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El libro Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de
casos de éxito en los medios piiblicos europeos estd inte-
grado en la coleccién «Periodistica» de Comunicacién
Social Ediciones y Publicaciones.

Los Medios de Servicio Pablico intentan ser relevantes para los
ciudadanos, en medio de una tormenta perfecta contra ellos en
la que se cuestionan su financiacién, su independencia edito-
rial, su papel en la sociedad y su existencia en si misma.
Innovar en innovacién televisiva aborda un rastreo sobre la ac-
tividad de las principales radiotelevisiones publicas de Euro-
pa para extraer un listado de casos de éxito de innovacién en
informativos que han sido posteriormente analizados por un
amplio grupo de expertos académicos.

La construccién de una obra de estas caracteristicas permite
extraer una radiografia del estado actual de la innovacién en
los contenidos informativos, listando y analizando proyectos
que renuevan tanto los procesos de produccién de noticias, de
distribucién, como los formatos, equipos de trabajo, objetivos,
y publicos destinatarios. Se analizan los canales empleados para
alcanzar a las audiencias, el cédigo comunicativo empleado, las
narrativas establecidas, y los elementos que convergen en una
comunicacién fluida, multiplataforma, liquida y multisoporte.
29 autores de 14 centros universitarios e investigadores des-
granan en este libro iniciativas de innovacién desarrolladas por
los Medios de Servicio Publico europeos, con especial énfasis
en el 4mbito informativo; analizan a la vez que ponen tareas
a los medios: colocar a los usuarios en el centro, adoptar una
mentalidad digital de productos y servicios, implementar un
liderazgo efectivo y transformacional y armar una estrategia
basada en datos.
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11.

Proyecto de personalizacién de noticias
a partir de la neurocomunicacién.

ARD-BR Data Driven Publishing

Almudena Barrientos-Bdez
Universidad Complutense de Madrid
David Caldevilla-Dominguez
Universidad Complutense de Madrid
Marc Pallarés

Universitat Jaume [

Los medios puablicos de todo tipo y la sociedad a la que sir-
ven precisan de la capacidad de crear y retener una reserva de
sincero respeto popular por su labor. Una reserva que sélo pue-
de basarse en la buena praxis de dicha labor, pero que también
y de forma muy notoria va a depender del modo en que se
aplique la nueva tecnologia de la informacién a la satisfaccién
de las necesidades colectivas a las que deben atender. Entre
estas necesidades, se cuenta la de servir de ejemplo de cara a
las practicas sesgadas e interesadas que puedan producirse en
el manejo privado y lucrativamente animado de otros actores
incontrolados que, si bien los actuales y altos estdndares de
libertad de expresion demandan que existan, se espera igual-
mente que se les imponga un grado de ética social, econémica
y laboral marcado por éstos.

Alcanzar los objetivos supondrd el dominio y la implemen-
tacién de la neurocomunicacién, a fin de ejercer una comuni-
cacién tanto eficaz como no intrusiva en las libertades del ciu-
dadano. Esto es asi, dado que los medios propiedad del Estado
son los tinicos cuyas cartas de propdsito aceptan holgadamente
la tarea de encontrar el modo de que estas nuevas técnicas de
gestién de la comunicacion sirvan al interés general por enci-

179



ISBN: 978-84-17600-96-9
Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de casos de éxito en los medios piiblicos europeos
Coleccién: Periodistica, 107

ma del particular y econémico de los actores medidticos, em-
presariales o politicos.

El origen de la neurocomunicacién podemos encontrarlo en
1881 (Ciprian-Marcel ez al., 2009: 804) cuando el cientifico
italiano Angelo Mosso llevé a cabo un experimento en el que
se percat6 de que el pulso de los sujetos a quienes realizaba una
prueba se presentaba diferente en funcién de la fase cerebral
en la que se encontraban. Un pulso que se vefa modificado
por el tipo e intensidad de las emociones que dichos sujetos
sentfan en ese momento: cambiando su flujo sanguineo, y el
modo en que éste alcanzaba diversas dreas del cuerpo. Lo que
tenfa el efecto adicional de acelerar o enlentecer dichas pulsa-
ciones dependiendo de tal variable. Por tltimo, observé que
estos efectos eran reproducibles, estableciendo una relacién de
causa-efecto entre algunas emociones y sus consecuencias en el
riego y el pulso (Ardanza-Ruiz; Lavin, 2021).

El objeto de la neurocomunicacién es el de estudiar las re-
acciones de los publicos —ya sean individuales, comerciales
o artisticos— a los diversos estimulos a los que se les somete.
Obteniendo informacién que puede emplearse en la elabora-
cién de modelos de comunicacién éptimos para la micro y
macro gestién de audiencias. Ofreciendo a partir de esos da-
tos, aplicaciones orientadas a una supervisién mds detallada
y optimizada en sentido micro-macro management de dichos
publicos, apuntadas a incrementar el nivel de satisfaccién de
éstos respecto al mensaje que se le transmite o el producto
que se le ofrece. Para tal fin, la neurocomunicacion se sirve de
herramientas y principios multidisciplinares: desde encefalo-
gramas o perfiles psicoldgicos, hasta estadisticas y las modernas
técnicas de eyetracking como ventana al cerebro para determi-
nar qué zonas son activadas por qué estimulos y con qué in-
tensidad, tratando de establecer patrones sociales y biolégicos

de reacciones a unos estimulos cuidadosamente clasificados
(Cerd4 Sudrez; Cristéfol Rodriguez, 2022).

180 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 21 (2023)
ISSN: 2660-4213



A. Barrientos-Béez; D. Caldevilla-Dominguez; M. Pallarés
Proyecto de personalizacion de noticias a partir de la neurocomunicacién. ARD-BR Data Driven Publishing
https://doi.org/10.52495/c11.emcs.21.p107

Periodismo piiblico para hoy

Los medios de comunicacién publicos son una parte vital
de la infraestructura medidtica de cualquier sociedad demo-
critica. En esencia, se trata de medios de comunicacién que
tienen la misién de servir al interés publico y no a intereses
privados o comerciales. La importancia de los medios de co-
municacién puablicos radica en su capacidad para ofrecer una
cobertura imparcial y equilibrada de los asuntos publicos, sin
estar condicionados por intereses comerciales o politicos. Estos
medios tienen la tarea de proporcionar informacién objetiva y
confiable, asi como de fomentar el debate publico y la partici-
pacién ciudadana en los asuntos de la sociedad.

Para Barrientos-Bdez ez al. (2021) ha quedado manifiesta-
mente claro el modo en que los nuevos modos de comuni-
cacién han promovido el viciado de la atmdsfera en Internet,
llevando incluso a cierta desidia respecto a la informacién ob-
jetiva y comprobable. Un enrarecimiento en el que han jugado
un importante papel las redes sociales y los medios digitales
basados en las nuevas tecnologias para desempenar sus funcio-
nes y para comunicarse con sus audiencias.

El uso apropiado y extendido de estas tecnologias supone
ya una incursion en la neurocomunicacién, en el sentido de
que su empleo en la interfaz con el ciudadano ejerce un grado
de atraccién sobre el publico joven; asi como en el de la im-
portancia para esta nueva generacion de la interactividad total
como valor a la hora de apreciar una interaccién con un medio,
servicio o estimulo (Castillo-Prada, 2022) en un contexto en el
que hace tiempo que las tecnologfas capaces de proporcionar
relacién directa son un factor de relevancia comprobada en el
proceso de creacién de confianza con los publicos (Barrien-
tos-Bdez; Caldevilla-Dominguez, 2023).

En buena medida, la actuacién neurocomunicacional que
caracteriza al nuevo entorno de comunicacién es reducir cada
vez mds la cantidad de esfuerzo consciente necesario para man-
tener la atencién y comprensién del material presentado. Esto
es lo que siempre han hecho, por ejemplo, los programas de
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info-entretenimiento y crénica social descritos por Merca-
do-Sdez (2020). Estos formatos facilitan la asimilacién de la
informacién al liberar al espectador de la necesidad de ejecutar
proceso de transformacién alguno sobre el mensaje que se le
transmite.

La muerte de la objetividad

Muy vinculado a los medios audiovisuales, y también fuer-
temente relacionado con la explosién desinformativa estd el
llamado «periodismo emocional» derivado del cldsico trabajo
periodistico de interés humano, pero elevindolo a la enésima
potencia. En silencio, el primigenio impulso periodistico de
ofrecer el dato desnudo, si acaso interpretado cuando ello pu-
diera suponer una ayuda para el espectador, ha ido muriendo.
Siendo reemplazado por el especticulo como tnico factor. En
este sentido, los grandes medios ya llevan tiempo aplicando el
que hemos citado como principal y mds antiguo principio de
la neurocomunicacién: apelar a las emociones del espectador
para mantenerlo pegado a la pantalla. Sin embargo, es algo que
se ha hecho a costa de la objetividad del relato, cuando no ya
directamente de su interés periodistico. Las llamadas historias
de interés humano siempre han sido un componente del pe-
riodismo moderno, pero se trataba de un complemento a la
informacién objetiva: un modo de que las estadisticas de des-
empleo, bombardeos o desplazamientos mostrasen su rostro
mds humano entre las cifras de nimeros.

Hoy asistimos al fenémeno en el que el «interés de la perso-
na» se ha apoderado de la escaleta televisiva y medidtica, pa-
sando a convertirse en «interés emocional». Los ntimeros y los
datos objetivos se juzgan frios y no significativos de lo que
«realmente» estd pasando: el dolor, la tragedia, la euforia cuan-
do... los comentaristas deportivos muestran sus preferencias
conocidas por uno u otro equipo, etc. La guerra de Ucrania se
cubre con excepcional hincapié en las historias humanas de ci-
viles y combatientes, con esfuerzos independientes TIC como
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liveumap dejados al esfuerzo de relatar —con Twitter o Tele-
gram como fuentes— los avances, escaramuzas, declaraciones
de politicos locales, composicién y procedencia del material,
los combatientes y otras informaciones que habrian supuesto
el corazdén de la informacién periodistica sobre un conflicto
hace unos afos.

El buen uso de la comunicacion emocional

Si bien hablamos de consecuencias no deseadas, lo que es
innegable es que la apelacién a las emociones es eficaz en la
captacién y retencién de informacién y espectadores. Ademads
de constituir una cara legitima de la noticia, que pone el foco
en las consecuencias humanas de los hechos objetivos.

No obstante, ha de existir una forma mds adecuada, ya que
hablamos de formas distintas de comunicacidn si elegimos en-
tre mostrar el rostro humano de la noticia con consecuencias
a pie de calle y retratos del modo en que el hecho noticioso
modifica la vida cotidiana; o modificar y editar la narracién
de los hechos y principalmente de sus consecuencias a fin de
satisfacer un sesgo de confirmacién en segmentos de publico
que quedan asi asegurados como audiencia cautiva del medio
cuya informacién coincide con sus cosmovisiones. Es necesa-
rio que la verdad exista y esté al menos parcialmente consen-
suada en el discurso de los medios. De lo contrario, si bien se
genera debate en la sociedad, éste pasa a ser un debate artificial
que no aborda las cuestiones de fondo, sino que confronta las
interpretaciones irreconciliables basadas en informacién difi-
cilmente comprobable por los individuos.

La cara humana de las historias es atractiva para el especta-
dor porque le da un rostro con el que empatizar. En funcién de
la historia de interés humano (la persona e historia concreta)
que se elija para posar el objetivo de la cdmara, se apelard a un
publico u otro, a unas emociones u otras: no es lo mismo, por
ejemplo, ni se tocan las mismas teclas emocionales entrevis-
tando a un soldado ucraniano y listando sus éxitos en lucha
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desigual, que a su familia que soporta en casa el hambre, el
frio, la incertidumbre y los bombardeos. En el primer caso las
emociones son bastante positivas: la victoria, el éxito, el débil
valiéndose frente al fuerte, mientras que en el segundo caso las
teclas clave son el sacrificio, las penalidades y privaciones, el
desvalimiento y la necesidad mds acuciante de terminar con el
conflicto.

Ademds, estd el problema de que seguir esta tendencia con
total independencia de la verdad lleva a casos como el recien-
temente dirimido en las cortes entre Fox News y la empresa
de contabilizacién de votos Dominion. Que empezé por la
demanda presentada por la segunda ante la primera por su
manipulacién consciente en apoyo de las demenciales afirma-
ciones de Donald Trump sobre el «robo» de las elecciones pre-
sidenciales de 2020.

El periodismo tradicional también ha tenido siempre un
fuerte componente opinativo. Pero bajo el auspicio de estar
razonado en argumentos verdaderos o interpretables, y el de
encontrarse claramente diferenciado de la informacién.

Existen valores muy arraigados en la cultura popular mo-
derna, que apelan a las emociones para impeler a la gente a
no rendirse, defender lo que creen justo o plantar cara a la in-
justicia, pero son valores que, a la hora de aplicarse al mundo
real, casan mal con realidades como la alternancia de poderes
en democracia: si se llevan este tipo de valores a rajatabla,
la aceptacién de la derrota electoral nunca tiene lugar, y la
confrontacién es constante. De igual manera, en un esque-
ma mental que en el pasado ya provocé el cisma arriano, no
existen decisiones judiciales justas: Gnicamente aquellas que
dan o no la razén a las tesis que se apoyan. Demoliendo el
concepto de «cosa juzgada» central al derecho occidental. El
valor del consenso y la autocritica, en suma, desaparecen en
un mar de psicofanatismo medidtico: del mismo modo que
en dictadura, el jefe de estado termina rodeado de aduladores
que sblo repiten lo que el lider quiere oir y, parece que la de-
mocracia estd abogada a la manipulacién de las masas por los
mismos medios.

184 Espejo de Monografias de Comunicacién Social n° 21 (2023)
ISSN: 2660-4213



A. Barrientos-Béez; D. Caldevilla-Dominguez; M. Pallarés
Proyecto de personalizacion de noticias a partir de la neurocomunicacién. ARD-BR Data Driven Publishing
https://doi.org/10.52495/c11.emcs.21.p107

La forma de evitarlo estd, en buena medida, en manos de
los medios publicos, pues su vocacién a diferencia de lo que
sucede con los grandes grupos medidticos, es la del servicio
publico, y no la de aumentar audiencias por las ganancias. Sin
embargo, la respuesta no se puede traducir en no hacer uso
de técnicas neurocomunciacionales o emocionales por la falta
de interés econémico: en ese caso, la prestacion de servicio
se estarfa dando a una minorfa que no se viera atraida por el
empleo de estos recursos en las cadenas privadas y, la solucién
pasaria por la aplicacidén de ésa y otras técnicas al servicio del
interés general.

Bayerischer Rundfunk y su experimentacion con el Data Driven
Publishing

Data Driven Publishing o publicacién basada en datos alude
a la creacién de equipos interdisciplinares de recabado de in-
formacién y gestién de reporteros que pone la tarea informa-
tiva de nuevo en manos de un numeroso grupo de individuos,
empleando los automatismos y TIC asociables al sector para
mejorar el servicio en lugar de abaratar su administracién en
términos de personal.

El Data Driven Publishing se refiere a la prictica de utilizar
datos y andlisis para impulsar la creacién, publicacién y dis-
tribucién de contenido. En otras palabras, es un enfoque que
implica el uso de datos como una herramienta clave para guiar
todo el proceso de creacién y distribucién de contenido.

En este contexto, el andlisis de datos puede incluir la reco-
pilacién y el andlisis de informacién sobre el comportamiento
y las preferencias de la audiencia, el rendimiento histérico de
publicaciones y la identificacién de tendencias en el mercado.
Al utilizar estos datos, las empresas pueden tomar decisiones
mds informadas sobre el contenido que se debe crear y cémo
se debe presentar, distribuir y promocionar.

Ademds, el Data Driven Publishing también puede implicar
el uso de herramientas y tecnologfas avanzadas, como la inte-
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ligencia artificial y el aprendizaje automadtico, para ayudar a
identificar patrones y tendencias en grandes conjuntos de da-
tos. Esto puede mejorar ain mds la capacidad de las empresas
para comprender a su audiencia y crear contenido relevante y
efectivo.

Sirviéndose de la prevalencia de estas TIC como medio de
difusién y relacién con la audiencia, estos equipos multidis-
ciplinares reemplazarfan efectivamente a los viciados consejos
editoriales tradicionales, decidiendo, mds que titulares, etique-
tas de busqueda y geolocalizacién que permitieran desarrollar
una experiencia de informacién altamente personalizada para
el usuario en funcién de sus bisquedas, intereses, idiosincrasia
y localizacién geografica.

La cadena bdvara «Bayerischer Rundfunk» parte de la red
federal ARD (Arbeitsgemeinschaft der offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten der Bundesrepublik Deutschland, o Con-
sorcio de Retransmisiones de las instituciones legislativas de
la Repiblica Parlamentaria Alemana) lleva tiempo experimen-
tando con este formato, que le permite aprovechar una extensa
red de reporteros por toda la geografia del Land, con equipos
de coordinacién con periodistas, desarrolladores de softwares,
expertos en Inteligencia Artificial, en aprendizaje-mdquina, y
disefiadores de producto. BR lleva ocho afios experimentan-
do con este concepto, viniendo de su experiencia previa en
el periodismo de datos. Experiencia que se ha trasladado a la
realizacién de piezas de investigacién en responsabilidad del
algoritmo y en denuncias de ciberdelitos.

La incorporacién de la Inteligencia Artificial y especialidades
en automatizacién a los equipos en 2020 produjeron textos
automatizados, informes grificos y pddcasts con reportes de
noticias e investigaciones conjuntas que aprovechan la recopi-
lacién de datos estadisticos y el aprendizaje-mdquina para su
confeccién. La insercidn de estos equipos multidisciplinares en
las estructuras informativas existentes es parte del problema a
solucionar y de la razén para tan prolongada experimentacidn.
Es importante porque en esencia supone crear equipos no aca-
démica ni profesionalmente endogdmicos, donde ningtin in-
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Figura 1. Imagen de marca de Bayerischer Rundfunk.

Fuente: br.de

dividuo puede arrogarse la direccién total de las actuaciones
porque el aporte de todas las partes del equipo es indispensable
para obtener el producto completo. Lo que, sobre todo, con la
constante adicién de nuevas tecnologias y por tanto expertos,
provoca que haya espacio para un muy largo periodo de prue-
bay error.

Los equipos de BR personalizan el contenido acorde a los
distintos perfiles de audiencia mediante aproximaciones de
periodismo estructurado o modular: las historias noticiosas se
producen en la forma de médulos de contenido que pueden
reutilizarse y redistribuirse para acomodarse mejor a los in-
tereses del usuario. Todo este proceso requiere de una trans-
formacién fundamental de las salas de noticias y su personal.
No puede realizarse sin una re-imaginacién de estos espacios y
puestos y, para empezar, es preciso determinar hasta qué punto
es deseable automatizar un puesto o proceso concreto. Parte
del criterio necesario seria el determinar si dicha automatiza-
cién contribuiria a llevar la cobertura periodistica a las muchas
comunidades y grupos a los que éste ha estado fallando en
llegar en las dltimas décadas. Grupos que han estado mal, in-
suficiente, o no representados en absoluto.

Cualquier conversacion sobre el futuro del periodismo pasa
por la actualizacién del storytelling, que es la base misma del
oficio y la préctica. Es ahi donde entra la personalizacién con
las necesidades del usuario en mente como sustitutivo de las
cldsicas preguntas del periodismo o cinco «Q». Estas preguntas
han sido y son clave para entender cualquier historia, pero no
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tanto para alcanzar a los distintos publicos e invitarlos a la
lectura. Algunas de las preguntas que no se plantean habitual-
mente son, por ejemplo, spor qué la historia es importante? o
spor qué deberia el usuario invertir parte de su «escaso» tiempo
en enterarse de lo que la historia trata? Hacerse esta pregunta
puede parecer que atenta contra la idea de objetividad, pero
realmente enlaza con la funcién periodistica de interpretacidn,
o ayuda a la interpretacién de la informacién.

En general, nuestro concepto de lo que una historia noticio-
sa supone tiene que variar, aunque sea ligeramente, poniendo
el foco menos en la actualidad més reciente, y mds en los as-
pectos que ayuden al usuario a entender mejor la noticia y lo
que supone para él, creando una verdadera sensacién justifica-
da de hallarse bien informado. De esta manera, la escritura del
material se vuelve menos apremiante, y la vida de los articulos
dura més. Las webs de servicios como RTVE o la mismisima
BBC estdn plenas de contenido que ha servido su propésito
durante prolongados periodos de tiempo, pero que se mantie-
ne colgado no por falta de medios para reemplazarlo, sino por
la pertinencia y actualizacién de sus textos.

Siguiendo con la escritura por médulos, la escritura discre-
cional de los mismos no afecta a la legibilidad de éstos, fa-
cilitando incluso su redaccién y no estando tan alejados del
espiritu redactor de la época en que la pirdmide invertida era
relevante. Es un formato que puede beneficiarse sensiblemente
de la utilizacién de Inteligencia Artificial asistente para su re-
daccidn: asistente, que no sustitutiva de la persona que debe
dirigir las busquedas y saber formular las preguntas correctas,
pertinentes al caso informativo.

Las emociones también son importantes: ademds de por las
razones que ya se han detallado, respecto a la apelacién a las
creencias preconcebidas, que debe encontrarse el modo de con-
tradecir de manera diplomdtica, que no haga al publico sentirse
ofendido, cuando se vean confrontadas con los hechos. En la
sala de redaccién, los equipos creados por BR tienen el objetivo
de crear entornos de trabajo felices, que promuevan la produc-
tividad mediante la realizacién profesional de sus miembros.
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Una de las normas en neurocomunicacién es que la innova-
cién, y en particular la tecnolégica, tienen la virtud de recap-
turar la atencién del espectador con mayor facilidad que los
medios pasados. En este sentido, la introduccién no sélo de
nuevas tecnologfas, sino de metodologias como el Data Driven
Publishing, ampliamente imbricadas con toda esta nueva tec-
nologfa, puede resultar de una importancia nada desdefiable
en el presente contexto de crisis de confianza en los medios
de comunicacién publicos y privados; convirtiendo otra de las
crisis perennes del sector —la constante introduccién de esa
nueva tecnologia— en una oportunidad auténtica y en una
herramienta para atajar otras inadecuaciones del oficio perio-
distico moderno, como las relativas a la paridad, la igualdad y
la crisis de identidad que supone la superlativizacién del pe-
riodismo emocional frente al tradicional signo de la profesion,
que fue la busqueda de la objetividad como ideal literario y
politico.

El Data Driven Publishing cumple con las funciones perio-
disticas bdsicas de informar, y arroja una nueva luz sobre el
siempre pantanoso aspecto de ayudar a interpretar la informa-
cién a la audiencia. También es una introduccién orgdnica y
natural de la neurocomunicacién al periodismo, y mds atn, al
periodismo moderno, pues permite un grado de personaliza-
cién en las piezas que apela a mds segmentos de publico con
una eficiente re-utilizacién de esfuerzo y contenido. Se presta
a la muy importante prestacién que es la interactividad: en
este caso ofertando al espectador el contenido en funcién de
etiquetas coincidentes con sus intereses, que le hagan sentir
que la eleccién de la informacién recae en él y no en el equipo
de redaccién de noticias, aunque en tltima instancia no sea
mds que el resultado de una ilusién: una pardbola de Stanley,
porque eso es precisamente lo que sucede cuando el equipo
multidisciplinar de una redaccién asigna una etiqueta a una
historia, bloque de historia, imagen, video, etc.

Segtin Cérdoba Cabus (2020) hay varios puntos a destacar
que definen la calidad de estos bloques y del periodismo de
datos en su conjunto:
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La naturaleza de las fuentes, obteniendo mayor reconocimien-
to las piezas en las que se combinan varias y en las que se cuen-
ta con informacién exclusiva; el cardcter innovador del an4lisis
realizado, destacando aquellas que presentan una perspectiva
poco frecuente en temas mds explotados como la politica; la
forma de recopilar la informacién, valorando positivamente
los proyectos en los que la propia organizacién recaba los da-
tos; las visualizaciones incorporadas, siendo las infografias pre-
sentadas como una scrollytelling las mas complejas en cuanto a
disefo e interpretacion previa de la informacidn.

El periodismo de datos es una prdctica en constante cambio,
por eso resulta necesario repensar los pardmetros de calidad a
medida que evoluciona como especializacién para adaptarlos a
las nuevas formas de materializacién de la informacién.

Entre estos puntos se encuentran varios que son perfecta-
mente reconocibles desde los tiempos del periodismo clésico.
El scrollytelling se entiende por un sistema de visualizacién de
contenido web que va cambiando los contenidos de la misma
a medida que el usuario hace scroll o desciende pdgina abajo.
Resulta particularmente til para contenidos extensos que el
autor desea apoyar con archivos audiovisuales como enlaces a
galerfas de imdgenes, videos, pddcasts, etc. Otra caracteristica
destacable de este sistema es, precisamente, que requiere de
un equipo multidisciplinar detrds como los experimentados
por BR para crearse: redactores, disefiadores gréficos, disefia-
dores web, programadores, etc. Lo que supone una inversién
de tiempo, de trabajadores y de recursos que obliga en cierta
medida a crearlo de manera que sea una pieza perdurable en el
tiempo, reutilizable y que pueda igualmente usarse como base
para la creacién de piezas posteriores sobre la misma cuestion,
u otras relacionadas.

La extensa y precisa segmentacion de pablico que permite el
Data Driven Publishing guarda relaciéon con la forma en que los
contenidos publicitarios son igualmente segmentados y apun-
tados a los publicos mds convenientes al producto anunciado.
Lo que permite crear scrolls de usuario que combinen la noti-
cia adaptada a los intereses y particularidades del cliente, con
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publicidad altamente efectiva que emplee las mismas técnicas.
No se puede menospreciar el impacto potencial de este hecho
en los ingresos publicitarios para mantener independientes los
medios privados, o aligerar la carga de financiacién de los me-
dios publicos ante las arcas institucionales.

En definitiva, la tecnologfa aplica principios neurocomuni-
cacionales al periodismo, si se sigue aplicando conscientemen-
te al proceso de redaccién, en concordancia con las nuevas ca-
pacidades que adquieren los ordenadores de dltima generacién
y —sobre todo— sus usuarios y programadores. El apoyo en
la Inteligencia Artificial es un ejemplo de tecnologia que, si
bien libera tiempo de las apretadas agendas de los trabajadores,
necesita de un usuario, a ser posible experimentado en el uso
de este tipo de herramientas.

El Data Driven Publishing lo que nos muestra son herra-
mientas que obligardn a traer agentes nuevos a las redaccio-
nes, y a abrir las rancias salas de redaccién a ésta, acabando
con el monopolio de los jefes de seccién sobre las decisiones
en colocacién, titulares y, wording, para reemplazarlas con
decisiones verdadera y necesariamente colectivas por virtud
de su cardcter multidisciplinar. Se deberfan llevar a cabo por
equipos cuya funcién seria la implementacién de sus conoci-
mientos y herramientas en cada seccién departamental para
crear el aparentemente oximoron de organizacién eficiente y
cambiante. Capaz de llegar a todos los resquicios de varias au-
diencias gracias a sus instrumentos de personalizacién de con-
tenido y de interactividad para con el usuario. Al participar
mds activamente en la eleccidon de lo que consume —incluso
si esa participacién es una ilusién— estd abogado a recuperar
parte de su confianza en los medios. También en cuanto a la
titularidad publica.
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