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Resumen. La tentacion de explicar y entender algo a través de una metafora es casi irresistible. Y las redes
sociales, la desinformacion o el periodismo digital han estado constantemente impregnados de metaforas
tan sugerentes y seductoras como falsas, en la medida en que estan mas sustentadas por anécdotas
mediaticas que por evidencias cientificas. Este ensayo repasa con espiritu critico la evolucion de la
denominada Web Social. Ni X (Twitter) fue, es ni sera una conversacion global, ni estamos ante camaras de
eco o burbujasfiltro en el sentido hermético de estos términos. Este trabajo critica ideas preconcebidas como
el aislamiento absoluto de las supuestas camaras de eco o el determinismo tecnoldgico de la industria de
la desinformacion. También ofrece ideas y alternativas para entender que, aunque las metaforas seductoras
han ayudado a entender antes internet y sus medios nativos, para entenderlo mejor dichas metaforas no
pueden ser explicaciones en si mismas. Las visiones holisticas son mas necesarias que nunca. En redes, el
contexto es el descontexto y el descontento, el contexto.
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EN From Conversation to Echo Chamber: The Problem
of Explaining the Evolution of Media with Seductive Metaphors

Abstract. The appeal of explaining and understanding something through a metaphor is almost irresistible.
Social networks, disinformation, and digital journalism have all been saturated with metaphors that are as
suggestive and seductive as they are misleading, since they have often been based more on anecdotes than
on scientific evidence. This article critically reviews the evolution of the so-called Social Web. Neither Twitter
(X) was, is, nor will be a global conversation, nor do we find ourselves in echo chambers or filter bubbles in
the strict sense of these terms. Using historical examples from the Blogosphere, social networks, and fact-
checking media, the article critiques preconceived ideas such as the supposed absolute isolation of echo
chambers or the technological determinism behind the disinformation industry. Finally, it offers ideas and
alternatives to show that, while seductive metaphors have helped us to understand the Internet and its native
media more quickly, those same metaphors cannot serve as complete explanations. Holistic perspectives
are more necessary than ever. On social media, context is decontext.
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1. Introduccion

Hace casi dos décadas, apuntaba el escritor Nassim
Nicholas Taleb que las metaforas y las historias son
mas potentes que las ideas porque son mucho mas
divertidas de leer y faciles de recordar (Taleb, 2007).
Asi ha ocurrido con internet, cuya historia hemos
aprendido sobre todo con metaforas, algo que ha
acelerado nuestra comprension de esta red a cam-
bio de sacrificar la calidad y utilidad de ese cono-
cimiento. Cuando elegimos explicar una realidad
compleja a través de metaforas, estamos aumen-
tando la probabilidad de llevar ese conocimiento a
mas gente, si bien el peaje suele ser dejarnos por el
camino un numero significativo de matices, a menu-
do cruciales, para entender ese escenario en toda
su complejidad. Es lo que ha ocurrido de forma re-
currente en la historia de internet, de sus primeros
medios sociales, de las plataformas que permitie-
ron los primeros espacios personales de publica-
cion, de las redes que ordenan nuestras relaciones,
de los algoritmos que gobiernan nuestro consumo
informativo y, como no, también de la inteligencia ar-
tificial que cada vez ocupa mas lugares en el ambito
periodistico.

No es extraio que hayamos explicado la histo-
ria de internet desde las visiones metafdricas si hay
teorias, como la ecologia de los medios acuiada
por Neil Postman en 1968, que son una metafora
en si mismas y que han sido desarrolladas de una
forma magistral por autores como MclLuhan —que,
curiosamente, esbozo algunas de las descripciones
mas fieles que se han hecho nunca sobre internet
muchos anos antes de que internet existiera—. Este
ensayo repasa esa narrativa metafdrica con la que
hemos explicado la tecnologia y los nuevos medios
periodisticos y personales, analiza su evolucion his-
torica y pone de relieve sus carencias en términos
epistemoldgicos.

No estamos negando, en cualquier caso, la utili-
dad de dichas narrativas. Como bien apuntan Lakoff
y Johnson (1980), nuestra vida se estructura gracias
en gran parte a las metaforas que le dan sentido a
nuestras experiencias. Y el mundo del periodismo
no ha sido ajeno a verse moldeado por las narrativas
digitales imperantes del momento. Cuando el pe-
riodista de Silicon Valley, Dan Gillmor, desarrollé su
famoso eslogan «mis lectores saben mas que yo»
(2004, p. 18), lo que estaba haciendo era traducir al
ambito periodistico esa sabiduria de las multitudes
de Surowiecki (2004), publicada en el mismo afo
para estudiar bajo qué condiciones determinados
grupos de personas podian tomar mejores decisio-
nes que expertos individuales. Era la antesala para
presentar no Wikipedia, sino internet misma, como
la enciclopedia del siglo XXI.

El optimismo de Gillmor no fue casual, los efec-
tos de las nuevas tecnologias siempre se abrazan
de forma positiva en primera instancia, en ocasio-
nes de forma desmedida. Mientras que etapas pos-
teriores son las que presentan, a veces también con
exceso de pesimismo, los efectos negativos de esa
adopcion tecnolodgica. Asi lo representa el ciclo de
sobreexpectacion de las tecnologias emergentes,
acunado por Jackie Fenn a mediados de la década
de los noventa, que suele resumirse en tres grandes
etapas por las que pasa la adopciéon de cualquier

Noguera-Vivo, J. M. Estud. mensaje period. 32(1), 2026: 217-222

nueva tecnologia. La primera etapa es un enorme
pico de entusiasmo, la segunda es una decepcion
casi en proporcion inversa al optimismo inicial y la
tercera, una cierta recuperacion, con mayor madu-
rez y conciencia sobre las verdaderas posibilidades
de las expectativas iniciales (Dedehayir y Steinert,
2016). De forma individual, vemos cada una de es-
tas etapas en los diferentes actores que modifican
el ecosistema mediatico digital a diario, y de forma
agregada, el relato conjunto sobre el avance de los
medios sociales en internet parece instalado aun
en la segunda etapa, en la que nunca se deja de
abandonar el desencanto y el pesimismo, fruto de la
creencia de que los efectos negativos siempre pre-
valecen sobre los positivos.

Para ilustrar ese entusiasmo inicial, bastaria por
ejemplo una de las grandes presentaciones media-
ticas de la red social por entonces llamada Twitter
—ahora X—, la charla TED de uno de sus fundado-
res, Evan Williams, en 2009. Una de sus frases de
cierre fue para recordar que, «cuando simplificas la
forma de compartir informacién, ocurren mas co-
sas buenas» (Williams, 2009). Mas de una década
después, y especialmente tras la compra de esa red
social por parte del empresario Elon Musk, X podria
definirse de muchas maneras, pero cada vez cuesta
mas hacerlo como un lugar en el que cada vez ocu-
rren mas cosas buenas. Elementos como conver-
tir el icono de cuenta verificada en un producto de
pago —en abril de 2023-y, sobre todo, la poca aten-
cion sobre la aparicion y difusion de desinformacion
y propaganda en esta red, la han convertido en un
lugar propicio para las batallas ideoldgicas de la in-
dustria de la desinformacion. La brecha entre nave-
gar en el «Para Ti» o hacerlo desde los «Siguiendo»
es abismal.

Siempre podemos encontrar una metafora para
cualquier escenario comunicativo, mediatico o tec-
noldgico, pero eso no le concede per se validez epis-
temoldgica. Otra cosa bien distinta es, y asi convie-
ne aclararlo antes de continuar, que este ensayo en
ningun momento pretende negar la utilidad del rela-
to de las «metéaforas engafiosas» —como las llama
Axel Bruns (2022)—, en ambitos como la divulgacion,
la transferencia y, en general, cuando se pretende
llegar a la sociedad lo maximo posible. Perderiamos
inventiva, creatividad y por tanto también eficacia si
lo hicieramos. Como recuerda Gonzalez Serrano en
uno de sus ensayos, «lo literal ha ocupado y cons-
trine progresivamente el espacio de la metéafora; el
dato reemplaza el simbolo; el algoritmo enmudece
a laimaginacién» (2025).

Sin embargo, si de lo que estamos hablando es
del paso previo y obligado antes de la divulgacion
y la transferencia, es decir, de la ciencia misma, su
utilidad merece ser puesta en duda. Las metaforas
que calan en el imaginario colectivo no sélo mol-
dean las ideas, sino que también encuadran las
agendas de las politicas internacionales y, por tan-
to, condicionan asuntos tan estratégicos como la
inversion en ciencia y tecnologia, o el propio acer-
camiento éticoy legal hacia ciertas plataformas tec-
noldgicas. Un repaso historico por algunos de es-
tos discursos mayoritarios servira para comprobar
como, en muchas ocasiones, hemos entendido la
evolucion de los medios digitales por la seduccion
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de las metéaforas con las que se nos han explicado,
mas que por su validez real o veracidad cientifica.

2. La etapa optimista: la conversaciony la
sabiduria de las multitudes

En el caso particular del periodismo, esa primera
etapa de sobreexpectacion ante una nueva tec-
nologia estuvo especialmente influenciada, en los
primeros afios de la llamada Web Social o Web 2.0,
por obras como The Tipping Point: How Little Things
Can Make a Big Difference (Gladwell, 2000), Linked:
The New Science of Networks (Barabasi, 2002) o The
Wisdow of Crowds (Surowiecki, 2004). La llegada de
espacios mas sociales y colaborativos, donde por
primera vez aparecieron los CMS que separaban
el diseno del contenido —los blogs—, convirtié au-
tomaticamente a cada nuevo usuario de la red en
un nuevo productor en potencia de esa misma red.
2Y qué colectivo profesional se vio mas amenazado
en ese momento? El periodismo sin duda, y tal vez
esa sea una de las razones por las que empezamos
a llamar a partir de ese momento «periodistas ciu-
dadanos» a ciudadanos que en ningun momento
habian solicitado ser llamados como «periodistas»
por el mero hecho de poder escribir, grabar o emitir
desde su teléfono movil. La popularidad del término
«periodismo ciudadano», que tiene resultados muy
similares con su busqueda equivalente eninglés, fue
maxima en la primera década del siglo XXI, y alcan-
z6 su pico maximo en el verano de 2006 (ver Grafico
1), después un par de afos en los que la vigilancia
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ciudadana, la audiencia como watchdogs de los po-
deres publicos, de los medios y de politicos, parecia
ser la gran consecuencia de la irrupcion de los me-
dios sociales.

No fue casualidad. Fueron anos de grandes
ejemplos de la influencia de una audiencia hiper-
conectada que, por primera vez, estaba hablando
entre si y siendo consciente de su poder colecti-
vo. De lo que por ejemplo Hewitt (2005) llamé los
mitos fundacionales de la Blogosfera. En nuestro
pais, el diario El Pais tuvo que retirar en apenas
veinticuatro horas su campafa de marketing «Un
dia da para mucho» —donde jugaba con el skyli-
ne de Nueva York tras el atentado de las Torres
Gemelas—, por las numerosas quejas de profeso-
res, periodistas y ciudadanos, todas ellas canaliza-
das por los blogs. En EEUU, el popular presentador
Dan Rather tuvo que dejar la CBS en 2006, debilita-
do tras asumir las pruebas falsas que su programa
habia mostrado contra George W. Bush y que parte
de la Blogosfera estadounidense habia investiga-
do. Un ano después dimitiria el senador Trent Lott,
cuando los medios sociales de internet devolvieron
a la agenda mediatica unos comentarios racistas
suyos tras un acto de campafa. El espiritu de las
frases de The Cluetrain Manifesto (1999) se estaba
llevando al periodismo, aunque no siempre por pe-
riodistas. Soitu.es, lanzado en 2007, fue un ejemplo
de ello: baso gran parte de su modelo en la apuesta
por una participacion ciudadana de calidad en los
contenidos.

Grafico 1. Popularidad del término «periodismo ciudadano» en los afios de la Web Social.

Interés a lo largo del tiempo @

A
jul 2015

Periodismo ciudadano

Fuente: elaboracion propia a partir de Google Trends.

Los ciudadanos ya no eran simples ciudada-
nos, hi siquiera «audiencia» como aviso Jay Rosen
(2006), eran «la conversacién». Un debate colectivo
que parecia traducirse siempre en el bien comun,
porgue bien lo habian explicado asi unos anos an-
tes teorias como la sabiduria de las multitudes. Y
no era una pose, de verdad lo pensabamos asi —de
hecho en ese momento era asi, muy probablemen-
te—. Como me apuntd una vez el amigo, maestro de
periodistas y malogrado Pepe Cervera, «los medios
eran Gulliver en Liliput», es decir, gigantes atados
por legiones de enanos —véase aqui otra metafora
para explicar el escenario mediatico—. Los gigan-
tes no eran sdlo los medios de comunicacion, eran
politicos, marcas y, en general, cualquier actor que

habia tenido el monopolio de la comunicacion en la
era preinternet.

La etapa optimista no dejaba de ofrecer pruebas
del poder colectivo de ese rol vigilante que habian
adoptado las audiencias con la irrupcion de los me-
dios sociales. Llegd ademas el movimiento de los
Indignados el 15 de mayo de 2011, un movimiento
social que bebid de esa conectividad fiscalizadora
y que le dio la vuelta al pandéptico de Foucault: los
poderosos seguian en el centro, pero ya no para vi-
gilar sino para ser vigilados. Estos medios sociales
habian dado un poder inusitado que no radicaba
tanto en la posibilidad de produccion de contenidos,
sino mas bien en la fuerza que te concede el saber
casi al instante que tus necesidades o demandas
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son compartidas por otras personas. Prueba de
ese poder fue la retirada del popular programa de
Telecinco La Noria, tras una campana de firmas
iniciada por el bloguero Pablo Herreros, autor mas
tarde del libro El poder es de las personas (2013),
donde relata esa batalla contra Gulliver, ayudado por
miles de ciudadanos anénimos. Gracias a treinta mil
enanos, Gulliver fue amordazado y derrotado.

En 2011, tras una entrevista en La Noria ala madre
de El Cuco, por entonces presunto autor de la muer-
te de Marta del Castillo, Pablo Herreros lo considerd
inmoral y pidié con una campana en la plataforma
activista Change.org que los anunciantes se retira-
ran del programa. Lo hicieron, y La Noria, como cual-
quier programa televisivo que se queda sin marcas
interesadas en apoyarle, tuvo que retirarse de la pa-
rrilla. Telecinco denunci6 a Herreros por coacciones
y amenazas, pidiéndole hasta cuatro millones de
euros. Sin embargo, en ese momento Mario Tascon,
fallecido en 2023 y uno de los padres del periodis-
mo digital en Espaia, abrié otra campainia y pidié a
las marcas que retiraran su publicidad de la cadena
hasta que Telecinco quitase la querella. Telecinco la
retird, 170 OO0 enanos habian firmado esta segunda
peticion. No quedaba claro si la multitud era sabia,
pero era terriblemente activa y reivindicativa.

Y si el rol vigilante o watchdog por parte de los
ciudadanos estaba claro, los medios no podian que-
darse atras. El peaje de democratizar la produccion
de informacién, como habian hecho los medios so-
ciales, era traer por defecto la desinformacion, los
bulos, las exageraciones y, en suma, la informacion
fuera de contexto porque, en realidad, la verdade-
ra victoria de la desinformacién no es que te creas
una mentira, sino que desconfies de la verdad. Este
problema fue traducido por una oportunidad para
los medios espanoles, que abrazaron la novedosa
idea de verificar la informacion como un proceso
periodistico. Y pese a que los medios verificadores
o fact-checkers ya eran desde al menos una década
antes una realidad en paises como Estados Unidos
(con plataformas como FactCheck, Politifact o Fact
Checker de WaPo), en Espafia aun no habian ex-
plotado. Entre 2014 y 2017 se gestaron pequenos
blogs como Maldita Hemeroteca 'y Maldito Bulo, que
fueron los embriones de Maldita.es en 2018, el mis-
mo ano que se funda su gran competidor desde La
Sexta, Newtral.

El auge de estos medios verificadores dio luz a
una realidad que empezaba a ser mas que evidente:
el paradigma ya no era encontrar informacion, sino
distinguir cual era veraz y confiable. La desconfianza
hacia los medios era creciente y de hecho lo sigue
siendo en Espafia, como aun hoy siguen confirman-
do los Digital News Report (Sierra et al., 2025, p.
134). Lo mal que nos informamos ya tenia su caldo
de cultivo perfecto para el auge de las teorias mas
negativas sobre la influencia del ecosistema digital
en nuestros habitos de consumo informativo.

3. La etapa pesimistay falta de
evidencias... todo mal

Y en 2016 llegd la excusa propicia para echarle la
culpa de todo a la tecnologia. De hecho, fueron dos.
La victoria inesperada para algunos del Brexit en el
Reino Unido y la no menos sorprendente para otros
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de Trump en Estados Unidos pusieron de manifiesto
que la informacion que nos llega de redes sociales
tiene un filtro poderoso: nuestras preferencias per-
sonales. Parecia como si el caracter democratizador
de las redes sociales hubiese sido una cortina de
humo que ocultase lo que de verdad estaba pasan-
do. Incluso el fundador del por entonces todavia
Twitter, Evan Williams, pidié perddn en una entrevis-
ta, sefialando que si su red social habia contribuido
de algun modo a popularizar las ideas y mensajes de
Trump, esa no habia sido su intencion (CBS, 2017).
Una de las trampas es que Twitter nunca se hizo
para conversar y debatir mas ni mejor, y demostrado
queda, no sirve para eso —salvo que lo unico que te
interese sea hablar con quien ya estas de acuerdo—.
Su lema fundacional, que consistia en responder a
la pregunta «;Qué estas haciendo?», ha quedado
completamente desnaturalizado y fuera del contex-
to actual de esta plataforma, al igual que le ocurrio
ya hace tiempo a Google con su lema corporativo
original («KNo seas malvadoy).

En este clima de descontexto y descontento, ha-
cian falta victimas propiciatorias, como asi fueron
tomadas tanto las redes sociales como los moto-
res de busqueda, con Google como maxima expre-
sion. El pobre Sunstein, que ya en 2008 se alarma-
ba porque el auge de los blogs significaba que era
«mas facil para la gente vivir en camaras de eco a
su medida» (2008, p. 94), no podia anticipar el auge
no de los blogs, sino de su metafora claustrofobica
y aparentemente novedosa, para referirse una deé-
cada después a los riesgos derivados de informar-
se a través de las redes. Ocurrié lo mismo con las
burbujas filtro que senald Pariser (2011), que tomo a
los motores de busqueda como culpables de ofre-
cernos resultados distintos en funcion de diferentes
factores. El Brexit y la primera victoria de Trump revi-
talizaron la idea de que el ecosistema digital nos ha-
bia estado ocultando cosas importantes, a manos
de gobiernos, lobbies propagandistas y malvados
duenos de plataformas. Tal vez todo fue mucho mas
sencillo, tal vez no nos enteramos porque no gueria-
mos enterarnos y porque seguimos pensando que
todo el mundo es como nosotros —sea lo que sea lo
que signifique en cada caso «nosotros»—.

Tanto las camaras de eco como las burbujas
filtro sugieren una desconexién absoluta de otras
realidades, pero, como apunta Bruns (2022), la rea-
lidad es que el consumo informativo digital es mas
permeable que esa supuesta realidad hermética.
No hay estudios empiricos con evidencias solidas
que apoyen esta vision, recuerda Bruns. Una cosa
es que los motores de busqueda muestren realida-
des nacionales de cada pais y otra, muy diferente, es
que sea un menu individual optimizado, a modo de
version postmoderna del The Daily Me apuntado por
Nicholas Negroponte en 1995. Es cierto que la des-
informacion trae consigo toda una industria, pero si
el problema de raiz es social —la polarizacion—, la
solucion no puede ser tecnoldgica ni exclusivamen-
te basada en regular los algoritmos.

Metaforas como las camaras de eco o las bur-
bujas filtro simplifican el consumo informativo de
un modo casi insultante, en una era donde la vi-
sion holistica deberia ser una premisa para abordar
cualquier tipo de explicacién acerca de percepcio-
nes, actitudes o comportamientos hacia y con los
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medios, sean o no digitales —si es que tiene sentido
seguir haciendo esta division—. Personalmente, me
encuentro mucho mas comodo con otras teorias
como por ejemplo el «consumo incidental» de no-
ticias (Mitchelstein et al., 2020) donde todos pode-
mos vernos claramente reflejados y que si vienen
con evidencias cientificas.

4. Discusion y conclusiones

El profesor Garcia Avilés (2025) recopila hasta
treinta adjetivos con los que se ha intentado expli-
car el desarrollo del periodismo contemporaneo,
sobre todo desde la consolidacion de los medios
digitales en el ecosistema mediatico. Sin embar-
go, muy pocos de esos adjetivos han perdurado
en el tiempo y algunos, de hecho, han envejecido
bastante mal. Piensen por ejemplo, a inicios de
2026, lo casposo que ya suena hablar de «perio-
dismo digital» o de «ciberespacio», entre muchos
otros. Este hecho puede ayudarnos a recordar que
dejar de pivotar alrededor de metaforas sugeren-
tes pero poco exactas puede ayudarnos a tener
un mejor diagnéstico del periodismo. Siguiendo
el razonamiento de Garcia Avilés, «hablemos de
periodismo a secas, sin edulcorantes ni conser-
vantes o aditivos que lo adulteren. La clave es el
sustantivo. Lo importante es que sea periodis-
mo al cien por cien» (2025: 24). ;Nos engafaba
Buzzfeed con su contenido de gatitos haciendo
clickbait? En absoluto, no nos engafiaban y por
tanto no era clickbait. prometian contenido de ga-
titos y eso ofrecian. Pero no era periodismo.

Hablemos de comunicacién sin que la me-
tafora colapse toda la explicacion ni sea la ex-
plicacion en si misma. Al igual que el plural de
anécdota no es datos, una metafora plenamente
instalada en el imaginario colectivo no debe tra-
tarse como una evidencia empirica en si misma.
Las metaforas que hemos visto, tanto positivas en
su primera etapa como negativas en la siguiente,
son seductoras por su facilidad para ofrecer res-
puestas simples y sencillas a entornos complejos,
y por ello consiguen con rapidez el impacto me-
diatico que otras explicaciones —mas cientificas,
es decir, mas aburridas— no tienen. Pero ademas
de seductoras son también engafiosas, porque en
la actualidad, cualquier teoria que busque ofrecer
respuestas al consumo mediatico y de contenidos
en red necesita contemplar un enfoque holistico,
diversidad de actores y variedad de contextos.
Nada se consume ahora de forma separada al
medio que tenemos justo al lado.

La paradoja es que, mientras que vivimos una
etapa con el consumo mas fragmentado que nun-
ca y una absoluta carencia de referentes comunes
—si tienes cierta edad no vas a conocer a ni uno
solo de los Top 10 en la lista de Spotify, y o mismo
ocurre a la inversa con otras plataformas—, son las
I6gicas de la narrativa transmedia las que siguen
explicando nuestra forma de consumir. Algunos es-
trenos en la cartelera de cine no se entienden sin su
previa o posterior campafa en TikTok, y el proximo
best-seller de papel en nuestra libreria de confian-
za se esta cocinando ahora mismo en Youtube o en
Wattpad. Esa perspectiva global es mas necesa-
ria que nunca si el analisis politico nos llega en el
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mismo stream que una remezcla de canciones de
Eurovision, un bulo sobre un ataque terrorista en el
pueblo de nuestros padres y un recopilatorio de cai-
das graciosas de mascotas. Enredes, el contexto es
el descontexto.

Habra notado el lector, por otro lado, que apenas
hemos mencionado el «elefante en la habitacion»:
la irrupcion de la IA en el periodismo. Ha sido inten-
cionadamente y por varios motivos. En primer lugar
porque la dimension del asunto requiere una publi-
cacion en si misma para al menos aspirar a cierta
coherencia en el relato. Segundo, porque en esta
misma revista, y no hace mucho, tenemos una gran
aproximacion, muy mesurada, realista y con el op-
timismo necesario que necesita la profesion, de la
mano de Alfred Hermida (2024). Y por ultimo, en ter-
cer lugar, porque hablar de inteligencia artificial en
un ensayo contra las metaforas seria ya una derrota,
al aceptar una premisa donde el 50 % del término
es falso: es «artificial», desde luego, pero hemos
perdido la batalla por la calidad y utilidad del conoci-
miento al aceptar sin cuestionamientos que a esas
inmensas bases de datos, que entrelazan modelos
estadisticos y acento a gusto del consumidor, habia
que llamarlas «inteligenciay.

Desde el punto de vista del periodismo, la IA no
hara mas que acelerar lo inevitable, enterrar medios
sin una auténtica propuesta de valor y subrayar lo que
ya estan haciendo las compaiiias que han entendido
su verdadero potencial: aprovecharlo no tanto para
el producto final sino para el proceso. El esfuerzo no
habria que gastarlo en intentar negar que las herra-
mientas de IA sustituiran todo lo sustituible, sino en
acelerar la innovacion en aquellos ambitos donde lo
humano aun tiene mucha ventaja. ;De qué habla-
mos? Del contacto directo, de mirar a las fuentes a
los ojos, de la entrevista con respeto pero también
ironia, de la intuicion, de la vision de la experiencia
propia y de esa licencia artistica para transgredir la
norma que tiene todo aquel que ya demostré dominio
sobre dichas normas. En definitiva, hablamos de la
mirada periodistica, que es irremplazable, diferente y
reconocible en cada buen periodista.

El creador de Wikipedia, Jimmy Wales, seina-
16 sobre la enciclopedia online que ésta podia ser
un gran punto de partida para entender las cosas,
pero el problema era convertirla en el punto final de
nuestra investigacion. Con las metaforas que nos
seducen para entender de un modo simplificado,
rapido y sencillo el consumo online y los nuevos me-
dios ocurre lo mismo: son perfectas para empezar
a explorar, pero limitantes si las entendemos como
nuestra conclusion y una explicacion en si mismas.

5. Declaracion sobre uso de inteligencia
artificial

Ninguna herramienta de IA se ha utilizado para la
elaboracion de este ensayo.
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