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M Lossiguientes 19 pérrafoscam-
biardnsuconcepcionsobreel pe-
riodismo. Estas 1.500 palabras le
hardnrecuperarsufeenlaprensa.
Quiere seguir leyendo, ;verdad?
Asi funciona el clickbait, el cebo
del clic que lanzan cada vez mas
mediosconlaintenciéndepescar
visitas en Internet. La dictadura
delclicsometealosdiarios. Inter-
netesunmarenelqueprimanlas
visitasy quien mas tiene, comoel
pezgrande, devora al pequeiio.

Elclickbaitconsisteen presen-
tarloscontenidosperiodisticosde
laforma mas atractiva posible en
redes sociales. El objetivo: virali-
zarlas noticiasyaumentarlosin-
gresos por trifico online. Como
expone Dolors Palau, profesora
enlaUniversidad de Navarra, los
mediosrecurrenatitularesllama-
tivos, incluso enganosos, «queac-
tanmascomoanzuelo paracap-
tar la curiosidad que como ele-
mentosinformativos». Lavictima
delatretaesusted, lector; quieren
sus clics.

Dolors Palau apunta que el
clickbaitse enmarcaenun proce-
sode tabloidizacién que «erosio-
na la calidad de los medios». La

do 1} dent

» El cebo del ‘click’ tiene como objetivo viralizar las noticias y aumentar los ingresos por trafico online

Un quiosco con prensa tradicional. Levanteemy

—
Dolors Palau comenta
que los medios recurren
a titulares «que acttan
mas como anzuelo para
captar la curiosidady

multiplicacién de los textos cen-
trados en temas virales solapa la
informacién sobre politica, eco-
nomiay derechos humanos. En
el estudio Metamorfosis de la
prensadereferenciaen el contex-
todigital, Palauprecisaquelasno-
ticiaspoliticassolorepresentan el
1,3 % delostextos que haanaliza-
do. Es decir: el clickbait desinfor-
maallector por omisién.
HugoDoménech, profesordel
Grado de Periodismo en la Uni-
versitat Jaume I de Castell6, en-
tiendeel clzclcbaztcomuunareph-
cadelc lanecesidad

blo Lopez dén insiste en to-
das sus clases de Periodismo Es-
pecializado en la UJI que «la es-
pecializacion y la calidad son el
salvavidas de este empleo». Pese
aello, el contenido trabajado no
siempre prima, sino que los me-
dios apuestan por la viralidad de
sus textos. «Es mds barato y sen-
cillo de producir», alega Maseda,
quien puntualiza que «siunano-
ticia no genera tréfico, tampoco
supone ingresos».

Algunos diarios aplican un li-
gero perfu.me asus titulares para
atraer mas lec(ures Es el caso de

agresivo.InundawebscomoMe-
diterrdneo Digital de piezascomo
¢Por qué las feministas son mas
feas que las mujeres normales?
Antelascriticas, eldi deMe-

amarillismoy el sensacionalis-
mo», aclara.

Elclickbait, porlo tanto, esuna
evoluciéndel amanlhsmo, quese
ad: 11 -

diterrdneo Digital, Edgar Sdnchez
Agull6, defendio su reporla]e

ciales. La influencia de estas es
una de las prmclpales razones

reciente de Defy Media, los jove-
nes entre 13y 24 aios consumen
12 horas semanales de YouTube.
Esaeslaaudiencia delos medios
en el futuro, porlo que adaptarse
a sus costumbres y lenguaje es
fundamental. Deahique cadavez
mds publicaciones apuesten por
adaptar sus productos a ese tar-
get.Primaloaudiovisual, el entre-
tenimientoligeroylosvideos pre-
concebidos para ser virales. Y
como ocurre en YouTube, dife-
renciarse pasaporcaptaral ptibli-
co con un titulo 0 una miniatura
seductora unas veces, enganosa
otras tantas.

Doctore Pollo, youtuber con
masde 1.000.000desuscriptores,
insiste en que el periodismo no
debe imitar a los creadores de
YouTube. «Enunanoticia, undia-
rio debe explicar lo que ha suce-
dido», comenta, asi como incide
en que hay dos tipos de clickbait.
Unopositivo, querecurrealaam-
bigliedad para generar interés y
otro negativo, que miente sobre
el contenido del video con tal de
acumularmasvisitas. Silaprensa
enganaasu publico, «puedeaca-
bar conla credibilidad del perio-
dismo», incide el creador caste-
llonense.

Otrodelosmotivosporlosque
abunda el clickbaitenlos medios
de comunicacién eslanecesidad
deingresardineroviapublicidad.
Segn los datos del EGM, desde
el ano 2000 hasta 2017, la prensa
enpapel haperdido dos millones
de lectores. La filosofia de la gra-
tuidad digital obliga a depender
de las suscripciones y la publici-
dad para sobrevivir. En 2015, El
Pais registr6 unas pérdidas ope-
ramms de 26,_, 5 millones de euros,

como«sarcésticoy
ci6n». Quizd sea por textos como
este porlos que David Vidal, pro-
fesordePeriodismo Culturalenla
Universitat Autonoma de Barce-
lona, teme porlamuertedelapro-
fesién. Enunreportajedelarevis-
ta Panenka, el docente considera
el clickbaitcomoun «cancer para
el periodismo», que dejaa los re-
dactores «enmanos delamedio-
cridad».

De este modo, Vidal explica
quelatiraniadelclicsometeal pe-
riodista y contradice el cédigo
deontolégico del oficio. «Las visi-
tasnolojustificantodo», defiende
Maseda. Elmismo proclama que
«clickbaity pen‘odismo son dos

)S ar al me-

porq

pcr laviralizacién delos conteni-
dos. «Los medios se han adapta-
doalaslégicasyallenguaje delas
redes sociales para captar al pu-
blicojoven», explicaladocentede
laUJLEl problema, segtin Ampa-
roLopez, esquenosenganenpro-
metiendouncontenidoeneltitu-
lar que después no es tal. En ese
momento,loatractivose convier-
te en mentiray nace el clickbait.

El epi de la virali

deABC
enelmismoanomermaronen2o
millonesdeeuros, deacuerdocon
elinforme de AEDE.

Para paliar este mal, la prensa
tratade conseguirmdsvisitaspara
incrementar los ingresos por pu-
blicidad. El problema es que,
como senala el dirigente de Start,
«nilanoticiamdsviral essuficien-
teparacompensarlaspérdidasde
los medios tradicionales». La
cuestmn, porlo  tanto, es encon-
i yparade-

Loslectores soninfieles. La pren-
sanecesitaatraeraconsumidores
esporddicos en redes sociales
para obtener ingresos por publi-
Cldad Enconcreto, YouTubeesel

delaviralidad. Eslater-

nos desde una concepcnon ideal.
Aunqueesunaformadesupervi-

iauna

deaumentarlosingresospublici-
tarios. El periodismo padece una
crisisdelmodelo denegociodes-
de finales de los 90, con la apari-
cién de Internet. Por ello, la pro-
fesién recurre a esa «rueda tirana
basadaenlascifrasdetraficopara
mantenersuviabilidad econémi-
ca», como justifica Horacio Ma-
seda, director de la revista online
devideojuegos Start.
Elperiodismo estd hambrien-
to de alternativas. El profesor Pa-

ElPais, q
imagen de Carlos Fabra, expresi-
dente dela Diputacién de Caste-
116, sin sus famosas gafas de sol.
Criteriosdenoticiabilidad aparte,
El Pais encabez6 laanécdota con
un titular que hacia las veces de
cebo: Carlos Fabracomonuncalo
habfasvisto. Maria Fabra, respon-
sable de la seccién de informa-
ciénnacional de El Pais, excusael
titular porque «es una formamas
de ganar visitas en Internet».
Pero existe un clickbait més

venciaparalasemp delain-
formacion, las causas del clickbait
trascienden lo econémico.

«En realidad, no es una
préctica nuevay, sostiene Am-
paro Lépez, profesora de Infor-
maci6n Televisivay de Historia
del Periodismo en la UJL. Su-
giere que inventar titulares o

cempagma masvisitadadelmun-
do, segunelinforme de Cisco VNI
Mobile de 2016. Cada minuto se
suben 300 horas de video a You-
Tube. De todo ese material,
3.740.000videos en esparol con-
tienen la expresion «y pasa esto»,
anzuelo paradigmético para que
piquen los usuarios. En este con-
texto, los canales mds exitosos
aprendieron a dlferenclarse res-

usar palabras llamn esuna

pectoasuc

préctica afeja, que nacié en el
siglo XIX. «Pulitzery Hearst, en
sulucha encarnizada por ven-
der periddicos, introdujeron el

miniaturas sugerentes y titulos
queno siempre se corresponden
con el contenido final.

Como resena el estudio mas

traralterr
rrocar el reinado del clic.

Daniel Rojoes colaboradoren
Games Tribune Magazine y
apuesta por el mecenazgo como
solucién parano depender tanto
delasvisitas. «Laclave es crearun
contenido tan bueno como para
que los lectores fieles financien
regularmente al medio», juzga
Rojo.Ademas, consideraqueeste
perfil de publico implicado «solo
puede nacer de publicaciones
que merezcan la pena».

Precisamente,acentuarlacali-
daddelostextosperiodisticosesel
remedio que recomiendan Pablo
Rabadén y Horacio Maseda. Este
ultimo reivindica que «hay que
distinguirsemediante contenidos
mids elaborados y atemporales» y
huir de «las noticias teletipo o las
notas de prensa calcadas».



