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Resumen

[ES] El equipo del diario Publico (www.publico.es) desde octubre de 2018, ha

implementado en su editor de noticias una aplicacion que cada periodista
chequea con ocho indicadores de transparencia editorial. Como si fuera una Q
de calidad empresarial, la herramienta “TJ Tool” es facilmente identificable con
un logo de color azul junto a cada noticia, donde cuando el publico hace click,
una calculadora gréfica puntta el proceso de creacion del trabajo periodistico,
en cuanto a su trazabilidad. En un entorno de contaminacion informativa
constante, con emisores de mensajes robotizados, al servicio de intereses
politicos y econdmicos, el proyecto “TJ Tool”, financiado parcialmente por la
Fundacién Google DNI, pone boca arriba las cartas de un negocio donde todas
las reglas éticas saltaron hace tiempo.

No cabe duda que la marca Google estd muy interesada en mejorar su
reputacion, por ello, ha financiado este y otros proyectos de innovacion
periodistica con 150 millones de euros.

La RSC -reputacion  social  corporativa- del diario  Publico
también mejora con este tipo de iniciativas que le dan relevancia profesional.
Pero mas alldA de estas evidencias, ¢qué piensan los estudiantes de
Periodismo, Comunicacion Audiovisual y Publicidad y Relaciones Publicas de
nuestra Facultad en la Universidad del Pais Vasco/ Euskal Herriko
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Unibertsitatea?

Esta investigacion cuantitativa y cualitativa, recoge la experiencia de marca de
un grupo aproximado de ochenta alumnos y alumnas de primer curso, que el
30 de octubre de 2018, en el Campus de Bizkaia, escucharon in situ una
conferencia de las dos periodistas que lideran el proyecto y contestaron un
formulario a posteriori. Todo ello, realizado en el contexto de una asignatura

obligatoria denominada “Comunicacion Comercial, Corporativa e Institucional”.

Abstract:

[EN]:

Since October 2018, through its news editing software, the Publico newspaper’s
team has implemented the use of an app with which each journalist must check
8 different markers for editorial transparency. A sort of Q for Quality in business,
the “TJ Tool” software is an easily identifiable blue logo marking each news item
which readers can click on to view a graphic calculation that awards points to
different aspects of the journalistic effort and its traceability. In the present
environment of continuous news pollution through fake news bots that serve
political and financial interests, the “TJ Tool,” which is partly financed by the
Google DNI foundation, turns the tables on a business model that abandoned
all ethical rules a long time ago.

Clearly, the Google brand is very interested in improving its reputation, and this
is why it has invested 150 million euro on this and other projects of journalistic
innovation. The Publico newspaper also seeks to improve its CSR (Corporate
Social Responsibility) ranking with this type of initiative, which increases its
professional relevance. But, beyond these facts, what do students from the
Journalism, Audiovisual Communication, Publicity and Public Relations Faculty
at the University of the Basque Country (UPV/EHU) think about these
innovations? The following quantitative and qualitative research gathers the
brand experience of a group of approximately 80 first-year students who, on
October 30~ 2018, in the Bizkaia campus of the UPV/EHU, took part in a half-

day presentation given by the two journalists who lead this project, and
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answered a survey afterward. This took part in the context of a mandatory, core

degree module entitled “Business, Corporate and Institutional Communication.”

Palabras clave

[ES] Transparencia; Trazabilidad; Marca; Periodismo; Redes Sociales; Transparencia,;
Trazabilidad; Marca; Periodismo; Redes Sociales;
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Traducciéon de A. Gabantxo

Master en Traduccion Comparada (University of East Anglia, UK)

l.Introduccién

De los comentarios informales del colectivo de alumnado que acude a mis
clases de “Comunicacion Comercial, Corporativa e Institucional”, asignatura
obligatoria en 1ler curso de los Grados de Periodismo, Comunicacion
Audiovisual y Publicidad en UPV/EHU, que se imparte en el primer
cuatrimestre, en la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion, se
deduce escaso contacto con los medios periodisticos denominados
“tradicionales”. Sus fuentes de informacién, son otras, las redes sociales, de
donde reciben los impactos comunicativos que les afectan a nivel cognitivo y
también les promueve el habito de recibir y viralizar noticias sin chequear las

fuentes:

“(...) Students often multitask with technologies such as computers,
laptops, tablets and smartphones during class (...) A cognitive
characterization of attention as a mental phenomenon neglects the
interaction between bodies and technologies (...)" (Aagaard 2015, 885-
896)

Al preguntar cuantos conocian la marca del diario Publico, sélo cinco de las

setenta y tres personas que estaban en clase levantaron la mano. Es decir,
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apenas un 8% del grupo de la muestra tenia experiencia de dicha marca antes

de entrar en contacto con ella.

Esta investigacion tomé como base el escaso conocimiento previo de la marca
por parte del alumnado. A continuacion se les expuso a la conferencia de
noventa minutos de las dos periodistas del diario Publico que se personaron en
el auditorio de la Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion de la
Universidad del Pais Vasco/ Euskal Herriko Unibertsitatea el 30 de Octubre de
2018, en Leioa (Bizkaia).

Alli presentaron el proyecto de innovacién digital financiado por Google DNI
para hacer su “mapa de transparencia” de las noticias con la herramienta
informatica TJ tool y el chequeo de ocho indicadores a partir de octubre de
2018.

Su objetivo -dijeron- es buscar la transparencia y para ello “fijarnos en la
trazabilidad de la noticia” (Pérez-Alonso and Cabello 2018). Esta trazabilidad
no es mas que realizar una” autopsia” periodistica de las noticias que se
publiquen, no solo enfocada a la audiencia receptora, sino también para quien
emite los mensajes, es decir, los periodistas.

La necesidad de abordar este tema viene del boom digital y repentino que
Internet generd en el siglo XXI al transformarse en parte de la vida cotidiana de
la gente. Este boom, ademas, vino acompafiado de la crisis econémica que
desestructur6é las plantillas de los denominados medios tradicionales. Los
consejos de administracion de los media quedaron en manos de sus
acreedores, lo que propicio, junto con el “Movimiento 15M”, que en Espafia los
ciudadanos buscaran canales de comunicacién alternativos, con verdadera
calidad periodistica. En este contexto entraron en el mercado informativo todo
tipo de redes sociales, lo que generd una sobreabundancia de informacion.
Como dijeron las periodistas del diario Publico, “los medios cuentan con
equipos mas precarios, pero no cambian su modus operandi, y no es viable
hacer informacién de calidad con equipos de trabajo mas mermados” (Pérez-
Alonso and Cabello 2018).
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“TJ Tool” es la apuesta del diario Publico que buscara hacer las veces de filtro

periodistico y esta apoyado por Google dentro de su proyecto “Digital News
Initiative”. Desde el diario argumentaron que su herramienta de inteligencia
artificial vinculada al editor de noticias, es mas practico que aplicar un algoritmo
y mas rapido que el fact checking. La herramienta “TJ Tool” ofrece una
valoracion porcentual de la noticia en cuestion, a través de la identificacion de
una serie de indicadores que el/la periodista rellena en dos minutos, antes de

lanzarla para su publicacién on line:

1. cudl/ quién es el medio que cuenta la noticia, ya que su linea editorial
dara una pista sobre la veracidad del enfoque (15%).

2. por gqué emite esa noticia, pues si se declara que el contenido esta
patrocinado, dara otra pista sobre la veracidad del enfoque (15%).

3. el lugar de redaccion, ya que estar in situ, con la fuente primaria difiere
respecto a escribir la noticia desde la sede de la redaccion (5%). Este
indicador esta en “cuarentena”, ya que puede vincularse al indicador de
autor y creceria en porcentaje.

4. el autor, si es que firma con nombre completo o no, implicard una
tipologia de la informacion (15%).

5. las fuentes utilizadas para hacer la noticia (20%).
los documentos de apoyo, ya que no es lo mismo disponer de
documentos de video o textos de agencia, o de redes sociales o fuentes
propias, ya sean andénimas o no (10%).

7. el contexto (10%).
la fecha, ya que deben incluirse fechas de las versiones anteriores de la
noticia, para disponer de la evolucion de la informacion que crece minuto

a minuto (10%).

En la presentaciéon, las periodistas del diario Publico, responsables de este
proyecto de inteligencia artificial, que se ha implementado en octubre de 2018

en su redaccion en Madrid, subrayaron que estos ocho indicadores de
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transparencia, son fruto de una larga reflexion acerca de cémo llegar al maximo

del rigor periodistico. Los y las oyentes de la conferencia, entre quienes se
encontraban profesorado y alumnado de la Facultad de Ciencias Sociales y de
la Comunicacién, alabaron la iniciativa de elaborar la herramienta TJ Tool para
la transparencia periodistica, pero también insistieron en que disponer de la
trazabilidad de la noticia no garantiza su calidad.

Al terminar la presentacion, alumnos y alumnas recibieron a través del canal
del correo corporativo universitario, una peticion para rellenar un formulario on
line sobre su experiencia de marca. Dicho formulario se disefié a partir de las
indicaciones de la Dra. Goizalde Hernando, de la Facultad de Economia y
Empresa de UPV/EHU, que defendio su tesis doctoral en 2017 en relacion al
marketing experiencial (Hernando-Saratxaga 2017) y se bas6 en autores
especializados en branding (Brakus, Schmitt, and Zarantonello 2009, 52-68)
para realizar un modelo conceptual validado que sirviera para este tipo de
analisis de experiencia de marca.

Se asumi6 que la citada conferencia, -como estudio de caso, objeto de esta
investigacion- fue un evento de marketing de la marca Publico, con interés en
alinearse con los valores de la profesionalidad periodistica y en difundir ante
unos oyentes cautivos el relato de las bondades de su periodico. De la
implementacion reciente en las rutinas productivas de sus veinte redactores de
una herramienta de transparencia periodistica, denominada TJ Tool, “para
combatir la desinformacidon” (Pérez-Alonso and Cabello 2018), ambas ponentes
concluyeron con un alegato en favor de la puesta en valor de los periodistas de

rigor que saben trazar el recorrido de su proceso de trabajo.

“...) En las redacciones de los medios de comunicacién, desde la
irrupcion de Internet y la crisis econémica que ha recortado las plantillas
de periodistas, se corre mas que nunca, no se contrasta la informacion,
y no se discriminan las mentiras, de manera que la informacion se
vende al peso, segun el trafico de audiencia que genere en Internet(...)
”(Pérez-Alonso and Cabello 2018) .
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Asi que de manera implicita, tras la conferencia, se evidencié que en el diario

Publico apuestan claramente por el rigor profesional y las noticias con
trazabilidad y las periodistas Luisa Cabello y Virginia Pérez-Alonso (co-
directora del periddico), invitaron al alumnado a comprobar la herramienta que

esta disponible para cualquiera que entre a leer en www.publico.es

2.Método

¢, Qué penso el alumnado tras verse expuesto al mensaje de las dos periodistas
de Pdublico, al explicar su herramienta “TJ tool” de trazabilidad de las noticias el
30 de octubre de 2018 en la Facultad del Campus de Bizkaia de UPV/EHU?
Hay que tener en cuenta que los datos responden a una muestra limitada, ya
gue acudieron a la conferencia setenta y tres alumnos y alumnas de la
asignatura “Comunicacion Comercial, Corporativa e Institucional” y solamente
el 6% dijo conocer la marca Publico minutos antes de acudir a la conferencia.
En las horas posteriores al evento comunicativo en la Facultad de Ciencias
Sociales y de la Comunicacion contestaron de manera voluntaria y sin
compensacion alguna, esas setenta y tres personas (es decir, el 100% del
grupo de estudiantes participd en el formulario on line) cuyo extracto se
muestra.

Cada estudiante (de ler curso de los Grados de Periodismo, Comunicacion
Audiovisual y Publicidad y relaciones Publicas) describié su experiencia de
marca y sus sensaciones de satisfaccion en una escala del 1 al 7, donde
puntuar 4 indicdé una sensacion equidistante entre sentir poco y sentir mucho.
Se midieron cuatro dimensiones de la experiencia de marca: la dimension
sensorial, la dimension cognitiva, la dimension social, y la dimensién
emocional-comportamental: “(...)We demonstrated that brand experience can
be broken down into four dimmensions (sensory, affective, intellectual and
behavioral), which are differentially evoked by various brands (...)” (Brakus,
Schmitt, and Zarantonello 2009, 52-68).
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6/11/2018 PUBLICO Experiencia de "marca"

PUBLICO Experiencia de "marca”

73 respuestas

Esta marca estimula mis sentidos (vista, gusto, etc.)

73 respuestas

30

20
15 (20,5 %)

Esta marca se caracteriza por ser capaz de generar un gran
impacto visual o impactar en otros aspectos sensoriales

73 respuestas

30
hitps://docs google.com/forms/d/13Z2k TLhjmpSAX5V_hCaoTHsuGESmPore-Xntc6m9jAiewanalytics 19

El propio diario, en su web www.publico.es, respecto a su linea editorial declara

de manera explicita:

“Publico es un medio libre, valiente, vigilante y critico, empenado

en garantizar una informacién independiente y rigurosa que acabe por
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cambiar realidades injustas y construir un mundo mas igualitario.

Alejado de clichés ideoldgicos -y, por supuesto, de intereses
comerciales y empresariales-, se reivindica como medio de espiritu
progresista, con un firme compromiso con el pluralismo y la diversidad
en todas sus facetas: identitaria, linglistica, sexual, de raza o funcional

y cultural”.

Asi que, algunas reflexiones que surgen al analizar los datos, en funcién de las
cuatro dimensiones citadas, la sensorial, la cognitiva, la social y la emocional-
comportamental son:

- ¢pueden las marcas dar valor al momento vital de consumir informacion?

- ¢la escala aplicada puede predecir resultados de comportamiento especifico?

Los datos del analisis sobre la encuesta rellenada por los estudiantes a
posteriori de la conferencia, muestran de manera cuantitativa algunos datos
resefiables, que se pusieron en comun en la sesion en el aula de la semana
posterior, para integrar el feed-back del alumnado en la reflexion cualitativa
sobre la conferencia y su implementacion en esta asignatura de “Comunicacion
Comercial, Corporativa e Institucional”.

Dimension sensorial

Destaca el dato de que un 86,3% visualiza el logo de la marca y considera que

“cuida su estética” bastante, mucho y muchisimo (escala, 5, 6, 7).

Publico
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Dimension cognitiva

Destaca el dato de que al 30,1% le “anima a pensar’” muchisimo (escala 7) y a
un 35,6% le “estimula su sentido critico” (escala 7). De hecho, en conjunto, a
un 68,5% del grupo le “estimula su sentido critico” bastante, mucho y

muchisimo (escala, 5, 6, 7).

6/11/2018 PUBLICO Experiencia de "marca”
2 (3(111 %)
20 16 (21,9 %)
‘ 13(17.8 %)
' 10 (137 %)
10 ‘
8
2 (2,‘7 % 2Q7%  [11%)
. ,
1 2 3 4 5 6 7
Percibo que esta marca estimula mi sentido critico
73 respuestas
30 2 (356%
20
1920.5%) 14 (192 %)
! 10 (13,7 %)
10 ‘
1(1,4%) 1(14% 6
( ‘ ) ( i ) (82%)
0
1 2 3 4 5 6 7

Cuando uso o pienso en esta marca me siento mas imaginativo

73 respuestas

30
24 (32I 9 %)
20
15 (DN & %) 15 (9N 5 %)
https://docs. google.com /forms/d/13Z2k-TLhjmpSAXSY_hCaoTHsuGESmFore-Xntcom9jA viewanalytics 49
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Dimensién social

6/11/2018 PUBLICO Experiencia de "marca”

5(6.8%)
2Q7%)  2Q7%) ‘
| |

1 2 3 4 5 6 7

Esta marca permite sentirse parte de una comunidad

73 respuestas

20
20/(27/4'%) 19
5 (26 %)

o 14 (19‘,2 %)
1 (15‘.1 %)

10

5 3(4,1%) 6

| (82 %)
0(0%)
0 |
1 2 3 4 5 6 7

Dimension emocional-comportamental

Esta marca es capaz de afectar a mi estado de animo

73 respuestas

20
- 16 (21‘,9 %)
181(2457.%
15 ( )
11(15.1 %)
https://docs.google.com/forms/d/13Z2k-TLhjmpSAXS5V_hCaoTHsuGESmFore-Xntc6m9jA/viewanalytics 79

Destaca el dato de que un 68,5% sehnala “esta marca permite sentirse parte de

una comunidad” bastante, mucho y muchisimo (escala, 5, 6, 7).
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Dimension emocional-comportamental

6/11/2018 PUBLICO Experiencia de "marca”
10 (13,7 %) Bl
10 ‘
. 8
5 e B el
0
1 2 3 4 5 6 7

Esta marca induce a emocionarse

73 respuestas

20
16219 %)
- 18/247.%) 14 (19,2 %)
: 108:1%
0,
o 9023%)
5
4 1(1,4%)
(5.5 %) |
0
1 2 3 4 5 6 7

Esta marca motiva a la accién y al comportamiento

73 respuestas

20

1
20/Q74%) 16 (21,9 %) :
- ‘ 181(2474%)

11 (15,1 %)

= ~

https://docs.google.com/forms/d/13Z2k-TLhjmpSAX5YV_hCaoTHsuGE8mFore-Xnte6m9jA/viewanalytics 8/9

Destaca el dato de que al 24,7% “esta marca motiva a la accion y al

comportamiento” muchisimo (escala 7), dato que casi coincide con quienes se
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sintieron afectados en su estado de &nimo muchisimo, 23,4% y se

emocionaron muchisimo, un 20,5%.

En conjunto, a un 74%, es decir, a las tres cuartas partes del grupo de
estudiantes la experiencia con la marca Publico “les motiva a la accion y al
comportamiento” bastante/ mucho y muchisimo (escala, 5, 6, 7).

Lo paraddjico de esta dimensidbn comportamental es que choca con la
dimension emocional, ya que los datos reflejan que los estudiantes
consideraron que su “estado de animo” resulté en un 78,4% nada/ muy poco/
poco/ indiferentemente “afectado” por la conferencia de Publico al igual que
esta marca induce a emocionarse nada/ muy poco/ poco/ indiferentemente en
un 78,1% (escala, 5, 6, 7).t

3.Resultados

Lo que emana de este modelo de validacion de la experiencia de marca, en
una escala 1-7, es que los estudiantes muestran una disociacion entre la
emocion que les genera la marca, respecto al comportamiento que puedan
tener en relacion al consumo y produccién de informacién. Se plantean
hipotesis varias, que habria que investigar mas, pero se podria apuntar la
necesidad de los estudiantes de negar -en el formulario- que una emocion
pueda tener tanto poder sobre el comportamiento propio. En todo caso, es una
prueba de que efectivamente, la interaccion emocional de las periodistas de
Publico, en la cercania fisica y la argumentacion de los valores humanistas
asociados a este evento de relaciones publicas organizado por Publico, para
promocionar su periodico, logran una experiencia de marca positiva. El analisis
de la encuesta prevé un comportamiento de los jovenes estudiantes para
asumir una actitud que se identifica con el diario Publico y con el periodismo

responsable como valor asociado a dicha marca.

1 Extracto de los datos de la encuesta de validacion de la experiencia de marca, realizada el
30/ 10/ 2018 tras la conferencia del diario Publico por parte de la Dra. Gabantxo-Uriagereka en
UPV/EHU
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“(...) the authors show that the scale is reliable, valid, and distinct

from other brand measures, including brand evaluations, brand
involvement, brand attachment, customer delight, and brand
personality(...)” (Brakus, Schmitt, and Zarantonello 2009, 52-68).

Por lo tanto, al igual que los autores citados, Brakus, Schmitt, y Zarantonello, se
plantea como valido aplicar este modelo analitico a eventos de comunicacion
de marca, donde hubiera una interaccion cara a cara con su audiencia (en una
relacion de cercania fisica), lo que pareciera clave para predecir un
comportamiento favorable de los consumidores de informacién digital, hacia un
cambio radical enfocado al periodismo responsable del siglo XXI.

La iniciativa de www.publico.es de personarse face to face, en vivo y en directo

-por primera vez- ante un colectivo significativo de su publico objetivo, como fue
el alumnado y profesorado de una Facultad de Ciencias Sociales y de la
Comunicacion, en este caso, una universidad publica, la de la Universidad del
Pais Vasco/ Euskal Herriko Unibertsitatea, UPV/EHU, apuntalo la estrategia de
utilizar su proyecto de innovacion digital (para generar confianza en el publico
interno) también como herramienta de “marketing de guerrilla” (para generar
confianza en el publico externo) y asi lograr lectores (mas trafico en su web) y
posibles suscriptores a su diario. Entraron en el corazén del debate sobre la
trazabilidad de las fuentes, con espectadores significativos dispuestos a criticar
(estudiantes y profesores), pero de quienes ya captaron la atencion “en un
momento historico, donde hay una gran dificultad para contar la complejidad en
una frase” (Gabilondo b).

Y es que la cuestion de la complejidad de la comunicacion en el siglo XXI, fue
el eje vertebrador de otra conferencia que tuvo lugar también en 2018 y reunio
a expertos en comunicacion empresarial, los denominados DIRCOM, en
Barcelona, ante el reputado periodista Ifaki Gabilondo. Para él “las redes
sociales son la bomba atomica del juego periodistico y la cuestion clave es
¢,como identificar lo que vale y lo que no vale?”: “(...) Aqui entra en juego el
concepto de la ética y las sefiales de la trazabilidad de la informacién seran la

clave de su solvencia, tarea que requiere tiempo y decencia (...)" (Gabilondo).
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Se trata de una decencia entendida a la manera del filésofo Emilio Lledd, en

tanto que “relacionado con lo bien hecho y con lo cuidadosamente hecho”
(Ruiz-Mantilla 2015).

Gabilondo es consciente de que hasta hace cinco afios se hacia caricatura de
estos valores, pero actualmente percibe lo que él denomina un Nuevo
Humanismo” (Gabilondo a) entre los lideres de la innovacion mundial de su
listado de entrevistas de 2018, como el experto en Ciencias Sociales de la
Universidad de Chicago Dr. Martin Barron, quien ya le indic6 que “en el
periodismo de hoy, el mensaje debe ser muy bueno y sin fisuras, porgue si no,
no superara el escrutinio”.

Todo ello en el contexto de una reflexion ética, tal y como la acufia Stephen
Ward, en su libro, respecto a la necesidad de cambio en el periodismo digital al
igual que en otras profesiones contemporaneas: “(...) journalistic objectivity is
not a set of absolute standards but the same fallible but reasonable objectivity
used for making decisions in other professions and public institutions(...)” (Ward
2015)

¢,De qué vale (hacer) periodismo responsable? Vale de prescriptor de tu propia
marca y de las marcas asociadas a ti. Es el caso de este diario, el refuerzo de
la marca Publico se asocia a quién le financia en un proyecto concreto, la
Fundacion Google DNI para el proyecto TJ Tool (Publico). Hacer periodismo
responsable también vale de prescriptor para la marca UPV/EHU, que acogio el
acto en un auditorio universitario y también vale de prescriptor para la sub-
marca que es su Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacion. También
vale de prescriptor para quienes -como profesoras-, y en horario docente,
explicitamente acudimos con nuestro alumnado a dicha conferencia (unas 150
personas aproximadamente, el 7% del colectivo de 2.000 alumnos y alumnas
de la Facultad), en la confianza de que esos valores éticos que se
argumentaron, se identifican como nuestros y seran referenciales para
determinados estudiantes de Periodismo, Comunicacion Audiovisual y
Publicidad y Relaciones Publicas (de primer curso), para modificar su actitud
respecto a consumir y elaborar mensajes desde el punto de vista del

Periodismo Responsable.
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