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Seminario ‘Huella digital éservidumbre o servicio?

Tratamiento y gestion de datos en los medios de comunicacion

(Sintesis de la sesion del 21 de mayo de 2020)

El pasado 21 de mayo se ha celebrado la cuarta sesién del Seminario Permanente La Huella Digital:
éservidumbre o servicio?. Esta vez el tema central ha sido el de las cuestiones éticas en el tratamiento y
explotacién de datos en el sector de la comunicacion.

La sesién se ha desarrollado por videoconferencia. El tema ha sido presentado por Juan Benavides,
Catedratico de Comunicacién de la Universidad Complutense de Madrid y presidente del Foro de
Comunicacion, seguido de los comentarios de Alberto Artero, Director General del periddico digital El
Confidencial.

Los nuevos formatos y preocupaciones de la comunicacion

Internet ha supuesto un cambio paradigmatico en la estructura social. Dentro de este nuevo esquema, se
continda produciendo un cambio estructural en la realidad de los medios de comunicacién con el paso del
soporte digital al dispositivo movil, que hoy supone por ejemplo un 85% de los accesos diarios a un medio
como El Confidencial. En esta nueva situacidn, sin embargo, se puede considerar que sigue vigente la
distincién entre medios convencionales (o controlados) como son radio, televisidn, prensa y cine, incluidos
en edicién digital, y medios no convencionales (o estimados), es decir esencialmente las redes sociales y
otras publicaciones espontaneas y no controladas, derivadas del uso de internet y la digitalizacién. Entre los
medios convencionales se ha producido una fuerte concentracion empresarial (el “duopolio” televisivo) y
muchos medios tienen una marcada “linea editorial”, aunque también siguen trabajando buen nimero de
medios convencionales independientes. Entre los no convencionales rige la influencia decisiva de las
grandes empresas “big tech”. Los medios convencionales son productores de contenidos, los no
convencionales son esencialmente distribuidores (aunque no siempre), y, a menudo no sujetos a la
necesaria y obligada responsabilidad que debe asumir la informacion.

El esquema actual de los medios de comunicacidén presenta tres principales areas de incertidumbre. La
primera es la fragmentacidon e inmediatez en los medios que se derivan del desarrollo de la tecnologia
digital y la multiplicaciéon de formatos y herramientas. Este cambio tiene su principal efecto en el nuevo
papel del usuario, que determina cada vez mas al medio cuando elige lo que quiere ver o leer, en
consonancia con su opinidn, mientras por otro lado al ‘clicar’ proporciona datos de los que se podrdn sacar
los patrones de comportamiento del consumidor.

La segunda area de incertidumbre tiene que ver con los contenidos, con la calidad de la informacién que
los medios construyen y difunden, asi como con el lenguaje que utilizan. Se observa una considerable
proliferacién de contenidos que deriva en saturacidén y una tendencia a la pérdida de calidad, hasta llegar al
fendmeno de las “fake news”.

La tercera area de incertidumbre, que puede denominarse empresa y propdsito, se refiere al modelo del
negocio publicitario, a una cierta reduccién del papel tradicional de las agencias (desintermediacién) y al
nuevo papel de determinados anunciantes que, preocupados por su propia reputacion, ejercen influencia
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en los contenidos al no querer asociarse a programas que puedan perjudicar su credibilidad. Las empresas
buscan cada vez mas anunciarse en medios que les posicionen en términos de valor. En este contexto, los
medios de comunicacién convencionales podrian ganar en legitimidad frente a las redes sociales.

La credibilidad puede ser un escudo para los medios que, a diferencia de las redes sociales, tienen un
sistema de produccion de contenidos que se desarrolla por profesionales del sector. Asi, problemas como
las “fake news” no deberian surgir en los medios gestionados por periodistas y profesionales de la
comunicacion. De ahi que la formaciéon de los periodistas sea primordial. Un ejemplo de esto es la
problematica en términos de informacién que ha traido la pandemia actual: a lo largo de la crisis se ha
difundido informacidn falsa sobre aspectos politicos, sociales y cientificos respecto a Covid-19. La gestion
de esta situacién se ha presentado como un gran reto para los gobiernos. En el caos informativo de la crisis
sanitaria, los medios de comunicacidon profesionales se han ido posicionando como fuentes fiables en
muchos aspectos (aunque no en todos), frente a la informacion difundida por redes sociales.

La batalla por el usuario

El tratamiento de datos en los medios cumple un papel protagonista en su actividad comercial, donde va
sustituyendo el método tradicional del muestreo. Mas que de “big data” (o sea la explotacion a alta
velocidad de “lagos” de datos no estructurados), se trata de gestidn mdas o menos avanzada de los datos de
usuarios que tienen a su disposicion. Esta funcidn persigue la gestién y el conocimiento de la audiencia, e
influye también en la construccién y posicionamiento de la informacién. En esta linea, los datos cumplen
una funcién principalmente financiero en la medida en que sirven de ayuda para la gestion. La gestion de
los datos tiene una direccion muy alineada hacia el marketing y brinda la posibilidad de profundizar en el
conocimiento del usuario: quién lee, o quién ve el contenido, qué impacto tiene en él o en ella la
informacidén enviada, qué intereses tiene y cuanto le gusta lo que el medio le ofrece, todo ello relacionado
con otros parametros de localizacion, edad, profesiéon, etc. Se va construyendo entre los medios y las
empresas especializadas en el tratamiento de datos (“big tech”) un intercambio de interés reciproco: yo te
doy datos, tu me das patrones o tendencias.

Los nuevos modelos de negocio en los medios buscan abordar los retos de la transformacién mévil, que va
mas alla de la digitalizacién. En este esquema, aparece la denominada “economia de atencion” en la que se
busca seducir y retener al usuario. La transformacidn hacia lo mévil implica que los medios compiten por la
atencion de un usuario cuya lectura es interrumpida constantemente por mensajes via WhatsApp, llamadas
telefénicas y diversas notificaciones de multiples aplicaciones. Para posicionarse en la batalla movil, los
medios quieren conocer al usuario, con la intencién de crear engagement. Para conseguir la fidelizacién de
los usuarios, se acude a las empresas especializadas en la recoleccidn y el andlisis de datos.

Dentro de la nueva realidad de los medios de comunicacién, hay quien opina que, aunque el uso de los Big
Data responda a una necesidad comercial, la complejidad y el cambio de estas nuevas herramientas puede
no afectar a la esencia del sector. A pesar de todos los cambios, los medios siguen viéndose como el
“cuarto poder”, con su funcidn de denuncia responsable y de comentario valorativo encomendada al
trabajo de periodistas capacitados. La comprension del contraste entre lo circunstancial (competencia por
usuarios) y lo esencial (la misién del periodismo) puede ser el valor diferencial de unos medios
profesionales que producen contenidos, frente a otros medios de informaciéon que son esencialmente
distribuidores, como las redes sociales. Silos medios de comunicacion controlan el uso de las herramientas
de andlisis de datos y no abandonan su esencia para sobrevivir, esto a la postre podria reforzar una
legitimidad que se traduciria en la confianza de la sociedad. Pero ello supondria una maduracién en los
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usuarios; no deja de ser paraddjico que los lectores estén dispuestos a ceder “gratuitamente” informacion
a las empresas “big tech” y se resistan a dar estos mismos datos en forma de identificacidon o suscripcion
directa al medio.

“Cuarto” y “quinto” poder

En la comprensién de la esencia del periodismo como “cuarto poder” se amolda la oferta de informacién
no solo en funcién de qué es lo que mas vende, sino segun los principios profesionales de servicio del
propio medio. Frente a ello, las redes sociales y las empresas de tratamiento de datos se perfilan como
nuevos intermediarios y como “quinto poder”, que no reconoce los valores fundamentales de los
profesionales de la comunicacién. A diferencia de las redes sociales, los medios no tienen una funcién de
entretenimiento, sino de informacion y de comentario. Siguiendo esta linea, si la portada de los periddicos
responde Unicamente a criterios comerciales, a la batalla por el clic, esto podria derivar en una crisis de
legitimidad que termine por acabar con el valor diferencial del medio en cuestion. Es decir que el debate no
estd en si la oferta debe amoldarse o no para conseguir la atencién del usuario, sino en qué moldes se
utilizan en la busqueda del engagement. No es lo mismo que el medio oferte informacién en funcion de los
intereses tematicos de un lector — lo que puede ser razonable — a que segmente por supuestos intereses
ideoldgicos, lo que puede derivar en una manipulacién indebida.

De la deontologia a la ética de la comunicacion

La aplicacidn de las nuevas herramientas de analisis de datos en los medios de comunicacidn abre un
escenario ético en el que las obligaciones morales tienen que ir mas alld de la sostenibilidad financiera de
los modelos de negocio. Las preocupaciones éticas que surgen acerca del uso y tratamiento de datos han
sido asumidas por otros sectores, pero los medios de comunicacién aun no se han pronunciado
publicamente al respecto, no mas alla de los “libros de estilo” o de algunos cddigos éticos que tampoco van
mas alld. Estas normas se quedan en los limites de los principios deontoldgicos tradicionales, que no son
suficientes para abordar adecuadamente las problematicas que surgen en la practica actual de los medios y
no suponen un marco ético con el que los periodistas y todas las partes interesadas puedan basarse al
realizar su trabajo en el entorno digital. Por ejemplo, con o sin pandemia, con o sin transformacidn digital,
no se puede olvidar la dura realidad econdmica y social, tanto la cercana como la de lejos, donde muchos
problemas son “invisibles” si no se les presta una atencién éticamente motivada. En este sentido es
primordial identificar los sujetos éticos y el rol que juega cada uno en el nuevo escenario de la gestidén de
los datos en los medios y elaborar unas lineas que redefinan las garantias de calidad de contenido,
independencia politica y comercial, y respeto de la privacidad en el contexto actual. Es decir que hace falta
reelaborar el pensamiento sobre la responsabilidad de todas las partes: usuarios, periodistas, anunciantes,
empresarios y grandes grupos de comunicacion, sin descuidar todo lo referido a las “big tech”.

Parece claro que el tratamiento de datos para conocer al lector es beneficioso para los medios. Adecuar la
oferta a la realidad de los interesados no tiene por qué traer per se ningln problema ético para los
periodistas, la clave es que la gestion de datos se haga de manera subsidiaria y no principal. Si el negocio no
es subsidiario al producto, éste terminara siendo sélo un negocio. Por otro lado, el uso de los datos puede
ser clave para enfocar las tres batallas pendientes en la actualidad de los medios: la de la audiencia, la del
modelo de influencia y la de la sostenibilidad econémica.
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