFeed que ha elaborado para el centro de
investigacion estadounidense 7ow Center for Digital Journalism un informe llamado
Mentiras, malditas mentiras y contenido viral: Como las paginas web de los medios de
comunicacion difunden (y desmienten) rumores online, afirmaciones sin verificar y

desinformacion. En su informe, Silverman (2015) escribe:

Mas que actuar como fuentes de informacion precisas y fiables, los medios de
comunicacion suelen fomentar la circulacion de desinformacion en su intento
por incrementar las interacciones con los usuarios y llamar la atencion. El
resultado de esta manera de proceder es una situacion en la que las mentiras se
propagan mucho mas que la verdad, y las empresas periodisticas desempenan un

papel crucial en todo esto.

Silverman (2015) también describe en su trabajo el proceso por el cual los medios
contribuyen a la propagacion de noticias falsas. El periodista de BuzzFeed explica que,
primero, una afirmacion llega a las redes sociales o a cualquier otra pagina en internet.
Después, unos pocos medios deciden otorgar credibilidad a la afirmacién y la publican

también; algunos emplean titulares que declaran que la afirmacion es cierta para
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incrementar el niumero de clics y animar a compartir la informacién. Otros, por el
contrario, prefieren usar un lenguaje mas evasivo y recurren a expresiones como ‘segun
se informa’. Una vez que la afirmacion goza de cierta credibilidad gracias a la difusion
de algunos medios, otras organizaciones periodisticas deciden igualmente publicar la

informacion.

Una de las conclusiones que Silverman extrae de su investigacion es que los periodistas
no saben actuar de forma adecuada ante la aparicion de rumores o noticias sin verificar
y que, por lo tanto, desperdician las ventajas que supone esta clase de material
informativo. El autor del informe sostiene que los medios recurren demasiado rapido y
de forma desconsiderada a la difusién de la informacion. Asimismo, el periodista de
BuzzFeed critica que las empresas periodisticas dedican mucho mas tiempo y recursos a
la propagacion de informacion cuestionable y, en muchas ocasiones, falsa que a la

verificacion de contenido viral y rumores.

En este sentido, cabe destacar la labor de Maldito Bulo. Maldito Bulo es un proyecto
periodistico independiente que se ha marcado el objetivo de dotar a la sociedad con las
herramientas necesarias para que pueda distinguir entre desinformacion y contenido
informativo veraz. Ante la creciente difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales, organizaciones y medios como Maldito Bulo son cada vez mas necesarios en la

sociedad.

Delaney Simmons, directora de Contenido Digital y Social en la radioemisora
neoyorquina WNYC, hace hincapié en otro aspecto del periodismo que se echa a perder
como consecuencia de la influencia ejercida por las plataformas sociales: la
exclusividad (Bell et al., 2017). En una entrevista realizada por el centro Tow Center for

Digital Journalism (2017), Simmons comenta lo siguiente:
Estamos publicando noticias que otros medios no sacan a la luz, y eso

practicamente nos perjudica en un mundo de noticias virales. Facebook y Twitter

destacan el contenido informativo de los medios basandose en la tendencia de
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las ultimas noticias, en los temas que estan de moda. La historia exclusiva que

nadie mas tiene no sirve, sirve la historia que todo el mundo tiene. (p.25)

El comentario de Simmons hace referencia a apartados de algunas redes sociales en los
que los usuarios disponen de una seleccion de noticias populares escogidas por las

propias plataformas.

Un ejemplo es la seccion Trending Topics de Facebook, un apartado que solamente esta
disponible en los Estados Unidos, y en el que la informacion se muestra en funcion de la
popularidad de los diversos temas que componen la actualidad. Dicho de otro modo, el
Trending Topics de Facebook s6lo muestra aquellos temas que han sido cubiertos por un
minimo de tres medios de comunicacion; si una noticia es tratada inicamente por una o
dos empresas periodisticas, esa noticia no cumple los requisitos para aparecer en el
Trending Topics. Al fin y al cabo, Trending Topics es, como su nombre indica, una
seccion destinada a dar visibilidad a los temas mas populares. Si un medio de
comunicacion quiere visibilidad en las redes sociales, entonces lo mejor es que informe

sobre lo que informan los demas.

2.4. El duopolio publicitario de Google y Facebook

Los ingresos por publicidad de los periddicos en todo el mundo no han dejado de
disminuir desde hace algunos afios. Segun la Asociacion de Periddicos de Estados
Unidos, ahora denominada News Media Alliance, los ingresos publicitarios de los
diarios europeos cayeron un 45% entre 2001 y 2012. Teniendo en cuenta que las
empresas tecnoldgicas acaparan un gran porcentaje de la totalidad de los ingresos que se
obtienen de la publicidad digital, se podria afirmar que las empresas periodisticas tienen
cada vez mas dificultades para financiarse a través de la publicidad, ya sea publicidad

impresa o digital.

Mientras la publicidad impresa se desvaloriza rapidamente afio tras afo, la publicidad

digital parece cobrar relevancia para los anunciantes y las agencias de publicidad. En
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este sentido, PricewaterhouseCoopers, una de las firmas de consultoria méas importantes
del mundo, publicé un informe el pasado afio en el que vaticina que en Espafia los
ingresos totales de la publicidad digital superardn a los ingresos de la publicidad en

television en apenas dos afios.

Segun el informe, los ingresos totales que se obtendrian de la publicidad online
ascenderian hasta los 2.214 millones de euros, superando asi a la publicidad en
television, cuyos ingresos llegarian a los 2.140 millones de euros en el afio 2020. Sin
embargo, los medios de comunicacion no se beneficiarian mucho del aumento de
ingresos que se producird en el sector de la publicidad digital, ya que el informe subraya
que se invertira principalmente en la publicidad online de las empresas tecnoldgicas y

los motores de busqueda.

Un articulo publicado el afo pasado por la revista alemana de informacion general Der
Spiegel pone de manifiesto los principales problemas financieros a los que se enfrentan
los periodicos. El reportaje se centra en la relacion existente entre el periddico
neoyorquino The New York Times y Donald Trump, pero hace especial hincapié en la

situacion econdmica actual de dicho medio.

En una entrevista realizada por la autora del articulo, Dean Baquet, el director del
periodico, menciona que en unos afios la version impresa del periddico dejarda de ser
rentable y que los nuevos ingresos que se obtienen de la publicidad digital no
compensan las pérdidas que el diario estd experimentando como consecuencia de la
desvalorizacién de la publicidad impresa. Baquet afirma también que el modelo de
negocio de la empresa ya no deberia sustentarse en la publicidad, ya sea digital o
impresa, y afiade que en el futuro los ingresos que se obtengan de las suscripciones

digitales deberian bastar para financiar a la redaccion.
El articulo de Der Spiegel muestra igualmente un grafico en el que se puede apreciar el

aumento considerable del numero de suscripciones digitales de The New York Times en

los ultimos afios o la falta de compensacion entre las pérdidas en el sector de la
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publicidad impresa y los beneficios que genera la publicidad digital, entre otras cosas

(grafico 16).

El informe La prensa de las plataformas de Emily Bell (2017) incide también en la
cuestion de la publicidad digital e ilustra mediante graficos la posicion privilegiada que
ocupan unas pocas empresas tecnologicas en el mercado de la publicidad digital. En este
sentido, la ya mencionada investigacion del Tow Center for Digital Journalism detalla
que empresas como Google o Facebook han conseguido desarrollar sistemas que
recaban datos muy precisos acerca del comportamiento de los internautas, y subraya que
esos sistemas de las empresas tecnologicas son mucho mejores que las herramientas de
las que disponen los medios de comunicacion para obtener informacion acerca de los

usuarios.

Eso deja a las instituciones periodisticas y a otras organizaciones que quieran generar
ingresos a través de la publicidad online en una situacion desventajosa con respecto a
las empresas tecnologicas, ya que estas ultimas pueden ofrecer a los anunciantes datos
concretos acerca del uso de internet. Segun el centro de investigacion estadounidense
Pew Research Center, Verizon, Twitter, Yahoo, Google y Facebook obtuvieron el 65%
de la totalidad de los ingresos publicitarios digitales del afio 2016. Digital Content Next
informé ademas de que el 90% del crecimiento de los ingresos en el sector de la

publicidad digital en 2015 correspondia a las empresas Google y Facebook.

Con respecto a la capacidad de las empresas tecnoldgicas para recabar datos precisos
acerca de los usuarios de internet, un periodista estadounidense entrevistado por el
centro de investigacion Tow Center for Digital Journalism (2017) que prefirio
mantenerse en el anonimato dijo lo siguiente: “Las empresas tecnologicas saben mas
sobre nuestros lectores que nosotros mismos, y la informacién de la que disponen
pueden vendérsela a los anunciantes de una forma muy sofisticada que no esta al

alcance de las instituciones periodisticas” (Bell et al., 2017) (p.30).
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Grafico 16. Fuente: Der Spiegel.

Un grafico publicado en el informe La prensa de las plataformas muestra los ingresos
en el sector de la publicidad digital obtenidos en los afios 2014 y 2015 por las grandes
empresas tecnologicas mencionadas anteriormente (grafico 17). Los datos evidencian
que Google y Facebook son las empresas que mdas beneficios generan en el sector,
situandose muy por encima de otras empresas tecnoldgicas como Twitter o Yahoo,
cuyos ingresos también las sitian en una posicion privilegiada en el mercado de la
publicidad digital. No obstante, mientras Google destaca en la venta de publicidad
digital en el formato de los ordenadores y los portatiles, Facebook domina con mucha
ventaja con respecto a otras empresas competidoras el mercado de la publicidad en los

dispositivos moviles (grafico 18).
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Grafico 17. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.
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Grafico 18. Fuente: Tow Center for Digital Journalism.

La prensa de las plataformas ahonda asimismo en la cuestion del retorno econémico de
la inversiéon que muchos medios de comunicacion hacen en las plataformas sociales. A
través de la difusion y publicacion de contenido informativo en las redes sociales y la

elaboracion de contenido nativo, las instituciones periodisticas esperan aumentar sus
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ingresos, pero ;como de rentable es dicha publicacion de material informativo en las

redes?

Los autores de la investigacion del Tow Center for Digital Journalism querian averiguar
si los periodistas se sienten satisfechos con el retorno econdmico de la inversion
realizada en las plataformas. Las numerosas entrevistas que llevaron a cabo los autores
de La prensa de las plataformas con los directores de diversos medios de comunicacion
estadounidenses muestran que muchas redacciones estan decepcionadas con el retorno
de la inversion que se ha hecho a través de herramientas como Instant Articles. No

parece haber servido de mucho regalar contenido informativo a las redes sociales.

Sin embargo, el informe concluye que, ante la evidencia de que los lectores estan
dispuestos a pagar por suscripciones digitales, los medios de comunicacion podrian
empezar a apostar mas por la consolidacion de un modelo de negocio sustentado
unicamente por las suscripciones. Ese es al menos el objetivo a largo plazo del New
York Times. Ademads, una empresa periodistica cuyo Uinico sustento econdémico son las

suscripciones de sus lectores puede respaldar mas facilmente su independencia.

Ismael Nafria, periodista, consultor, profesor, conferenciante especializado en medios
digitales y autor del libro La reinvencion del New York Times, concedié en 2017 una
entrevista al Master de Innovacion en Periodismo de la Universidad Miguel Hernandez
de Elche en la que hablé de los nuevos objetivos econdomicos del New York Times, entre

otras cosas.

Nafria (2017) sefiala que la causa principal de los ultimos cambios que el diario
neoyorquino ha tenido que llevar a cabo es la modificacion del entorno de la
comunicacion y del periodismo, un entorno que ha cambiado de forma radical con la
llegada de internet. La recopilacion, preparacion y gestion de la informacion, asi como
las formas de publicacion han cambiado como consecuencia de internet, y los
periodistas deben adaptarse a estas nuevas tendencias (Nafria, 2017). El periodista

explica también que el New York Times se ha planteado el objetivo de obtener 800
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millones de ddlares de los ingresos digitales en el afio 2020, aunque eso no significa que

el periddico invierta menos en su version impresa.

Los periodistas de dicho periédico también buscan formatos innovadores con los que
presentar la informacion en la version impresa. En lo que respecta a la situacion actual
de la version impresa del periddico, Nafria (2017) afirma que el formato impreso sigue
aportando muchos beneficios a la empresa, aunque también menciona que “en el New
York Times son conscientes de que la edicion impresa esta cayendo, de hecho, no saben

hasta cuando durard”.

En lo que respecta a las estrategias que siguen los medios de comunicacion espafioles
para obtener rentabilidad de su actividad en internet, Nafria (2017) critica que muchas
empresas en Espafia han abusado del clickbait para llamar la atencidn de los internautas
y poder vender mas facilmente sus espacios publicitarios a los anunciantes. En este
sentido, Nafria (2017) echa en falta de los medios espafioles que inviertan mas
fuertemente por las suscripciones como método de financiacion y sefiala que Espaiia, en

comparacion con otros paises, va atrasada en lo que se refiere a esto ultimo.

Un informe publicado por InfoAdex, empresa que realiza un control exhaustivo de la
actividad publicitaria en Espafia, permite conocer en profundidad los ingresos
publicitarios digitales que las grandes empresas tecnoldgicas obtienen en dicho pais.
InfoAdex estima que Google y Facebook habrian obtenido de la publicidad digital en
Espaia en el afio 2017 entre 800 y 850 millones de euros. De la totalidad de los ingresos
mencionados, 150 millones de euros corresponderian a Facebook y entre 650 y 700

millones a Google.

Con respecto a los ingresos publicitarios de las redes sociales en general, InfoAdex
informa que las plataformas sociales habrian obtenido el pasado afio unos 220 millones
de euros, de los cuales 150 serian de Facebook, como se ha mencionado anteriormente.
Eso supone el 70% de los ingresos totales de las plataformas sociales. Google, por su

parte, se quedd con el 90% de los ingresos que proceden de los enlaces patrocinados, es
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decir, recibié unos 650 millones de euros de los 735 que generd este sector en Espafia
durante 2017. El informe también indica que el total de los ingresos de la publicidad
digital en Espana en 2017 alcanzé los 1.548 millones de euros, lo que supone un
incremento del 10% con respecto al afio anterior. De ese total de ingresos en publicidad

digital, Google y Facebook acaparan el 55%, segun el estudio elaborado por InfoAdex.
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3. Metodologia

En el presente trabajo de investigacion se ha empleado un método cualitativo para la
obtencion de datos y respuestas. Durante esta fase de la investigacion, se ha llevado a
cabo una serie de entrevistas con periodistas y profesores que debido a su experiencia

constituyen fuentes adecuadas para la obtencion de resultados.

Los tres periodistas entrevistados pertenecen a los medios £l Confidencial, eldiario.es y
El Pais. Dado que gran parte de la presente investigacion estd intimamente relacionada
con el proceso de digitalizacion de los medios, se ha considerado apropiado seleccionar
para las entrevistas a periodistas de los medios El Confidencial y eldiario.es, ya que
estos dos medios son medios nativos digitales que han nacido en pleno proceso de
digitalizacion y no han parado de crecer desde entonces. Los periodistas de estos dos
medios pueden, por lo tanto, ofrecer informacidén quizas un poco mas actualizada acerca

de las nuevas practicas redaccionales y de las nuevas formas de hacer periodismo.

El periddico El Pais también tiene relevancia para el trabajo porque sigue siendo el
periddico mas leido en Espaiia; la pagina web del periddico es igualmente la pagina de
noticias mas visitada. Asimismo, resulta interesante el contraste que puede surgir al
comparar dos medios nativos digitales que han sabido aprovechar las ventajas de la
digitalizacion con el periddico El Pais, que probablemente ha tenido mas problemas a la

hora de adaptarse a dicho proceso.

Los expertos en comunicacion entrevistados son dos profesores del Grado en
Periodismo de la Universidad Miguel Hernandez de Elche y de la Universidad Catolica
San Antonio de Murcia. La colaboracion de la tutora de este trabajo, Alicia de Lara, ha

sido crucial a la hora de ponerse en contacto con estas fuentes.

Con el fin de encontrar fuentes apropiadas para el trabajo, se ha realizado una busqueda

en internet, prestando especial atencion a las paginas web de los medios EI

Confidencial, eldiario.es y El Pais, asi como a las redes sociales de dichos medios. El
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objetivo durante la busqueda de fuentes en los medios ya mencionados era identificar a
redactores que se encargasen de elaborar contenido informativo acerca de tecnologia y/o
acerca de la actualidad informativa en torno a las empresas tecnoldgicas establecidas en
Silicon Valley. Han sido necesarias una busqueda exhaustiva y la lectura de diversos
articulos para determinar la conveniencia de las fuentes escogidas. Finalmente, se ha
podido contactar con las fuentes y establecer fechas para la realizacion de las entrevistas
a través del correo electronico y de la red social Facebook. En la gran mayoria de los
casos, los datos de contacto de las fuentes entrevistadas se han encontrado en sus

cuentas de Twitter.

Las fuentes que fueron entrevistadas durante esta fase de la investigacion son las

siguientes:

- Manuel Angel Méndez, Redactor Jefe de Teknautas, la seccion de Tecnologia
de El Confidencial.

- Carlos del Castillo, Redactor de eldiario.es especializado en Tecnologia.

- Rosa Jiménez, Corresponsal de E/ Pais en Silicon Valley.

- Miguel Carvajal, Profesor del Grado en Periodismo de la Universidad Miguel
Hernéndez de Elche.

- José Manuel Noguera, Profesor del Grado en Periodismo de la Universidad

Catolica San Antonio de Murcia.

La entrevista a Miguel Carvajal se llevd a cabo en persona en su despacho, en la
Universidad Miguel Hernandez de Elche. El resto de las entrevistas fueron realizadas
por teléfono. La duracion de las entrevistas oscila entre los 30 minutos y los 50 minutos.
La transcripcion de las entrevistas y el cuestionario empleado durante las mismas estan

disponibles en el anexo del presente trabajo.

El cuestionario empleado durante las entrevistas recoge preguntas de los cuatro grandes
bloques que componen el estado de la cuestion de la presente investigacion. Aunque

[Pe)

algunas de las preguntas son preguntas que se podrian responder con un ‘si’ 0 un ‘no’,
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todos y cada uno de los entrevistados han ofrecido siempre valoraciones detalladas para

fundamentar su respuesta.
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4. Resultados

Las fuentes entrevistadas han aportado datos y valoraciones que son de especial
relevancia para conocer de qué manera influyen las grandes empresas tecnoldgicas en
los medios El Confidencial, eldiario.es y El Pais, los medios para los que trabajan

algunas de las fuentes entrevistadas.

Tal y como se ha mencionado en apartados anteriores, las preguntas del cuestionario
estan relacionadas con los cuatro grandes bloques que componen el estado de la
cuestion del presente trabajo, asi como con el impacto de las empresas tecnologicas en
las practicas redaccionales, en el contenido informativo y en el modelo de negocio de
los medios de comunicacioén. Se recogen a continuacion de forma escueta los puntos
tematicos tratados en las entrevistas, las diversas valoraciones de los entrevistados y los

resultados obtenidos.

4.1. Las redes sociales son de especial relevancia para los medios de comunicacion

Ninguno de los entrevistados duda de la gran importancia que tienen las redes sociales
para los medios de comunicacién. Los periodistas Manuel Angel Méndez y Rosa
Jiménez destacan el gran papel que juegan las plataformas sociales como herramientas
de distribucion de material informativo. Ademas, Jiménez sefala que las redes también
permiten crear comunidades de usuarios y que los medios deberian aprovechar esa

posibilidad para dirigirse a un perfil de usuario especifico.

Por otra parte, el periodista de eldiario.es Carlos del Castillo afirma que las redes
sociales son “vitales” para los medios, pues posibilitan, por primera vez, una interaccion
con los usuarios y los lectores de la marca periodistica, desde el principio del proceso de
elaboracion de la informacion hasta la publicacion y distribucion de dicha informacion
en plataformas. Castillo pone en valor igualmente las criticas de los usuarios que los
medios reciben en las plataformas y afirma que también es posible hacer buen

periodismo con las redes sociales como Unicas herramientas.
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El profesor Miguel Carvajal incide en la gran influencia que tienen las redes sociales,
una influencia que “afecta en todos los niveles a los medios de comunicacién”. Con esta
afirmacion Carvajal se refiere a que la influencia afecta al proceso de produccion, al
proceso de distribucion y al proceso de comercializacion de la informacién. En este
sentido, el profesor Jos¢é Manuel Noguera explica que seria “casi suicida” que las
empresas periodisticas no disefaran una estrategia fuerte en las plataformas y sefiala que

el consumo de contenidos esta muy determinado por la recomendacién social.

A los entrevistados se les pidid que valorasen la importancia de las redes sociales para
los medios de comunicacion apoyandose en una escala del uno al diez en la que uno
significa ‘poca relevancia’ y diez ‘mucha relevancia’. Las valoraciones de las fuentes

entrevistadas se muestran a continuacion:

- Manuel Angel Méndez: 8.5

- Carlos del Castillo: 10
- Rosa Jiménez: 7
- Miguel Carvajal: 8
- José Manuel Noguera: 8.5

4.2. Las redes sociales han influido en la manera de informar de los medios

Todos los entrevistados afirman que las redes sociales han cambiado ciertos aspectos de
la manera de informar de las empresas periodisticas. Méndez explica que los periodistas
se han adaptado a la forma de titular y a la forma de hacer ciertas noticias que mejor
encaja en las redes sociales, es decir, que las noticias que se distribuyen en las redes
sociales se adaptan ligeramente en tono y estilo al lenguaje propio de cada plataforma.
Méndez también informa de que hay un pequefio porcentaje de los contenidos que se

elabora s6lo para Google o para las plataformas sociales.

Por su parte, Carlos del Castillo sefala un aspecto distinto: el periodista de eldiario.es

destaca que las redes han hecho todo el proceso periodistico de elaboracion de
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informacion mucho mas transparente y menciona a modo de ejemplo la cobertura
informativa que eldiario.es hizo del caso Cifuentes, una cobertura en la que siempre
hubo una comunicacién bidireccional entre los lectores y el medio, y en la que toda la

informacion de la que se disponia siempre estuvo a disposicion del publico.

Jiménez y Noguera argumentan que las redes sociales han ejercido una influencia
negativa sobre los medios de comunicacion, pues las plataformas han provocado que los
medios recurran al clickbait con el fin de captar clics. Noguera explica, ademas, que las
empresas periodisticas han adquirido el vicio de querer contar las cosas los primeros, “a
pesar de que ahora la batalla por la ultima hora estd totalmente perdida y ya nadie se

acuerda de quién cont6 qué primero”.

Carvajal incide igualmente en la urgencia de las redacciones por publicar cuanto antes y
anade que las redes sociales también han influido en la agenda de los medios y en los

contenidos que tratan.

4.3. Los medios recurren a la viralidad en las redes sociales a través de un

contenido mas ligero y entretenido

Las fuentes entrevistadas comparten la opinion de que las empresas periodisticas, por
norma general, recurren a la difusion de contenido viral en las redes sociales con el fin
de llamar mas facilmente la atencion de los usuarios. Manuel Angel Méndez opina que
todos los medios recurren a la viralidad y recalca que todo depende del peso o
relevancia que tiene esa viralidad en un medio determinado. La respuesta de Jiménez es
parecida a la de Méndez; la corresponsal de E/ Pais sehala que el grado de difusion de
viralidad depende de cada medio y anade que hay medios que han nacido como
consecuencia de las redes sociales y que, por lo tanto, emplean mucho mas que otros

esta clase de contenidos.

Carlos del Castillo da por sentado que los medios publican contenidos virales en las

redes; no obstante, el periodista de eldiario.es descarta que su medio recurra también a
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esta clase de contenidos. Carlos del Castillo cree que la viralidad resta credibilidad a
una empresa periodistica y que la difusion de contenido viral por parte de los medios es
solamente una estrategia temporal, ya que, segin dice, los medios no van a poder

sustentarse a largo plazo con ese material.

Carvajal confirma que hay una “tendencia clara” a publicar contenido viral entre los
medios y afirma que la emergencia de medios de comunicacion virales en los ultimos
afos pone de manifiesto el incremento de esta practica. Por otra parte, Noguera sugiere
que los medios deberian intentar aplicar esa viralidad a las noticias serias y que, para
alcanzar ese objetivo, las empresas periodisticas deberian monitorizar mas y mejor el

comportamiento de la audiencia y averiguar qué y cdmo comparten los usuarios.

4.4. Los medios son hasta cierto punto responsables de la difusion de noticias falsas

en las redes sociales

Todas las fuentes entrevistadas estan de acuerdo en que los medios de comunicacion
oficiales no son las organizaciones que han estado elaborando y difundiendo noticias
falsas en las plataformas sociales durante los ultimos afios. Las empresas periodisticas,
por lo tanto, no son las responsables directas de que en las redes circulen bulos y
desinformacion. Sin embargo, las redes sociales también exigen rapidez y agilidad a los
periodistas, quienes, como ya se ha mencionado anteriormente, tienen la intencion de
publicar cuanto antes. Y en esas circunstancias es mas facil que un medio de
comunicacion respetable acabe difundiendo por error o por falta de diligencia alguna
noticia falsa que no ha sido contrastada adecuadamente antes de ser compartida en las

redes.

Eso es lo que opina Jos¢ Manuel Noguera, que comenta que una vez el Diario
Informacion publicd en portada una noticia acerca de la muerte de un aficionado del
club de futbol de Elche. La noticia resultd ser un bulo producido por cuentas anénimas
de la red social Twitter, pero periodistas del Diario Informacion concedieron crédito a

los tuits e hicieron una noticia con esa informacion.
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Cuando un medio de comunicacion oficial concede crédito a una noticia falsa y la
difunde en las redes sociales, otros medios fiables se podrian creer el bulo también, ya
que asumirian erroneamente que el primer medio que difundié la noticia falsa contrasto
la informacién. Entonces la desinformacion se podria extender por las plataformas
sociales. Por ello, Noguera recalca que la responsabilidad recae en los medios, que

gozan de mayor credibilidad y alcance en la sociedad que una cuenta andénima.

Méndez, por otro lado, admite que los periodistas a veces cometen fallos como
consecuencia de la rapidez que se exige en las redacciones y Carlos del Castillo sefnala
que un medio tiene un problema desde el momento en el que otorga mas relevancia a la
rapidez que a la veracidad de la informacion. A diferencia de Noguera, Jiménez
considera que la responsabilidad recae en la sociedad, a la que, segun dice, a veces le
falta capacidad para discernir entre lo que es real y lo que no lo es. Por ultimo, Carvajal
admite que hasta cierto punto los medios son responsables de la difusion de
desinformacion y que, ademas, la distribucion de contenido viral contribuye a la pérdida

de credibilidad en el sector.

4.5. A los medios no les compensa economicamente invertir en las redes sociales

para generar una nueva fuente de ingresos

Algunos informes tratados en el estado de la cuestion del presente trabajo contemplaban
la posibilidad de que los medios pudiesen generar una nueva fuente de ingresos gracias
al trafico que reciben de las redes sociales. El informe La prensa de las plataformas de
Emily Bell habla de como The Washington Post y otros medios estadounidenses
estuvieron durante unos meses invirtiendo mucho dinero y tiempo en la creacion de
contenidos nativos en las redes sociales. Estos medios estadounidenses esperaban
generar una solida fuente de ingresos a través del trafico que obtendrian con esa
inversion y esos nuevos contenidos nativos. Pero el informe muestra que esa inversion

apenas se pudo rentabilizar.
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Evidentemente, los medios espafioles no han hecho tales experimentos en redes ni
inversiones tan fuertes como los medios estadounidenses. De todas formas, para la
presente investigacion resulta de especial relevancia ahondar en la rentabilidad
econdmica que los medios espafioles obtienen de la susodicha distribucion de material
informativo. Con el fin de obtener respuestas, se ha preguntado a las fuentes

entrevistadas sobre esta cuestion.

Manuel Angel Méndez informa de que en EI Confidencial no se mide la rentabilidad
econdmica de la distribucion de contenido en redes. Méndez admite que el trafico que
llega de las plataformas sociales es una variable mas que influye en el volumen de
negocio y comenta que, aunque las redes provocan un aumento en el trafico, en E/
Confidencial les resulta imposible calcular el porcentaje de los ingresos que se han

obtenido gracias al trabajo en las plataformas.

Carvajal senala que el consumo de contenido en las redes sociales es, en la mayoria de
los casos, un consumo superficial e incidental de un lector que dedica muy poco tiempo
a esta actividad, y que muchas de las interacciones que las noticias reciben en redes son
de un publico ajeno a la marca periodistica, de un publico que carece de valor para la
empresa porque no se puede fidelizar. Ese es el motivo, segtin dice Carvajal, por el que

una inversion fuerte en las redes sociales no compensa.

Por otro lado, Noguera resume con dos conceptos las ventajas que las redes sociales
suponen para los medios: imagen de marca y experimentacion. El profesor de la UCAM
sostiene que los medios emplean las plataformas principalmente para cuidar su imagen

de marca y que, ademads, las redes son un espacio para experimentar.

4.6. Informacion de calidad y sentimiento de pertenencia, las claves que pueden

llevar a un lector a pagar por una suscripcion digital

El presente trabajo de investigacion dedica algunas paginas al andlisis de como el

duopolio publicitario de Google y Facebook impide que los medios obtengan ingresos
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suficientes mediante la publicidad digital. Esta investigacion pretende asimismo valorar
la situacion actual del otro pilar financiero en el que siempre se ha apoyado el modelo

de negocio de los medios: las suscripciones.

Dado que gracias a la digitalizacion de las empresas periodisticas la gran mayoria de la
informacion es gratuita y accesible para todos los usuarios, resultaba interesante
ahondar en la cuestion de por qué iban los usuarios a pagar por una suscripcion digital.
Ademas, las pérdidas en ingresos del sector de la publicidad obligan a los medios a
potenciar las suscripciones como fuente de ingresos. Con el objetivo de obtener
respuestas, se ha preguntado a las fuentes entrevistadas acerca de la disposicion de los

lectores a pagar por suscripciones digitales.

Aunque admite que la susodicha disposiciéon de los lectores es baja, Manuel Angel
Méndez también comenta que existen diferentes posibilidades para aumentar el interés
de determinados perfiles de lector por una suscripcion digital. Carlos del Castillo incide
en la importancia de ofrecer a los lectores un trabajo de gran calidad y asegura que los

usuarios siempre van a querer apoyar a un medio que hace buen periodismo.

Miguel Carvajal confirma la baja disposicion de los lectores a pagar por una suscripcion
digital y hace especial hincapié en el hecho de que los medios impresos siempre han
ofrecido un producto de nicho. Por ultimo, Noguera, al igual que Carlos del Castillo,
concede mucha importancia a la informacion de calidad como factor decisivo que
impulsa las suscripciones. Ademds, Noguera afirma que el sentimiento de pertenencia a

un medio juega igualmente un papel crucial.

La presente investigacion también se planteaba el objetivo de indagar en posibles
fuentes de financiacion alternativas a la publicidad. En este sentido, todas las fuentes
entrevistadas han aportado ideas valiosas. El Branded Content o periodismo para las
marcas es sin duda la fuente de financiacion alternativa que mas se ha mencionado en

las entrevistas.
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El Branded Content es un método de financiacion mediante el que un medio de
comunicacion determinado llega a acuerdos con marcas para que estas muestren
contenido relacionado con su marca en la pagina web del medio en cuestion. Es un
contenido periodistico de gran calidad que muestra o transmite los valores de la marca
con la que se ha llegado a un acuerdo y que, por norma general, mejora la imagen de

marca del medio y de la empresa que publica el contenido en la pagina web del medio.

Ademas, Carvajal y Noguera sugieren que las empresas periodisticas podrian asumir
otras funciones u ofrecer otros servicios. Noguera menciona a modo de ejemplo El/
Confidencial, que ofrece también servicios como agencia de comunicacion. Carvajal
habla de asumir otras funciones como, por ejemplo, la gestion de eventos, los servicios

de consultoria o marketing.
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5. Conclusiones

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal el andlisis del impacto
de las grandes empresas tecnologicas en las empresas periodisticas. Era necesario acotar
y definir de forma precisa los tres ambitos periodisticos en torno a los que giraria toda la
investigacion realizada en este trabajo de fin de grado. Un estudio incipiente y modesto
que ha pretendido, teniendo en cuenta las limitaciones propias de una investigacion
novel, apuntar ciertas tendencias propias del ambito periodistico actual a partir de la

opinion de algunos expertos.

Como ya se ha mencionado en apartados anteriores de este estudio, el objetivo principal
se divide en tres objetivos mas especificos que simplifican considerablemente la labor:
el primer objetivo es estudiar el impacto de las empresas tecnologicas en las practicas
redaccionales, el segundo es examinar la influencia de las empresas tecnologicas en el
contenido informativo y el tercer y ultimo objetivo es comprobar el impacto de las
empresas tecnoldgicas en el modelo de negocio de los medios de comunicacion. Era
importante para la investigacion tratar Unicamente aquellos puntos que mejor

describiesen la situacion actual de cada ambito periodistico analizado.

La presentacion de los resultados en el apartado anterior muestra que los objetivos
arriba mencionados se han cumplido. En primer lugar, se ha podido confirmar mediante
los informes estudiados en el marco de la presente investigacion y las declaraciones
obtenidas de las fuentes entrevistadas que la influencia de las empresas tecnologicas ha

alterado las practicas redaccionales y la forma de trabajar de los periodistas.

Los procesos de elaboracion, distribucidon y comercializacion de la informacion se han
visto afectados por dicha influencia, tal y como el profesor de Periodismo de la UMH
Miguel Carvajal afirma. Asimismo, Manuel Angel Méndez ha confirmado que los
periodistas ahora se han adaptado a la forma de titular y a la forma de redactar ciertas

noticias que mejor encaja en las plataformas sociales, siendo de especial relevancia para
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esta investigacion el hecho de que un porcentaje pequefio de los contenidos

informativos se elabora exclusivamente para Google o para determinadas redes sociales.

El segundo objetivo, el analisis del impacto de las empresas tecnologicas en el
contenido informativo, también se ha podido alcanzar. Una vez mas, tanto la lectura y
estudio de diversos informes como la realizacion de las entrevistas han contribuido a la
obtencion de resultados incipientes pero valiosos sobre esta cuestion. Se ha podido
comprobar que, a juicio de los expertos consultados, las redes sociales han motivado
que los medios de comunicacion recurran a la difusion de contenido viral en dichas

plataformas, con el fin de adaptarse a los intereses de los usuarios.

Las redes sociales, ademads, son un espacio en el que la desinformacién se extiende mas
facilmente, ya que, en cuanto un medio de comunicacion oficial difunde una noticia
falsa en las redes, otros medios de comunicacion pueden asumir automaticamente que la
informacion compartida es cierta y difundirla también, lo que contribuye de manera
considerable a la confusion y a la manipulacion de la opinion publica, tal y como sefiala

el periodista de eldiario.es Carlos del Castillo.

En definitiva, la mala praxis de las empresas periodisticas es muchas veces lo que
provoca un incremento de noticias falsas en las redes sociales. La falta de diligencia y
responsabilidad, asi como la comodidad que supone ahorrarse trabajo y no contrastar las
fuentes, son problemas puntuales de la praxis periodistica que no deberian tener cabida
en un medio que elabora informacion de calidad. De todas formas, habria que tener en
cuenta que diversos factores graves como la precariedad laboral y la preocupante

reduccion de las plantillas agravan esta problematica.

El ejemplo de difusion de desinformacion del Diario Informacion que se expone en la
entrevista realizada a José Manuel Noguera ensefia igualmente que los periodistas a
veces se pueden dejar engafiar por la informacion falsa que determinadas cuentas

andnimas distribuyen con mala intencion.
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Por tltimo, el tercer objetivo, el estudio de la publicidad digital como fuente de
financiacién de los medios y la obtencion de informacidon sobre posibles métodos de
financiacion alternativos, se ha podido cumplir. Mientras la primera parte de este
objetivo se ha podido alcanzar mediante la lectura de informes durante la fase de
redaccion del estado de la cuestion de este trabajo, la segunda parte del objetivo se ha
cumplido principalmente gracias a las valoraciones y a la experiencia de las fuentes

entrevistadas.

Los entrevistados han hablado principalmente del Branded Content o periodismo para
las marcas, que puede suponer una fuente de financiacion alternativa a la publicidad.
Ademas, Carvajal y Noguera han sugerido que los medios deberian ampliar sus
habilidades y ofrecer otra clase de servicios. Ofrecer los servicios de una agencia de
comunicacion, servicios de consultoria, de marketing o de gestion de eventos son

algunas de sus propuestas.

La gran mayoria de las hipotesis expuestas en la introduccion de esta investigacion
también han acabado confirmandose. La primera hipdtesis es cierta: los medios son
hasta cierto punto responsables de la difusion de noticias falsas en las redes sociales. Lo
expuesto en los parrafos anteriores de este apartado demuestra que la primera hipdtesis
se confirma. La segunda también: a los medios no les compensa econdmicamente

invertir en la elaboracion de contenidos nativos para las redes sociales.

Las redes sociales suponen principalmente una oportunidad para experimentar y para
cuidar la imagen de marca, tal y como sostiene Noguera. La entrevista realizada a
Manuel Angel Méndez también pone de manifiesto que posiblemente muchos medios
del panorama medidtico espafiol no disponen de herramientas para analizar la

rentabilidad econdmica de la distribucion de contenido informativo en redes sociales.
Que empresas como Facebook han influido en la manera de informar de los medios, la

tercera hipotesis, se confirma de igual manera. Que los medios recurren a la viralidad en

las redes sociales, la cuarta hipdtesis, es algo en lo que todas las fuentes entrevistadas
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estan de acuerdo. Los diversos informes tratados en esta investigacion también lo

corroboran.

La quinta hipotesis, los medios pueden sustentar su modelo de negocio a través de otras
formas de financiacion alternativas a la publicidad, no se puede confirmar tan
facilmente por el simple hecho de que la gran mayoria de las empresas periodisticas
todavia dependen mucho de los ingresos que obtienen por esta via. El director del New
York Times, por ejemplo, afirma que, aunque sabe que la publicidad dejard de ser una
fuente de financiacion rentable para el diario neoyorquino en unos afios, a dia de hoy
dicha publicidad supone una fuente de ingresos irrenunciable. Habria que esperar unos

aflos para ver qué otras nuevas formas de generar ingresos surgen.

Por ultimo, la sexta hipdtesis, la disposicion de los lectores a pagar por suscripciones
digitales es baja, la han confirmado las fuentes entrevistadas. Carvajal recuerda, no
obstante, que el producto informativo de la prensa siempre ha sido un producto de
nicho; Carlos del Castillo, por su parte, asegura que los lectores siempre van a querer

apoyar economicamente a un medio que haga buen periodismo.

La relacion que se establezca en los proximos afios entre las redes sociales y las
empresas periodisticas es una posible futura linea de investigacion. Las empresas
periodisticas y las empresas tecnologicas posiblemente deberan aprender a trabajar en
equipo para encontrar una solucién a la difusion de desinformacion. Una noticia
reciente del medio estadounidense 7he Verge confirmaba que Facebook ha empezado a
retirar de su pagina desinformacion que promueve la violencia; la noticia también
hablaba de que Facebook revisara el texto y las imagenes de la pagina en colaboracion
con organizaciones locales. Quizas no haya que esperar mucho para ver como ese

trabajo en equipo entre los medios y las plataformas se materializa.
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7. Anexos

7.1. Cuestionario de las entrevistas

1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;coémo de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?

3. (Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y el
contenido que se publica en la padgina web principal?

4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido mas
ligero y entretenido?

5. (Ha perjudicado la difusiéon masiva de noticias falsas en las redes sociales a la poca
confianza de la que gozan los medios?

6. (Son los medios responsables de la difusiéon de noticias falsas en las plataformas
sociales?

7. (Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la red
social?

8. (Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

9. ({Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad econdémica
que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De qué
otras formas de financiacion disponen los medios?

11. ;Estan los lectores espafioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?

12. ;De qué herramientas de andlisis de audiencias y de comportamiento disponen los
medios?

13. ;Tienen los contenidos en profundidad cabida en internet?
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7.2. Transcripcion de las entrevistas

Manuel Angel Méndez, Redactor Jefe de Teknautas, la seccion de Tecnologia de EI
Confidencial (Fecha de la entrevista: 10/07/2018)

1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;como de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

Hace unos meses diria que las redes sociales tenian un diez. Ahora tienen un ocho o un
nueve por los acontecimientos que ha habido en torno a las redes sociales en los tltimos
meses, las plataformas sociales han tenido que hacer algunos cambios para mejorar la
privacidad de los usuarios. Eso ha hecho que disminuya el trafico en las redes. Durante
el ultimo afio y medio la importancia de las redes sociales como fuentes de trafico ha
ido reduciéndose. Pero las redes sociales son un canal mas para distribuir las noticias, y
la gente esta ahi. Hay que llevar el contenido a donde estén los posibles lectores. A pesar
de haber ido reduciendo su importancia en los ultimos meses, las redes sociales siguen

siendo una herramienta muy importante para llegar al publico.

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?

No solamente han influido las redes sociales en los medios de comunicacion, sino que
también ha habido nuevos medios que han surgido por y para Facebook. Medios como
BuzzFeed surgieron como consecuencia de Facebook. Durante los primeros meses de
BuzzFeed, aproximadamente el 70% de su trafico venia de Facebook. Desde que
Facebook cambid hace poco el algoritmo del News Feed para dar mas prioridad a las
interacciones con los amigos, el trafico de medios como BuzzFeed ha ido cayendo. De
hecho, BuzzFeed ha tenido que despedir a muchos redactores en diversos paises. Ellos
dicen que los despidos no son consecuencia de las ultimas medidas de Facebook, pero si
que lo son.

Todos los medios hemos experimentado una caida en el trafico y en el nimero de visitas
como consecuencia de los ultimos cambios en Facebook. Nos hemos adaptado a la

forma de titular y a la forma de hacer ciertas noticias que mejor encaja en las redes
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sociales. Asi hay mas probabilidades de que ese contenido informativo, que esta
pensado para las redes sociales, funcione bien. Cada canal y cada plataforma social
tienen su forma de vender las noticias, y hay que adaptarse a ello. En cualquier caso, la
clave estd en no depender de las redes sociales. Los temas informativos que un medio
puede ofrecer son como un menu: tienes que ofrecer una variedad de temas diversos y

ofrecerlos muy bien.

3. ¢Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y
el contenido que se publica en la pagina web principal?

No estoy muy seguro, pero diria que si, ya que cada canal tiene su audiencia, y cada
audiencia prefiere un tipo de contenido determinado. Los lectores que acceden
directamente a la pagina de EIl Confidencial y los lectores que se encuentran por
casualidad con una noticia de El Confidencial en Facebook son lectores que no tienen
exactamente los mismos intereses.

El contenido que se difunde en las redes y en la pagina principal de EIl Confidencial es
el mismo, pero es verdad que cambia la forma en la que se presenta la informacion.
También es cierto que hay algunos temas que se hacen sélo para Google o para las redes
sociales, pero el porcentaje de esta clase de contenidos es pequefio. También hay
noticias que aparecen en la pagina de Facebook de E/ Confidencial, pero que no salen
en la Home o en la portada de la pagina web principal del medio. Esa clase de noticias
son contenidos que, segiin los datos que tenemos, se van a consumir mejor en las redes

sociales.

4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido
mas ligero y entretenido?

Si, quien diga que no, miente. Creo que todos los medios recurren a la viralidad, pero
todo depende de cudl es el peso de esa viralidad en un medio determinado. La diferencia
entre los distintos medios estd en como se emplea esa viralidad y en qué importancia

tiene esta en la empresa. Hay que saber jugar con ello.
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5. (Ha perjudicado la difusion masiva de noticias falsas en las redes sociales a la
poca confianza de la que gozan los medios?

Creo que no. Lo Unico que tiene un medio y sus periodistas es la credibilidad, y la
credibilidad se obtiene dia a dia con buenas historias y con exclusivas entre otras cosas,
no con la viralidad. E/ Confidencial, por ejemplo, se ha ganado esa credibilidad. Y los
lectores saben que lo que leen en El Confidencial es fiable. Hay otros medios que, o
bien atin no se han ganado esa credibilidad por parte de los lectores, o bien la han ido
perdiendo como consecuencia de la publicacién de historias que no estaban bien

contrastadas.

6. ;Son los medios responsables de la difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales?

Eso es algo que se comenta desde hace tiempo. Es cierto que hay cierta presion a la hora
de publicar ciertas noticias, ya que hay que publicarlas rapido. A veces se cometen fallos
como consecuencia de esa presion y esa rapidez que se exige en las redacciones. Pero
eso son fallos muy puntuales. Los periodistas tenemos presion por ser los primeros en
publicar, pero no debemos tener prisa por publicar alguna noticia si sospechamos que
puede ser falsa. En El Confidencial no queremos dafiar nuestra credibilidad por publicar

dos minutos antes una historia.

7. :Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la
red social?

Facebook y las redes sociales en general se estan empezando a dar cuenta de lo dificil
que es ser juez. Facebook tiene més de 2.200 millones de usuarios, y el hecho de asumir
funciones editoriales para evaluar el contenido de la red social es una tarea muy
compleja. ;En base a qué criterios podria distinguir Facebook entre medios fiables y no
fiables? Eso serian medidas subjetivas, y muchos usuarios de la red seguramente no
estarian de acuerdo. Lo mejor que podemos hacer los periodistas es no depender de las

redes sociales, porque empresas como Facebook cambian continuamente su estrategia.
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8. {Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

Supongo que Facebook si deberia hacer algo para mejorar la visibilidad de los medios
en la red social, pero, como ya he dicho, los medios no debemos depender de las

plataformas sociales.

9. ;(Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad
economica que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?

En El Confidencial no medimos la rentabilidad econdmica de la distribucion de
contenido en las redes. Eso es una variable mas que influye en el volumen de negocio
de la empresa, pero nosotros tenemos en cuenta otros factores. Es cierto que las redes
provocan un aumento en el trafico, pero nos resulta imposible calcular el porcentaje de

los ingresos que hemos recibido gracias a la distribucion de contenido en las redes.

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De
qué otras formas de financiacion disponen los medios?

El Confidencial es uno de los medios con mayor margen de beneficio en un sector en el
que practicamente todas las empresas periodisticas estan en pérdidas. Eso se debe a que
nosotros tratamos de no depender de la publicidad digital. Hay que buscar nuevos
modelos. Una de las claves es el contenido patrocinado, un método mediante el que el
medio de comunicacion llega a acuerdos con marcas para que estas muestren contenido
en la pagina web del medio. Estamos cerrando muchos contratos con diversas marcas y
estd yendo muy bien.

Pero el contenido patrocinado es s6lo una posibilidad, también hay otras fuentes de
ingresos mas alld de la publicidad digital. En cualquier caso, lo fundamental es
encontrar nuevas formas de financiacion, y para conseguirlo se necesita credibilidad,
que es lo que hace que las marcas quieran negociar con los medios y se puedan cerrar

contratos importantes.
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11. ;Estan los lectores espaifioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?

Los lectores espafioles tienen una baja disposicion a pagar por suscripciones digitales.
Tienen una baja disposicion a pagar por casi cualquier cosa que sea digital. Es muy
dificil que un usuario pague por una suscripcion digital de El Confidencial o El Pais
cuando puede leer gratis las noticias. Aun asi, el acceso a contenido por suscripcion es
una forma de financiaciéon mads, y tenemos diferentes posibilidades para aumentar el

interés de determinados perfiles por una suscripcion digital.

Carlos del Castillo, Redactor de eldiario.es especializado en Tecnologia (Fecha de la

entrevista: 10/07/2018)

1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;como de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

Las redes sociales son vitales ahora mismo para los medios de comunicacion. Las redes
tienen un diez porque, entre muchas otras cosas, permiten a los medios conectar con el
publico. En lo que respecta a esto, creo que la gente sigue teniendo una vision muy
unidireccional de la comunicacién. Las criticas que reciben los medios por parte de los
usuarios son muy valiosas.

Por otra parte, aunque no esté muy bien visto dentro de la profesion, los periodistas
podrian elaborar la informacion simplemente consultando las redes sociales, sin
necesidad de salir en ningin momento de la redaccion. Hay ciertos profesionales que
considerarian que eso no es periodismo, pero lo cierto es que ellos no saben coémo
aprovechar las nuevas herramientas comunicativas de las que disponemos. Quizas
estamos dando demasiada importancia a las redes sociales. De todas formas, la
precarizacion de la profesion periodistica no es una consecuencia directa de la

utilizacion de redes sociales en las redacciones, pero si es probable que esté relacionado.

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?
Por supuesto. Las redes han influido positivamente en la manera de informar. Han

mejorado la manera de hacer periodismo y lo han cambiado mucho. El proceso
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periodistico de elaboracion de informacion nunca ha sido tan transparente como ahora.
La cobertura informativa que hizo eldiario.es del caso Cifuentes fue muy transparente
desde el principio, y el publico lo supo. Esa es posiblemente una de las claves del éxito
que tuvo esa informacidon. Cuando no existian las redes, a un periddico le era imposible
establecer esa comunicacion bidireccional con el publico. Ahora esas interacciones con

los lectores nos permiten hacer mucho mas transparente todo el proceso de elaboracion.

3. ¢Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y
el contenido que se publica en la pagina web principal?

En eldiario.es no. Pero creo que eso no es la norma general. Diria que el hecho de que
algunos medios traten la informacion de diferente manera dependiendo del canal en el
que vayan a publicar dicha informacién nos muestra que esos medios no consideran
internet como su via de comunicacidon natural. La informacion de eldiario.es es la
misma en cualquier plataforma, pero, obviamente, adaptamos el mensaje al canal en el
que difundimos la noticia. Twitter, por ejemplo, s6lo permite un niimero limitado de

caracteres.

4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido
mas ligero y entretenido?

Por supuesto. Pero eldiario.es no. A diferencia de otros periddicos, nosotros no tenemos
una seccion de este tipo de contenido. De todas formas, es posible que la publicacion de
contenido viral por parte de los medios sea solamente una estrategia temporal, ya que
dudo mucho que los medios puedan sustentarse a largo plazo gracias a la difusion de
videos virales. Creo que esa clase de contenido resta credibilidad a una empresa

periodistica.

5. (Ha perjudicado la difusion masiva de noticias falsas en las redes sociales a la
poca confianza de la que gozan los medios?

Las noticias falsas tienen mucho menos que ver con un medio de comunicacion de lo
que parece. Las noticias falsas y, sobre todo, los diferentes puntos de vista con respecto

a un mismo tema siempre han existido. Confio en que los usuarios acaben conociendo
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toda la problematica en torno a este tema. Durante la campafia presidencial
estadounidense de 2016, en la que las noticias falsas se expandieron por las redes
sociales, los medios de comunicacion tradicionales no fueron las empresas que
elaboraron y difundieron dichas noticias. Esas noticias falsas fueron elaboradas por
diversos portales y paginas web que tenian la intencion de manipular la opinioén publica.
Espero que esto no vuelva a ocurrir. Estas practicas violan la neutralidad democratica y

son un peligro para la opinion publica.

6. ;Son los medios responsables de la difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales?

No, en absoluto. Con las redes sociales se puede hacer tanto un buen periodismo como
un mal periodismo. Nuestra prioridad no es publicar antes, sino publicar algo que
sabemos que es cierto. Si el jefe de redaccion de un periddico determinado concede mas
importancia a la rapidez en la publicacion de noticias que a la veracidad de la
informacion, entonces ese medio tiene un problema. Y la culpa en ese caso no es de las

redes sociales, sino de la propia empresa periodistica.

7. ¢Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la
red social?

Supongo que Facebook podria hacer algo para solucionar ese problema. Pero no creo
que la solucion se la debamos encargar a Facebook. Uno de los principales problemas es
que hemos puesto el ejercicio de libertades fundamentales en manos de empresas
privadas. Esto si supone un cambio profundo, pero no es un cambio producido por
internet y las redes sociales. La causa de ese cambio es la forma en la que los periodistas
utilizamos las nuevas tecnologias. No podemos depender de las redes sociales y esperar
a que Facebook tome medidas para reducir la desinformacion. Ese es el primer gran
error que cometemos. Facebook es una empresa privada que no tiene que rendir cuentas

ante nadie, y tomard medidas basandose en sus propios intereses.
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8. {Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

Como ya he dicho antes, Facebook es una empresa privada, y todo lo que quiera hacer
como empresa privada es legitimo. Lo que los periodistas no deberian hacer es confiar

el ejercicio de libertades fundamentales a empresas privadas.

9. ;(Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad
economica que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?
No tengo informacion al respecto. De lo que si puedo hablar es de los contenidos
promocionados de eldiario.es. El contenido promocionado es el contenido que los
medios de comunicacion y las empresas en general pretenden mostrar al mayor niamero
posible de usuarios en Facebook. Las empresas pagan a Facebook para que el contenido
promocionado se difunda y se vea mucho mas que las entradas o noticias normales. El
contenido promocionado de eldiario.es invitaba a los usuarios a que se hicieran socios

del medio.

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De
qué otras formas de financiacion disponen los medios?

En eldiario.es confiamos en las buenas historias. Cuanto mejor sea la informacion que
hagamos, mas dinero va a entrar. Y cuanto mds incisivos seamos, mas socios se uniran a
eldiario.es. Un modelo de negocio que se sustenta en la publicidad es muy peligroso, ya
que es posible que un medio de comunicacion en algiin momento tenga que informar

sobre la persona o empresa que estd pagando por la publicidad en ese medio.

11. ;Estan los lectores espaifioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?

Como ya he mencionado, con buen periodismo un medio de comunicacién determinado
seguramente tendra a los usuarios de su parte. No importa tanto la forma de financiarse
mientras un medio haga periodismo de calidad, porque entonces los lectores querran
apoyar el proyecto. Lo importante es que un peridodico demuestre a sus potenciales
lectores que el trabajo que lleva a cabo es de gran calidad, que ese trabajo cumple una

funcion significativa para la sociedad.
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12. ;Tienen los contenidos en profundidad cabida en internet?
Por supuesto. De hecho, los contenidos en profundidad son la clase de contenidos que
mas se leen en eldiario.es. Deberiamos tener en cuenta que la publicacion de contenido

viral es una practica periodistica que probablemente no va a durar mucho.

Miguel Carvajal, Profesor del Grado en Periodismo de la Universidad Miguel

Hernandez de Elche (Fecha de la entrevista: 12/07/2018)

1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;como de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

Diria que ocho. Las redes sociales son muy importantes por la gran influencia que
tienen sobre los medios. Las redes también han transformado la actividad de los medios
y la relacion que dichos medios tienen con los usuarios. La simple existencia de las
redes y las plataformas sociales influye en la forma en la que se desarrollan los medios.
Esa influencia afecta en todos los niveles a los medios de comunicacion: en cémo se

produce la informacion, en cdmo se distribuye y en como se comercializa.

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?

Si, ahora hay una mayor urgencia en las redacciones por publicar cuanto antes. Como
consecuencia de esa urgencia, algunos criterios redaccionales que también se deben
tener en cuenta a la hora de publicar noticias pasan a un segundo plano. Las redes
sociales han influido también en la agenda de los medios, en los contenidos de los que
las empresas periodisticas hablan. Los medios escuchan incluso a las redes sociales para

crear contenido.

3. (Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y
el contenido que se publica en la pagina web principal?

Es posible que los medios trasladen a las plataformas sociales una vision mas ligera de
sus contenidos porque asi esos contenidos se adaptan mejor a las redes. Diria que si

existe una diferenciacion entre los contenidos de los diferentes canales. Para aumentar
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el trafico, los medios adaptan su contenido a la experiencia del usuario. Lo importante
es que haya una sintonia entre los valores de la marca y la visiéon que la marca da de si
misma en las redes sociales, ya que si un medio supedita sus valores a los intereses de

los usuarios de las redes, entonces la marca del medio se diluye y pierde prestigio.

4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido
mas ligero y entretenido?

Hay una tendencia clara entre los medios a publicar contenido viral. Pero eso es
solamente mi impresion, cada medio habra tomado medidas diferentes. La emergencia
de medios virales en los tltimos afos confirma esa tendencia. Muchos medios explotan
el clickbait o el contenido sensacionalista, pero siempre hay excepciones, y estoy seguro
de que también hay medios que no se han dejado llevar por estas tendencias que

pervierten la funcion informativa tradicional de las empresas periodisticas.

5. (Ha perjudicado la difusion masiva de noticias falsas en las redes sociales a la
poca confianza de la que gozan los medios?
Si, esa difusion ha perjudicado a la credibilidad de los medios, ya que los usuarios

trasladan lo que ven en las redes sociales al conjunto de los medios.

6. ;Son los medios responsables de la difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales?

En parte si. Como consecuencia de sus enlaces, de su comportamiento en redes sociales
y de la publicacion de noticias con animo viral, los medios estan contribuyendo a la
pérdida de credibilidad de todo el sector. Algunos medios mas que otros. Pero insisto en
que también habrd otros medios que seguramente han respetado los criterios

redaccionales y no han distribuido bulos.

7. ¢:Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la
red social?
Ha hecho varias cosas. Ha impulsado mediante una financiacion proyectos innovadores

periodisticos. También estd probando a etiquetar el contenido de dudosa procedencia o
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credibilidad, pero creo que este proyecto todavia se encuentra en fase beta. También es
posible que Facebook acabe informando al usuario acerca de la fiabilidad de una fuente
determinada. Creo que ha censurado igualmente algunas péaginas por la difusion de
noticias falsas que han hecho. De todas formas, todas estas medidas resultan polémicas,
y es probable que algunas no salgan adelante. Facebook no quiere convertirse en una

empresa editorial que juzga los contenidos de diversos medios.

8. {Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

Lo importante es que una marca periodistica no dependa de otras empresas para
establecer una relacion con sus clientes. Un medio debe ofrecer un producto bien
definido a un perfil de usuarios determinado, independientemente del canal o la
plataforma que usen los usuarios.

Una empresa periodistica deberia también saber llegar a una comunidad determinada de
usuarios y ofrecer informacion de calidad. El éxito de una estrategia comunicativa no
deberia depender de la tecnologia de empresas ajenas. Es necesario establecer una
relacion fuerte con los clientes, y eso se consigue a través de una serie de valores que la
marca siempre tiene que mostrar de cara al publico. En este sentido, la credibilidad y la
calidad son valores muy importantes para una marca periodistica. Y, teniendo en cuenta
que los medios apenas tienen visibilidad en las redes sociales, creo que es importante
que las empresas periodisticas se centren en construir las relaciones con sus potenciales
lectores fuera de las plataformas.

Aun asi, los medios deben seguir adaptando su lenguaje al estilo de cada plataforma
para que sus contenidos tengan mas visibilidad en dichas redes. Utilizar un lenguaje
mas humano y adaptarse a las herramientas que ofrece cada canal también ayuda en las
plataformas. Pero insisto en que todas estas estrategias no sirven para nada si una
empresa periodistica no tiene un producto bien definido y unos valores de marca

establecidos fuera de las redes sociales.
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9. ;Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad
econdmica que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?
Creo que no compensa. Me parece un malgasto invertir en redes sociales para conseguir
clics y ‘me gusta’ de un publico que tiene poco valor. Muchas veces esas interacciones
con las noticias en las redes son de cuentas falsas o de un publico que es ajeno a la
marca. Eso no tiene ningun valor para una empresa periodistica.

También hay que tener en cuenta que el consumo de contenido en las redes sociales es
en la mayoria de los casos un consumo superficial e incidental de un lector que dedica
muy poco tiempo a esta actividad. Normalmente el usuario de las redes sociales busca
entretenimiento fugaz, mientras que aquellos usuarios que acceden directamente a la
pagina web principal de un medio buscan otro tipo de experiencias con una intencion
muy clara: informarse. Los usuarios que disponen de poco tiempo pueden acceder a un
medio de comunicacion para echarle un vistazo a los titulares del dia, los internautas
saben que si se quieren informar rapido no deberian entrar en Facebook, ya que ahi

seguramente van a perder mucho mas tiempo.

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De
qué otras formas de financiacion disponen los medios?

El Branded Content y la publicidad nativa de contenido mas elaborado son buenos
métodos de financiacidon para los medios. Ademas, se podrian conseguir ingresos a
través de otro tipo de clientes o incluso se podrian prestar otra clase de servicios como,
por ejemplo, gestion de eventos, servicios de consultoria o marketing. Las suscripciones
digitales son igualmente una buena forma de financiarse, y si una marca periodistica
determinada ha cuidado su relacion con los clientes y ha sabido ofrecer un producto de
calidad y satisfacer las necesidades informativas de los usuarios, entonces ellos estardn

dispuestos a pagar por el trabajo que realiza dicha marca.

11. ;Estan los lectores espafioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?
Hay un estudio de la Universidad de Navarra que muestra que un 10% de los internautas
espafioles estan dispuestos a pagar por suscripciones digitales. De todas formas, hay que

tener en cuenta que los medios de comunicacion nunca han sido masivos, la prensa y los
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medios impresos siempre han ofrecido un producto de nicho. La lectura de prensa nunca
ha sido algo universal. Espafia forma parte del grupo de paises en los que nunca ha
habido una gran penetracion de la prensa en la sociedad. Teniendo en cuenta estas
circunstancias, el hecho de que solamente un 10% esté dispuesto a pagar por

informacion en internet no estd mal.

12. ;De qué herramientas de analisis de audiencias y de comportamiento disponen
los medios?

Hay una aplicacion de Google llamada Chartbeat que utilizan muchos medios. Hay
otros medios como, por ejemplo, The Washington Post o The New York Times que han
disefiado sus propias aplicaciones y se han especializado en disefio de software. Eso es
interesante porque las empresas periodisticas se van transformando poco a poco en
empresas capaces de crear software, lo que les permite ofrecer y vender otro producto
ademas de la informacion. Recurrir a la tecnologia para ofrecer un producto periodistico

mejor me parece una estrategia fundamental.

13. ;Tienen los contenidos en profundidad cabida en internet?

Si, los internautas también dedican tiempo a largos formatos.

Rosa Jiménez, Corresponsal de El Pais en Silicon Valley (Fecha de la entrevista:

16/07/2018)

1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;como de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

Diria que siete. Las redes sociales juegan un gran papel como herramientas de
distribucion de material informativo y han generado nuevos lenguajes. Para buscar y
contrastar fuentes las plataformas sociales han resultado ser una herramienta muy util
también. La creacion de comunidades de usuarios es algo que igualmente han
posibilitado las redes. Por otro lado, creo que los medios de comunicacion tradicionales
se han estado quejando mucho de las redes sociales, como si las redes fueran las

culpables de que los medios ya no puedan elaborar tanta informacion de calidad como
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antes. Eso me parece un error. Los medios tienen que ser mas independientes y dejar de
esperar a que las redes les resuelvan los problemas. La elaboracion de contenido de

calidad no debe depender de las redes sociales.

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?

Las redes sociales han modificado algunos hébitos y han creado otros nuevos. También
han obligado a los periodistas a ser mas agiles a la hora de publicar informacion, los
periodistas han tenido que cambiar ciertas rutinas redaccionales como consecuencia de
esa influencia. Por otra parte, las empresas periodisticas quizas estan recurriendo
demasiado al clickbait. Por culpa de esa competitividad que hay entre los medios de

comunicacion por llamar la atencion del publico se han sacrificado ciertos estandares de

calidad.

3. (Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y
el contenido que se publica en la pagina web principal?

Las empresas periodisticas se han dado cuenta de que el publico de las redes sociales es
un publico diferente, un publico que no tiene nada que ver con los lectores que acceden
directamente a la pagina web de un medio. Por lo general, los medios difunden
contenidos mas efimeros en las redes, mientras que en sus paginas principales se centran

en ofrecer una vision amplia del mundo y de la actualidad.

4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido
mas ligero y entretenido?

Depende del medio o el formato. Creo que hay medios que han nacido como
consecuencia de las redes sociales y que, por lo tanto, difunden mas contenido viral.
Hay otros medios que ya estaban y que se han ido adaptando al estilo y al lenguaje de

las plataformas, pero que también han querido mantenerse fieles a su audiencia.
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5. (Ha perjudicado la difusion masiva de noticias falsas en las redes sociales a la
poca confianza de la que gozan los medios?
Creo que no soy la persona adecuada para responder a esa pregunta. No tengo una

opinion suficientemente formada como para dar una respuesta fundamentada.

6. ;Son los medios responsables de la difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales?

Los medios de comunicacion tradicionales no son los autores de las noticias falsas. Es
posible que les estén faltando recursos a la hora de contrastar informacion y evitar que
una noticia falsa se difunda todavia mas. Una de las grandes ventajas de internet es que
cualquiera puede crear su propio medio y publicar informacidén. Lo malo es que a la
gente muchas veces le falta capacidad para discernir entre lo que es real y lo que no lo

€S.

7. ¢Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la
red social?

Creo que Facebook esta trabajando en ello, la empresa dispone incluso de un equipo
dedicado a solucionar el problema de las noticias falsas. Lo que estd fallando es la
propia regulacion sobre los contenidos que se publican y los contenidos que se
suprimen. Facebook no es la fabrica de noticias falsas. Quizds la responsabilidad la
tiene mas bien la propia sociedad, que deberia saber distinguir entre noticias falsas y

noticias reales.

8. {Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

Las marcas periodisticas en las redes sociales no son poderosas, y si quieren conseguir
visibilidad deben pagar a la plataforma para que un contenido determinado sea visto por
un numero concreto de usuarios. Facebook, por ejemplo, da mas prioridad a las
interacciones y a los contenidos de los propios usuarios, las marcas estan en un segundo

plano y tienen consecuentemente poca visibilidad, a no ser que paguen para mejorarla.
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Lo injusto seria que los medios tuviesen mas visibilidad en las redes que otras empresas

o personas simplemente por ser medios.

9. ;(Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad
economica que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?

No estoy muy segura.

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De
qué otras formas de financiacion disponen los medios?

Creo que los medios necesitan reinventar los modelos de suscripcion y la relacion que
tienen con los usuarios. También podria tener sentido hacer hincapié en la gestion de
eventos. En el fondo se trata de volver a tener un vinculo muy fuerte con la audiencia,

se trata de fidelizar a los clientes.

11. ;Estan los lectores espafioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?

No estoy segura, ya que llevo cuatro afios viviendo en Estados Unidos. En Estados
Unidos las suscripciones son entendidas como una forma de apoyar al periodismo local,
permiten al lector formar parte de una comunidad. También es cierto que en Estados

Unidos el poder adquisitivo es mayor.
12. ;De qué herramientas de analisis de audiencias y de comportamiento disponen
los medios?

No lo sé.

13. ;Tienen los contenidos en profundidad cabida en internet?

Por supuesto.

José Manuel Noguera, Profesor del Grado en Periodismo de la Universidad Catolica

San Antonio de Murcia (Fecha de la entrevista: 18/07/2018)
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1. En una escala del uno al diez, si uno significa ‘nada’ y diez ‘mucho’, ;como de
importantes son las redes sociales para los medios de comunicacion?

Un ocho o un nueve, ya que no quiero darles a las redes una importancia altisima con un
diez. Teniendo en cuenta que el consumo de contenidos esta tan determinado por la
recomendacion social, por lo que nuestros contactos consumen y por los algoritmos de
las redes sociales, seria casi suicida que un medio de comunicacién no disefiara una
estrategia fuerte en las plataformas sociales. El consumo de contenido informativo se ha
convertido en algo casi accidental: muchos jovenes se encuentran por casualidad con
noticias en las redes sociales cuando estaban buscando otra cosa. Las noticias ya no
tienen un papel central, si es que alguna vez lo tuvieron. El material informativo forma
parte de los muchos flujos de comunicacion presentes en las redes, y la informacion ha

quedado relegada a un segundo plano.

2. (Han influido redes sociales como Facebook en la manera de informar de las
empresas periodisticas?

La influencia es mas negativa que positiva. Una de las consecuencias de esa influencia
es el clickbait, una técnica que consiste en que las redacciones escriben titulares que
prometen mucho mas de lo que ofrecen en realidad, y con los que los medios esperan
captar clics. Los medios se han aduefiado de los aspectos negativos de las redes, pero no
se han fijado en los aspectos positivos de las mismas. Los medios también han
adquirido el vicio de querer contar las cosas los primeros, a pesar de que ahora la batalla
por la ultima hora esta totalmente perdida y nadie se acuerda de quién lo contd primero.
El valor de la exclusiva se ha diluido muchisimo. En resumen se podria decir que los

efectos negativos son mas visibles que los positivos.

3. (Existen diferencias entre el contenido informativo que se difunde en las redes y
el contenido que se publica en la pagina web principal?

Hay contenidos que circulan muy bien en redes sociales. Las plataformas sociales
prolongan el ciclo vital de una noticia. En cambio, hay otros articulos que funcionan
mejor en la pagina principal de un medio. No creo que se deba hablar de contenidos

diferentes, diria mas bien que los contenidos se adaptan a cada canal.

86



4. ;Buscan los medios la viralidad en las redes sociales a través de un contenido
mas ligero y entretenido?

Eso es quizas lo que hacen algunos medios. Lo interesante seria conseguir viralidad para
las noticias mas serias, para las noticias de mas calado. Habria que conseguir que temas
politicos y econdémicos se convirtieran en virales. Los medios tienen que monitorizar
mas y mejor el comportamiento de la audiencia y ver como comparten y, sobre todo,
qué comparten los usuarios en las redes para desarrollar una estrategia fuerte en las

plataformas. Asi podrian aplicar esa viralidad a las noticias mas serias.

5. (Ha perjudicado la difusion masiva de noticias falsas en las redes sociales a la
poca confianza de la que gozan los medios?

Probablemente. En un entorno en el que comunican al mismo tiempo medios de
comunicacion oficiales, periodistas, aficionados, cuentas andnimas y cuentas
institucionales, no se les deberia exigir la misma responsabilidad a medios como E! Pais
0 El Mundo y a un vecino o a un amigo que utiliza su cuenta de Twitter para lo que
quiera. Evidentemente, la responsabilidad es mayor para los medios y para los politicos.
Por suerte, a dia de hoy también tenemos medios y cuentas que se han especializado en
la verificacion de informacion. El problema es que en internet la autoria de la
informacion se diluye, lo que puede perjudicar a la confianza que se les otorga a los

medios.

6. ;Son los medios responsables de la difusion de noticias falsas en las plataformas
sociales?

Si, en ese escenario de lucha por la ultima hora y por ser los primeros que he
mencionado antes se cuela mas facilmente alguna noticia falsa. Lo malo es que los
rumores producidos por cuentas andnimas a veces son retuiteados por periodistas de
medios oficiales, y al final esos rumores, que muchas veces son completamente falsos,
acaban siendo publicados en la portada de un periddico impreso. Eso es lo que le paso al
Diario Informacion, que publico en portada una noticia acerca de la muerte de un
aficionado del club de futbol de Elche, una mentira que se extendid en las redes sociales

y que acabaron creyéndose los periodistas de dicho periddico.
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La responsabilidad la tienen los medios porque los medios tienen mucha mas
credibilidad que una cuenta anénima. No tengo motivos para creer en lo que dice una
cuenta anonima, pero cuando veo un tuit de un periodista, entonces doy por sentado que

el periodista ha contrastado la informacion antes de publicarla.

7. ¢Qué puede hacer Facebook para reducir la distribucion de noticias falsas en la
red social?

Facebook sabe que mucha gente se informa a través de dicha red social, ya que lo
primero que hacen muchos usuarios al acceder a internet es precisamente entrar en
Facebook. Creo que Facebook tiene que mejorar los algoritmos, pero también necesita a
personas que aporten su criterio periodistico para evaluar los contenidos. Sin esos
periodistas no hay nada que hacer. Facebook tiene que aprender a analizar los

contenidos que le llegan de diferentes empresas periodisticas.

8. {Qué pueden hacer los medios para conseguir mas visibilidad en las redes y mas
lealtad por parte de los usuarios?

El consumo esta ahora determinado por la recomendacion social, como he dicho antes.
Confiamos mas en la persona que comparte una noticia en las redes que en la propia
empresa periodistica que ha elaborado la informacién. Construir comunidad siempre ha
sido complicado, que una marca periodistica obtenga usuarios fieles que participan e
interaccionan con la empresa es muy dificil.

Diria que, por desgracia, el hecho de que un lector sea fiel a un medio depende mucho
de la ideologia u orientacion politica de dicho medio. Parece que medios céntricos
ideoldgicamente hablando tienen mayor facilidad para atraer y fidelizar a lectores que
medios mas radicales. Cada usuario se lo tienen que ganar los medios, ya que la
infidelidad esté a un clic de distancia.

Hay algunos medios como eldiario.es que a través de sus campafias quieren fomentar el
orgullo de pertenencia al medio. Creo que eso es lo correcto: hay que fomentar el
sentimiento de pertenencia a un medio y a una determinada forma de hacer periodismo.
En Espafia es cierto que la cultura de pagar por contenidos informativos no esta tan

arraigada, no nos cuesta pagar por Netflix, pero nos cuesta un mundo pagar por un
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diario. Los usuarios fieles son también importantes porque pueden mejorar la visibilidad

de la marca cuando comparten contenido.

9. ;(Qué nivel de satisfaccion tienen los medios con respecto a la rentabilidad
economica que obtienen de la distribucion de material informativo en las redes?

Creo que obtienen poca rentabilidad econdémica, diria que todo el trabajo en redes
sociales lo hacen mas bien para mostrar una buena imagen de la marca a los usuarios.
Creo que la unica practica que llevan a cabo los medios espafoles para medir la
rentabilidad econdémica es comprobar el volumen de trafico que reciben de cada
plataforma. Las redes sociales son para los medios un buen espacio para experimentar.
Imagen de marca y experimentacion: esas son las dos ventajas que los medios

aprovechan de las redes.

10. Facebook y Google han monopolizado el mercado de la publicidad digital. ;De
qué otras formas de financiacion disponen los medios?

El Branded Content o periodismo para las marcas es una buena oportunidad para los
medios. Eso es contenido financiado por una marca, un contenido que no minusvalora la
objetividad de una empresa periodistica. Los medios también podrian ampliar sus
habilidades y convertirse en agencias de comunicacion. El Confidencial es un ejemplo

de esto, ya que también ofrece servicios como agencia de comunicacion.

11. ;Estan los lectores espafioles dispuestos a pagar por suscripciones digitales?

Solamente pagaran si tienen ese sentimiento de pertenencia del que hablaba antes y si
consideran que pagan por informacion de calidad. También se paga por la opinion bien
fundamentada de expertos, la gente no va a pagar por obtener informacion superficial
que cuenta la actualidad y poco mas. La informacién como mercancia ya no tiene valor.
Los medios tienen que convencer a los usuarios de que no pagan por informacion, sino

por un servicio.
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12. ;De qué herramientas de analisis de audiencias y de comportamiento disponen

los medios?

Hay tantas que me pierdo. No sabria decir. Como profesor universitario yo me he

centrado en analizar las estadisticas nativas de Twitter y Facebook.

13. ;Tienen los contenidos en profundidad cabida en internet?

El contenido de calidad va a tener siempre cabida, creo que ya nadie dice eso de que en

la pantalla no se lee.
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