thinkia

—— INFORME DEL SECTOR - ERA DE LA INTELIGENCIA 2026

Elestado

delalA
enlos medqios.

Que esta haciendo de verdad lainteligencia artificial en
elsectoren2026: donde ahorra tiempo, donde rompe
elmodelo y que activo revaloriza.
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Editorial

Dos cosas que
ocurrena la vez.

Laindustria celebra cada nueva herramienta mientras se
le desmonta el canal porel que llegaba a su publico. Casi
nunca se leenjuntaslas dos noticias.

ada semana se anuncia una herramienta de inteligencia artificial enuna
C redaccion. Etiguetado automatico, resimenes, transcripcién de ruedas
de prensa, traduccion, voces sintéticas, asistentes para suscriptores. La
lista crece deprisay el sectorla celebra conrazén: son mejoras reales sobre
trabajoreal.

En el mismo periodo, la confianza en las noticias ha caido a su nivel mas bajo
desde que se mide, el tréfico que llegaba desde los buscadores se ha
desplomadoy casila mitad de los medios espafoles ha decidido cerrarla
puerta alosrastreadores de los grandes modelos. Son hechos
contemporaneos, no consecutivos.

Este documentolos leejuntos, y de esalectura sale una tesisincémoda: la
inteligencia artificial esta resolviendo enlos medios problemas de coste
mientras les desmonta el modelo de distribucién. Una redaccion puede
automatizar buena parte de sus tareas mecanicasy seguir perdiendo larelacion
consu audiencia, porque esas tareas nunca fueron el problema.

Lo que sigue no es un catalogo de herramientas niuninventario de casos. Los
casos estan aqui,y son concretosy verificables, pero sirven de material para
una posicién: dénde conviene poner lainteligencia en un medio, qué activo hay
que proteger antes que ningun otro y cémo se demuestra que el programa
funciona cuando llegue el comité que pregunte por el retorno.

Thinkia publica esta pieza dentro de su serie Era de la Inteligencia, enla que
defiende unaidea sencillay exigente: una organizacién no tiene inteligencia
artificial porque haya comprado modelos, sino porque hay un proceso suyo
que se pararia silos apagara. Aplicada al sector de los medios, esaidea ordena
bastante el ruido.

Quedauna advertencia de tono. Nada de lo que sigue sugiere que las
redacciones estén haciendo el ridiculo: estéan haciendo lo razonable conla
informacidén que tienen, en un sector con menos margen gue nunca. El
problema no es el esfuerzo. Es donde se esta aplicando.

Editorial 02
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RESUMEN EJECUTIVO

Lainteligencia artificial ha entrado en las redacciones porla puerta de las

tareas: etiquetar, resumir, transcribir, traducir, verificar. Veinte
organizaciones periodisticas documentadas en 2026 lo confirman, de
ElPais a Associated Press. Casitodas esas aplicaciones son asistencia;
muy pocas tocan un proceso que, apagado, se notaria enla cuenta

deresultados.

Mientras tanto, la misma tecnologia esta desmontando la distribucion.
Ocho de cada diezbusquedas con resumen generado terminan sin un
clicalaweb abierta, y los medios han empezado a comprar el trafico que
antesrecibian gratis. La confianza cae en veintinueve de los cuarentay
ocho mercados analizados.

Elactivo que sobrevive a ese desplazamiento es laprocedencia
verificable: poder demostrar, pieza a pieza, de donde viene una
informacion, quién lareviso y con qué herramienta se produjo. Todo lo
que se publica sin esa capacidad es deuda de procedencia, un pasivo
que no aparece en ningun balance hasta que aparece de golpe. El
documentorecorrelos casos por funcion, examina el deporte como
banco de pruebas del sectory cierra con cuatro escenarios, cada uno
conla condicion que decide su desenlace.

45*

CONFIANZA EN LAS
MARCAS

frente al 19 % que los
espafoles concedenalas
noticias deredes socialesy
chatbotsdelA.

Resumen ejecutivo

83~

BUSQUEDAS SIN
CLIC
cuando el buscador muestra

unresumen generado por|A
sobre losresultados.

46*

PORTALES QUE
BLOQUEAN

de los medios espafioles
restringenelpasoalos
rastreadores de los grandes
modelos.

EL ESTADO DE LA IAEN LOS MEDIOS
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o1

El suelo se movio
mientras mirabamos
la herramienta.

urante dos anos la conversacidén sobre inteligencia artificial en los medios ha girado
D alrededor de laredaccion: qué tareas se automatizan, qué puesto peligra, qué firma sigue
siendo humana. Es una conversacion legitima y esta mal situada. El movimiento més violento no
ha ocurrido dentro de laredaccion, sino en el camino que unialaredaccion consulector.

El 83 % de las busquedas que devuelven un resumen generado por |A terminan sin un solo clic
hacia laweb abierta; en elmodo conversacional del buscador la cifra sube al 93 %.' Parauna
busquedainformacional, que es exactamente la que hace quien quiere enterarse de algo, el 74 %
no produce visita. Larespuesta del sector espafiol ha sido inmediatay reveladora: los medios
dispararonun 274 % suinversién en busqueda de pago.? Han empezado a comprar el trafico que
durante quince afhos recibieron gratis.

11

El cambio no ocurrio dentro delaredaccion.
Ocurrié en el camino que launia consulector.

Alavez, el suelo delacredibilidad ha cedido. La confianza enlas noticias cae en veintinueve de
los cuarentay ocho mercados del Reuters Institute y marca su nivel mas bajo desde 2015.° En
Espafiase quedaenel 33 %.4

Hay una cifra que cambia el signo de todo |lo anterior. Preguntados por su capacidad de
distinguirlaverdad de lamentira eninternet, el 74 % de los espafoles se declara preocupado: el
maximo de toda la serie.# Eso no es un problema del sector. Es demanda insatisfecha.

01- El suelo se movid 05
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01 - EL SUELO SE MOVIO

La audiencia espanola sigue distinguiendo entre unas fuentesy otras, y lo hace conuna claridad
gue el propio sector tiende a olvidar cuando se mide solo por trafico.

EXHIBIT O1

Las marcas periodisticas conservan mas del doble de
credibilidad que lasredesy los chatbots.

Confianza declarada por el publico espaiiol, %

Redes sociales y chatbots de IA 19 %

Resultados de buscadores 27 %

Las noticias en general 33%

Las noticias que cada uno consume 42 %

Grandes marcas periodisticas 45 %

Fuente: Digital News Report Espana 2026, Universidad de Navarra / YouGov - n > 2.000 adultos.

Veintiséis puntos separanla cabecera del chatbot. Ese diferencial es el Unico activo del sector
que la sintesis automatica no sabe fabricar, porque no depende de la calidad del texto sino

de quiénresponde por él. La pregunta operativa es si el medio puede demostrarlo cuando se
lo pidan.

Conviene ademas leer la primera barra al revés de como suele leerse. Que solo el 19 % del
publico conceda credibilidad alo que le llega porredesy asistentes no significa que consuma
poco poresos canales: el 60 % accede anoticias a través de redesy agregadores, y el 40 % ha
consumido informacién de creadores enla ultima semana. Consume donde no confia. Ese
desajuste es el espacio comercial que queda abierto.

La parte del dato que deberia preocupar esta enlabase de la piramide de edad. EI 53 % de los
menores de 25 aflos combina poco interés informativo con poca confianza, frente al 35 % del
conjunto de la poblacién. Una marca no hereda automaticamente la credibilidad de la que goza
hoy: larenueva o la pierde con cada cohorte.

01- El suelo se movid 06
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02

Elteatro editorial.

ay una prueba rapida para saber cuantainteligencia artificial tiene de verdad un medio, y
I_I no se pasaen el comité de innovacion. Se pasa en el flujo de trabajo: silalAno hatocado el
sitio donde se decide qué se publica, cdmo se verificay a quién se le cobra, no hatocado el
medio. Lo demas es material para presentar.

El diagndstico no es una acusacion, y conviene decirlo asiporque la tentacion contraria es
fuerte. Nadie elige montarun decorado. Se llega porinercia: las decisiones sobre inteligencia
artificial se toman en sitios que pueden abrir un proyecto pero no cambiar un proceso, y
elresultado es una coleccién de pilotos que nunca escalany que, envez de cancelarse,
serenombran.

El sesgo del observadorinterno completa el cuadro. La gente ve lainteligencia artificial donde
mas se habla de ella, no donde mas se usa. El laboratorio produce material para ensefar; la
redaccion produce ediciones. Sila Unica evidencia de un programa es una demo, el programa
todavia no existe.

11

En unaredaccion madura, un piloto que no escala se cancela.
Enuna que ha entrado en modo teatro, se renombra.

Conviene separar el sintoma de la causa. Un piloto que no escalarara vez fracasa por el modelo:
fracasa porque quienlo impulsd podia abrir unainiciativay no podia tocar el cierre de edicidén ni el
flujo de verificacidn, que es donde el medio trabaja.

Un matiz, para que el diagndstico no resulte injusto: parte de lo que parece decorado es
aprendizaje legitimo. Probar antes de comprometer el flujo de publicacion es prudente enun
sectordonde el error se paga en credibilidad. El problema no es el piloto, sino el piloto sin fecha
de decision.

02 - El teatro editorial O/
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02 - EL TEATRO EDITORIAL

Cinco senalesde quelalAdeunmedioes
decorado.

Aparecenjuntas. Tres o mas a la vez bastan paralevantarla mano enun consejo de
administracion.

O 7 El piloto perpetuo.

La herramienta lleva dieciocho meses en prueba con el mismo equipo reducido. Cada
trimestre se amplia el alcancey se retrasa la decisidn. Nadie ha fijado la condicidn que
la haria entrar en produccidn, nila que la mataria.

O 2 La politica que solo existe en PDF.

Elmedio tiene un documento de uso responsable de inteligencia artificial, aprobadoy
publicado. Enelmomento en que se invoca el modelo, ese documento no existe: no
hay control que lo aplique niregistro que demuestre que se aplico.

O 3 Elindicador declarativo.

Se mide cuantos redactores tienen acceso a la herramienta, cuantas licencias se han
consumidoy cuantas sesiones de formacion se hanimpartido. Ninguna de esas cifras
dice sihacambiado una sola decision editorial.

O 4 El laboratorio sin autoridad.

Existe un equipo de innovacidn con presupuesto propio y sin capacidad de modificar
el flujo de publicacion. Produce prototipos que laredaccion admiray no adopta,
porque adoptarlos exigiria cambiar un proceso que el laboratorio no gobierna.

O 5 La firma sin trazabilidad.

Elmedio afirma que toda pieza asistida porinteligencia artificial pasa por revision
humana. Preguntado poruna pieza concreta publicada hace tres meses, no puede
decirquiénlareviso, con qué modelo se generd ni qué se cambid.

02 - El teatro editorial 08
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02 - EL TEATRO EDITORIAL

Cuatroresultados que el sector citapoco.

Un documento que defiende medir el proceso y no la herramienta esta
obligado a mirarla evidencia que va en contra de su propia industria. Los cuatro
casos que siguen estan publicados, son sdlidos y aparecen poco enlas
presentaciones.

O 7 Klarna, y sobre todo su epilogo.

El asistente absorbid en su primer mes 2,3 millones de conversaciones, dos tercios de
todoslos chats, en 23 mercadosy 35 idiomas, y equivalia al trabajo de 700 agentes.
Catorce meses después la compafiia volvid a contratar personas paralas llamadas
complejas, porque los clientes preferian hablar con alguien.*? El caso se cita casi
siempre sinla segunda mitad. Con ella deja de seruna promesa de sustituciény pasaa
serunaindicacion de arquitectura.

O 2 Llamar a quien no hallamado puede provocar la baja.

Un experimento de campo con 64.147 clientes, revisado por pares, contacté auna
parte de ellos pararecomendarles un plan mejor ajustado, conincentivo incluido. El
abandono subid del 6 % en el grupo de control al 10 % en el tratado: lallamada rompe
lainercia del cliente y hace saliente su patréon de consumo.“? El contacto entrante es
una oportunidad; el saliente, una decisién con coste.

O 3 Larenovacion automatica ganaun anoy pierde dos.

Un experimento de dos afos sobre mas de dos millones de suscriptores potenciales
de un gran periédico europeo compard renovacion automaticay cancelacion
automatica. La primera produjo un 20 % mas de altas enlos primeros cuatro meses; a
los dos afios el balance era de un 10 % menos de suscriptores nuevos, y cercadela
mitad de quienes firmaron acabd pagando algo que no queriay apenas leia.#’ Un
suscriptorretenido que no consume no es valor de vida: es coste de atencion
aplazado.

O 4 La percepcion de productividad no coincide conla medicion.

Un ensayo aleatorizado con desarrolladores experimentados sobre 246 tareas reales
midid que tardaron mas con asistencia de IA, aunque esperabanirmasrapidoy, tras
hacerlo, seguian creyendo que lo habian hecho. Los propios autores matizaron
después el resultado al detectar sesgo de seleccidny redisefiaron la metodologia. 4?
Lo citable no es el signo: es la distancia entre lo que un equipo cree que haganadoylo
que mide el cronémetro.

02 - El teatro editorial 09



thinkia - WHITEPAPER

03

Ladeudade
procedencia.

uando la sintesis automatica se llevalavisitay el
C lectoryano distingue de dénde viene lo que lee,
elvalor se desplaza deltexto asuorigen. Una
informacién que no puede acreditar su procedencia se
vuelve indistinguible de suimitacidn, y compite enun

mercado donde laimitacion tiene coste marginal cero.

Aese desfaselollamamos deuda de procedencia:
todo lo que un medio publica sin poder demostrar,
pieza a pieza, de donde viene, quiénlorevisdy con qué
herramienta se produjo. Es un pasivo silencioso. Nolo
detecta ninguna auditoria de calidad, no bloquea
ninguna publicaciony no figura en ningun balance,
hasta el dia en que alguien pregunta por una pieza
concretaynohayrespuesta.

La deuda no se paga publicando una politica editorial.
Se pagainstalando elregistro en el punto donde se
produce la pieza, que es el Unico momento en que la
informacién sobre su origen existe sin esfuerzo.
Capturarla después obliga areconstruirla, y reconstruir
una procedencia es exactamente lo que un medio no
puede permitirse hacer bajo presion.

El corolario esincdmodo para quien ha ordenado sus
prioridades alrevés: la capa de procedencia debe
construirse antes que la capa de generacion. Un medio
que genera antes de poder trazaracumula deuda ala
velocidad de lamaquina.

El archivo entra aquicomo activoy no como coste de
almacenamiento. Chicago Public Media abrid cuarenta
afos deradioy Eater conectd veinte afios de
recomendaciones a una busgueda conversacional. En

los dos casos el valor no estaba en elmodelo: estabaen

un fondo propio que nadie mas podia ofrecer, y que
ahora puede citarse.

03 . Ladeudade procedencia

EL ESTADO DE LA IAEN LOS MEDIOS

TERMINO CLAVE

Deudade
procedencia

Pasivo acumulado por
cadapiezapublicadasin
registro verificable de su
origen, surevisiony las
herramientas empleadas.

e Noladetectael
control de calidad
editorial.

e Noimpide publicar: se
manifiesta mucho
después.

e Crececoncadapieza
asistidaporun
modelo.

e Soloseamortiza
capturando el origen
enelmomento de
producir, nunca
después.

Unamemoria que no
puede citar sus fuentes no
es memoria. Esrumorcon
interfaz.
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03 - LA DEUDA DE PROCEDENCIA

Lareaccion defensiva del sector espafnol revela dénde cree que esta el riesgo, y la creencia no
coincide con el dafo. Casila mitad de los portales bloquea a los rastreadores de los grandes
modelos.’

EXHIBIT 02

Los medios bloquean a quienles entrena, no a quienresponde en
sulugar.

Portales de medios espaioles que restringen cada rastreador, % - n=150

45,9
43,2
32,2
27,4
I )

ClaudeBot GPTBot PerplexityBot Google-Extended Bots de agente

Fuente: auditoria Vipnet360 con AlBrandPulse360 sobre casi 150 portales espafioles, junio de 2026. La Ultima barra
eslamediaderestriccion alosrastreadores de agente, frente al 37,2 % de los de entrenamiento.

La asimetria eslanoticia: 37,2 % de bloqueo a los rastreadores que entrenan modelos y 10,6 % a
los que leenla pagina en tiempo real para contestar enlugar del medio. El sector ha tomado
postura sobre supasadoy todavia no sobre su presente.

Elrepartointerno confirmalalectura. Los grandes grupos promedian mas de cinco bloqueos por
portal, mientras los nativos independientes se quedan en1,1. Los primeros defienden un fondo
documental acumulado durante décadas; los segundos necesitan que alguienlos cite. Las dos
posturas son coherentes, y ninguna resuelve la pregunta de fondo: qué pasa cuandola
respuesta se entrega sin que nadie visite la fuente.

Bloquear es una decision sobre quién entra. La procedencia es una decision sobre qué puede
demostrar el medio cuando alguien duda de una pieza suya. Solo la segunda sigue teniendo
efecto el diaen que el contenido ya circula fuera de su web.

03 - Ladeuda de procedencia 11
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04

El gobierno dejo
de seropcional.

esde el 2 de agosto de 2026 el articulo 50 del Reglamento Europeo de Inteligencia
D Artificial es de aplicacion.’® Obliga a marcar el contenido sintético de forma legible por
maquinay arevelarlanaturaleza artificial de los materiales manipulados. Para un medio, la parte
decisivano eslaobligacion: esla excepcion.

El contenido generado o manipulado con IA puede omitir la divulgacién cuando existe revision
editorialhumana efectivay una entidad que asume laresponsabilidad. Leido deprisa suena a
permiso; leido con cuidado, es una carga de prueba. Convierte «tenemos supervisiéon humana»
en algo que hay que demostrar pieza a pieza: la deuda de procedencia del capitulo anterior,
ahora consancion asociada.

Las obligaciones de transparencia que afectan de forma directa a unaredaccion:

Informar al usuario de que interactla conun sistemade |A, salvo que resulte obvio.
Alcanza a asistentes de suscriptoresy alos chats sobre archivo.

Marcar el audio, laimagen, el video y el texto generados de forma detectable por
maquina.

Revelarla naturaleza artificial de los deepfakes y del contenido informativo
manipulado.

Excepcion editorial: la divulgacion puede omitirse cuando hay revision humana
real, control editorial efectivoy una entidad que asume la responsabilidad.

Incumplimiento: hasta 15 millones de euros o el 3 % de la facturacion anual
mundial.

04 - El gobierno dejo de ser opcional 12
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05

Lo queyase hgce,
y lo que todavia no.

linventario de 2026 es sélido y esta documentado. Associated Press
E revisa la produccién nocturna, verificaimagenes por geolocalizaciony ha
convertido miles de documentos del Tribunal Supremo en informacién
estructuraday buscable. Le Monde incorpord sulibro de estilo de traduccién al
modeloy afadid voz a cada articulo. El Philadelphia Inquirer vigila con Scribe las
reuniones publicas de decenas de municipios, las resume y puntua suinterés
periodistico.”

En Espafa, El Pais ha puesto en marcha GulA, un asistente editorial integrado en
el gestorde contenidos que etiqueta, relaciona noticias, generaresumenesy
mejora la contextualizacidn entre piezas, conla ambicién declarada de crear
unabase especializada eninteligencia artificial dentro de PRISA Mediay
extenderla a otras cabeceras del grupo en Espafiay Latinoamérica.® El grupo
suma ademas unrastreador de tendencias, boletines de audio por paisy Vera,
un asistente conversacional para suscriptores.

Unidad Editorial tiene en produccién Caliope en El Mundo, Marcay Expansion:
asistencia alaredacciony generacién automatica de piezas recurrentes, de la
meteorologia al Euribor. Es un proyecto de 995.724 euros con 390.289 euros
de subvencién publica.** No es un caso aislado: el Ministerio para la
Transformacidn Digital repartio 6,49 millones entre grupos editoriales, con
ElPais ala cabeza con1,07 millones.

Vista en conjunto, lalista tiene un patrén claro: casitodo es asistencia a tareas.
Muy pocas de estas aplicaciones tocan un proceso que, si se apagara manana,
dejariaun agujero visible enla cuenta deresultados. Las que lo hacen se
cuentan conlos dedos de unamano, y conviene mirarlas de cerca.

250M |4 2

preguntas respondidas por anos de archivo sonoro de redacciones conusos
Hey_enBILD WBEZ, ya buscable documentadosen 2026

05-Loqueyasehace 13
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05 . LO QUE YA SE HACE

Los usosreales, ordenados porcapade
inteligencia.

QUE RESUELVE EJEMPLOS DOCUMENTADOS EN 2026

Percepcion . Qué esta pasando? Verificacion deimageny video por
geolocalizacion en Associated Press;
vigilancia de plenos municipales con
Scribe en el Philadelphia Inquirer;
deteccion de novedades en WELT.

Comprension ¢ Qué significa? Etiquetadoy contextualizacion entre
piezas con GulA en El Pais; conversion de
miles de sentencias en datos consultables
en AP; cuarenta anos de archivo sonoro
abiertos en Chicago Public Media.

Accion +Qué producimos? Traduccion conlibro de estilo y audio por
articulo en Le Monde; boletines de audio
por paisy traduccién en PRISA Media;
titularesy pies de foto en Axios.

Relacion . Con quiénhablamos? Hey_ enBILD; resumenes personalizados
porinterésy ubicaciénenThe San
Francisco Standard; busqueda
conversacional sobre veinte aflos de
archivo en Eater.

Negocio ¢De qué vivimos? Muro dinamico que decide la ofertaen
tiemporeal en el Financial Times; scoring
de propension que reordena a quiénllama
el telemarketing en Schibsted; retencion
segmentada porriesgo en Mediahuis;
producto degradado comored de bajaen
The Australian; prospeccién en The Seattle
Times.

La quinta capa eslaque menos se citayla unica que decide siel programa sobrevive al
proximo presupuesto.
05-Loqueyasehace 14
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05 . LO QUE YA SE HACE

La capa de negocio no esta vacia: esta mal
contada.

Los casos existen, tienen cifras publicadas y llevan afios en produccion, pero
circulan en el circuito de suscripcidony monetizaciéony casinuncaen el de
innovacion editorial. Son también los Unicos que responden sinrodeos ala
pregunta del comité, porque nacieron de ella.

O 7 El Financial Times pone el muro a decidir.

Unmodelo probabilistico elige entiempo real qué muro y qué oferta ve cada lector,
sobre unos 250 estados de usuarioy entre el 30 %y el 40 % de la audiencia. El
resultado publicado es un aumento del 290 % enla tasa de conversion.” Lo quelo
convierte en el mejor caso delinventario no es la cifra: es que el propio medio
reconoce que lamuestra puede estar sesgada porintencion de compray esta
montando grupos de control para aislar elincrementoreal. Publica alavez suresultado
yladuda sobre suresultado.

O 2 Schibsted no cambia el producto: cambia a quiénllama.

Unmodelo semanal puntua la probabilidad individual de suscribirse y decide a quién
llama el telemarketing. En Aftenposten la conversion del decil superior pasa del1% de
la seleccién aleatoria al 6 %; en Faedrelandsvennen llega al 8,8 %.2° El producto no se
toco, el equipo comercial es el mismoy el presupuesto también. Lo Unico que cambid
fue elordende lalista dellamadas.

O 3 Mediahuis gasta el esfuerzo donde hay riesgo.

El mismo tipo de modelo aplicado aretencidn, con el canal diferenciado por nivel de
riesgo: llamada personal alos de riesgo alto, correo convideo del director alos de
riesgo medioy nada alos deriesgo bajo. Laretencion sube un14,17 % en el primer
grupoy un 8,99 % en el segundo.?' La decisidén de no actuar sobre un segmento es aqui
tan determinante como el modelo.

O 4 El servicio al suscriptor tiene techo conocido.

Der Spiegel automatiza cerca del 80 % de las consultas de sus paginas de suscripcion;
el Frankfurter Allgemeine Zeitung resuelve el 71 %y convierte al 18 % en clic dentro del
mismo chat que gestiona las bajas.?* Son los dos Unicos casos editoriales serios
publicados, y los dos con cifras aportadas por el proveedor: hay que leerlos con esa
cautela.
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05 . LO QUE YA SE HACE

Y tres casos donde el cuello de botellano era
elmodelo.

O 5 The Australian convierte labaja enun escalon.

En el flujo de cancelacion, enlugar de descuento, ofrecen un producto degradado
real: un muro de registro con diez articulos gratis en cuatro semanasy sin datos de
pago. Quien se vano se vadel todo, se queda como registrado activo. Latasade
salvamento es del 40 %, frente al 6-16 % del descuento clasicoy al 0 % del flujo que
solo pregunta el motivo. Un7 % de los degradados vuelve a suscripcion, y el 85 % de
los suscriptores que regresan habia pasado antes por ahi.?? Es el caso que menos tiene
deinteligencia artificial y mas de disefio de producto, y por eso merece estar aqui.

O 6 NZZ: el 80 % del valor no estaba en el modelo.

El Neue Ziircher Zeitung sustituyd el muro fijo por entre cieny ciento cincuentareglas,
mas un modelo de propensidn que decide el momento, el texto, la ubicaciény hasta el
colordel aviso. Enla franja de desplazamiento al trabajo lo suprimen en mavil; al
registrado intensivo le ofrecen el plan anual. La conversién se multiplicé por cinco en
tres afos, y el saludo personalizado por sisolo la subid un 25 %.24

O 7 Elregistro es el multiplicador que nadie discute.

The New York Times convirtio el registro y medio centenar de boletines gratuitos en el
escaldn obligatorio entre audiencia anénimay suscripcién: 135 millones de registros
acumulados, quince millones de lectores semanales de boletin, y usuarios registrados
que convierten a suscripcidn a una tasa cuarenta veces superior ala de los
andénimos.?® Enun sector donde lamediana de usuarios identificables no llega al 2 %, el
margen esta en el escalénintermedio y no enla altura del muro.
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Elflujo de cancelacion es el momento mas medido de todo el negocio de suscripcion, y también
el que mejordemuestra donde esta de verdad larestriccion.

EXHIBIT 03

Lo que salva una baja no es el descuento: es tener un escaldn por
debajo.

Tasa de retencion en el flujo de cancelacion segunlo que se ofrece en él, %

Solo se pregunta el motivo 0%

Descuento o planinferior _ 6-16%

e Ll _ 0%

Fuente: datos agregados de Piano sobre su base global de editores y andlisis de INMA sobre el caso de The
Australian, enero de 2019 - marzo de 2025.

Elsaltoentreel16 %y el 40 % no lo produce un modelo mejor, sino la existencia de un producto

intermedio al que degradar a quien se va. Es el recordatorio mas barato de que enla capade
negocio larestriccion suele ser de catalogoy no de tecnologia.
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Dos sitios dondelalAyaopera, y nadie los
mira.

Elinventario del sectorrecorre laredaccion, el archivo, larelacién conellectory el area
comercial, y se detiene justo antes de dos lugares donde la inteligencia artificial lleva tiempo
produciendo efectos medidos. Ninguno de los dos aparece en una conversacion sobre el futuro
del periodismo, porque ninguno tiene nada de futurista.

Laimprenta. L'Equipe sustituyd la planificacion manual de reparto porun modelo que predice la
demanda diariaenunos 25.000 puntos de venta en Francia, con histdrico por periodo, festivos,
meteorologiay calendario deportivo. Lareduccion de la tasa de invendidos supera el 5 %: unos
dos millones de ejemplares que dejaron de imprimirse.?® El agregado del mismo proveedor en
Franciay Alemania acota la expectativarealistay conviene citarlo allado, porque protege de
prometer de mas: endiarios nacionales, entreun 4 %y un 8 % menos de invendidos con entre un
0,8%yun1,5% mas de venta.?’

Hay un matiz de disefio que decide el resultado. The Telegraph no optimizé la precision de la
prediccidn sino el beneficio, incorporando el coste de imprimiry transportar un ejemplar que
vuelve: no es un problema de prediccion, es una decision bajo coste asimétrico.

11

La aplicacion con el retorno mejor
documentado del sector no decide qué se
publica. Decide cuantos ejemplares vuelven.

El servidor de anuncios. Mientras los comités debaten qué herramienta comprar, una parte dela
inteligencia artificial que opera en un medio ya esta encendida por defecto dentro de los
sistemas que tiene contratados. Google anuncio enjunio de 2026 un agente conversacional
dentro de su gestor de publicidad que diagnosticaincidencias de entrega en tiempo realy
generainformes a partir de unainstruccién en lenguaje natural.*® No publica cifras de impacto, y
esaesjustamente la cuestion.

La pregunta no es qué herramienta comprar para el area comercial, sino qué hace yala que viene
incluiday con qué efecto sobre el precio que el medio obtiene por suinventario.
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06

Donde el medio
recuperaprecio.

aconversacion sobre inteligencia artificial y publicidad se ha librado casi entera en el lado
delanunciante, que lleva una década automatizando su compra. Del lado del medio hay
menos ruidoy tres palancas con cifra publicada, y las tres tienen el mismo patrén: el valor no esta

eneldato, estéd en el punto de lacadena donde se aplica.

La contextual coninteligencia artificial es una capacidad de medio. News UK fue el primer
editorenaplicarla categorizacion conlA de llluma sobre The Suny The Times, con una mejora
media del 10 % en precision de segmento, hastael 25 % enbellezay el 20 % en deportes, y del
37 % en categorias de seguridad de marca.*’ News Corp llevé el mismo motor ala expansion de
campanfas vivas dentro de su propio inventario, con unrendimiento medio tres veces superior
al de su actividad directa sin él.%? Las dos cifras las comunican el editory el proveedor, sin
auditoria externa.

El dato propio rinde cuando se aplica dellado del medio, no cuando se exporta. La misma
informacion vale mas dentro de la plataforma del editor que cedida al comprador: se han
medido diferencias del 37 % en el precio obtenido segun en qué extremo de la cadena se
aplica.*® La colaboracion directa con el anunciante en entorno seguro apunta igual: el cruce del
CRM de Renault conla audiencia de Axel Springer, sin compartir datos personalesy con grupo de
control, dioun18 % mas de conversion, un 38 % mas de entrega en perfil objetivoyun 15 %
menos de coste por adquisicion.

Y la palanca de precio mas potente no es el algoritmo: es la curaciéon. Empaqguetar el inventario
enriquecido en acuerdos curados, enlugar de venderlo suelto, es el inico mecanismo que
devuelve capacidad de fijar precio al medio. Quien no cura su propio inventario no evita que se
cure:locurauntercero, y ese tercero se queda el margen.
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Hay una advertencia que conviene daren la misma pagina que las cifras anteriores, porque es el
dato mas Util de todo el frente publicitario.

EXHIBIT 04

La precision de la segmentacion contextual varia casitres veces
segunquiénlavenda.

Relevancia contextual verificada por anotador independiente, % - 1 millon de impresiones, mismo
inventario

Peor proveedor medido 25%

Mejordelresto delconjunto _ 7%

1%

Mejor proveedor medido

Fuente: estudio de 2020 sobre campafias reales de cuatro marcas, con medicidn de coste por tercerosy anotacion
de relevancia por especialista externo. El dato tiene afios; lo que no ha sido refutado es la dispersion.

La conclusion no es qué proveedor gana, que ademas es un dato con afos. Es que la diferencia
entre elmejory el peor es de casi tres veces sobre exactamente el mismo inventario,* y que
ningun comprador pide la cifra. Comprar segmentacion contextual sin auditar su precision es
comprarruido a precio de dato, y auditarla es la compra mas barata de todo el frente.
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La frontera que aun no hamovido un precio.

Una encuestaamas de setentay cinco estudios de contenido de marca de editores de todo el
mundo, publicada enjulio de 2026, deja el retrato mas honesto del sector; el 65 % usa
inteligencia artificial de formarutinaria, pero el 73 % de ellos solo con asistentes generalistas, y
Unicamente el 2,7 % cree que estd cambiando su trabajo. El 81 % no hatocado su modelo de
preciosy el 74 % no ha tocado su plantilla.*® La tecnologia ha entrado en el estudio de marcay
todavia no hamovido ni el precio nila estructura.

Los casos conmétrica apuntan todos enla misma direccion, y no es la que se suele suponer: la
inteligencia artificial gana en herramientas interactivas y activos visuales, no escribiendo el
articulo. Un asistente de inspiracién de menus construido para una marca de sopas superé en
maés de un 570 % el tiempo de permanencia de referencia de su editor.®”

Y el Unico caso de un editor premiado poruso innovador de inteligencia artificial dice todo lo que
hay que saber sobre donde esté la ventaja: se construyd analizando mas de 4.500
presentaciones de resultados empresariales para contrastarlo que dicenlos directivos conlo
gue preguntan los analistas.*® Lo que lo hacia irreplicable no era el modelo, que cualquiera
puede alquilar, sino el corpus propietario sobre el que corria.

11

En contenido de marca asistido por
inteligencia artificial, la ventaja es e/ archivo.
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Eldeporte, el

EL ESTADO DE LA IAEN LOS MEDIOS

laboratorio del sector.

i hay unvertical donde esta discusidn
S yano es tedrica, es el deportivo. El
deporte moderno produce datos
estructurados entiemporeal, envolumeny
conunademanda que no espera:
posiciones, eventos, minutos, rendimiento.
Es exactamente el tipo de materia prima con
la que una maquina trabaja bien,y poresola
automatizacion hallegado antes y maslejos
gue en cualquier otra seccion de un medio.

Es también donde el problemadela
confianza muerde con mas fuerza. Ninguna
otra cobertura generatanto contenido
sintético en circulacion nitantos incentivos
para fabricarlo: unas declaraciones falsas de
unjugador se propagan en minutos, y
desmentirlas cuesta mas que publicarlas.

Las dos cosas ocurren enla misma redaccion
y con elmismo presupuesto. Poreso el
deporte funciona como banco de pruebas
de todolo que este documento defiende:
aquise ve, antes que en ningun sitio, qué
parte del oficio absorbe lamaquina, qué
parte se revalorizay qué pasa cuandoun
medio no puede acreditarlo que publica.

07 - Eldeporte

La conclusion del sectores menos
apocalipticadelo que suele contarsey
bastante mas exigente. «LalAno matara al
periodismo deportivo, pero sicastigara al
periodismo perezoso.»'* Quienuse la
maquina para producir mas de lo mismo
competird contra un coste marginal cero.
Quienlause parallegarantes alo que nadie
tiene, no.

Hay ademas una razén econdmica para mirar
aquiprimero. Eldeporte eslaseccionque
mas trafico de buscador aportabaylaque
mas lo ha perdido, porque el resultado de un
partido esjusto el tipo de pregunta que un
resumen automatico contesta sin que nadie
visite nada. La presion sobre elmodelollega
antesyesmasaguda.

Y eslaseccion conlarelacidn mas directa
consuaudiencia. Nadie sigue unaliga por
casualidad: hay equipo, hay rutinay hay
comunidad. Ese vinculo es exactamente lo
gue queda cuando elintermediario
desaparece, y explica por qué las apuestas
mas interesantes del sector estan saliendo
delasredacciones deportivasy no delos
laboratorios de innovacion.
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Qué automatiza ya unaredaccion deportiva,
y donde se para.

QUE HACE LA DONDE ESTA EL LiMITE

MAQUINA

Datosy Ordena, cruzay detecta Ningunorelevante: es el terreno natural de la

estadistica patrones de herramientay libera horas de trabajo
rendimiento mecanico.

Croénicade Recoge yordenalos Un estudio sobre 28 crénicas de Laliga,

partido hechos deljuego mitad humanasy mitad generadas,

concluye que lamaquina es eficazconlos
datosy carece de caracteranaliticoe
interpretativo.'?

Videoy Detectalajugaday Opta Pulse, lanzado en mayo de 2026,

highlights monta el clip generaclips de calidad de emisidon en
menos de un minuto, hastaun 80 % mas
rapido que el flujo tradicional.” El criterio de
qué merece clip sigue siendo humano.

Audioy Convierte la cobertura PRISA produjo boletines de audio por pais

boletines en formatos nuevos para el Mundial en Diario AS. El limite es de
marca: lavozsintética funciona en el dato,
no enla opinién firmada.

Alertasy Avisa delesiones, Acelerala deteccion, nolaverificacion.
seguimiento fichajes y tendencias Cada alerta sigue necesitando una fuente
antes de publicarse.

Elpatron se repite enlas cinco filas: la maquina se queda conlarecoleccion y el montaje;
el criterio, lainterpretaciony la firma siguen del otro lado.
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El Mundial de 2026 fue la primera pruebade

estres.

El primer Mundial de la era de la |A generativa
dejé uninventario que ningunaredaccion
deportiva deberia archivar. Circularon
comunicados falsos atribuidos ala FIFAy un
video manipulado de su presidente
proponiendo suspender partidos; en México
se difundid un deepfake de la presidenta

del Gobierno anunciando la cancelacion
deltorneo.”™

Se fabricaron declaraciones que nunca
existieron, conLamine Yamaly Erling Haaland
entre los mas afectados. Unvideo generado
de Messi bailando conun defensainglés
acumuld cientos de miles de
reproducciones antes de que los
verificadores lo identificaran. Y proliferaron
fancams sintéticas que dirigian trafico a
plataformas pornograficas, clasificadas
porlos verificadores como desinformacion
de género.

Lo relevante paraun medio no es el catdlogo
de bulos, sinolo que revela sobre su propia
posiciéon. Cuando el volumen de material
sintético supera la capacidad de desmentir,
eldesmentido deja de serlaherramienta
principal. Lo que queda es poder demostrar,
sobre lo propio, qué es auténticoy de
donde viene.

Esaesladeudade procedenciaotravez,
ahora con estadio lleno. Un medio deportivo
que puede acreditar el origen de su material
compite enun terreno donde la falsificacion
es gratis; uno que no puede, comparte
terrenoconella.

Cuando desmentir cuesta mas que falsificar, la
defensa deja de serel desmentido. Esla procedencia.

Lalectura practica paraunadireccion editorial es corta: enla proxima cobertura global, el coste
de no poder acreditar el material propio serd mayor que el de verificar el ajeno.

07 - Eldeporte
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El primer producto deportivo de IA que
cobrapor simismo.

La Gazzetta dello Sportlanzd en marzo de 2026, junto a FairPlay Sports Media,
una plataforma de analisis deportivo de suscripcionindependiente que
identifica oportunidades de valorenlos mercados de apuestas. Calcula el valor
esperado comparando la probabilidad implicita enla cuota conla estimacidn
delmodelo, y aflade analisis histérico del comportamiento de equiposy
jugadores.?® No es una funcion dentro del periddico niun asistente para
suscriptores: es un producto con su propia suscripcién, construido sobre una
extension del comparador de cuotas que la cabeceraya tenia.

Merece figurar aquiporlo que demuestra sobre la capa de negocio. Eldeporte
produce el Unico tipo de dato con el que una maquina trabaja bien sin
supervision, estructurado, entiempo real y verificable a posteriori, y las
apuestas son el Unico mercado donde ese analisis tiene un precio establecido.
La combinacion convierte la seccidon que mas trafico de buscador ha perdido
enlaprimera que puede sosteneruna linea de ingreso nueva.

Conuna advertencia que el propio caso hace obligatoria: elmodelo no se
exporta sinmas. En Espafa, el Real Decreto 958/2020 obligaalos
pronosticadores de juego a publicarla totalidad de sus resultados y restringe
severamente la promocidny la afiliacion, lo que cambia el disefio del producto
y sumodelo deingresos.?’ Un producto asino se copia de un mercado a otro:
seredisefa.

07 - Eldeporte
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Antes delos escenarios,
lo que ya esta firmado.

onviene separarlo que podria pasar de lo que ya estd anunciado con
fecha. Cinco movimientos del sector estan declaradosy en ejecucién, y

condicionan el punto de partida de cualquier medio europeo.

El Financial Times tiene anunciada la segunda fase de su muro dinamico,
orientada aretencion enlugar de a conversion: el mismo aparato de decision
apuntando ala parte del negocio donde la evidencia publicada es mas escasay
mas modesta.””

RCS MediaGroup mantiene desde julio de 2024 una asociacion tecnoldgica
global con OpenAl, delimitada explicitamente alarelacién con el lectoryno al
contenido. Su primeraimplementacion fue un asistente del Corriere della Sera
sobre el vertical econdmico, conmas de 30.000 articulos en el corpusy
gratuito para suscriptores.® Es el patron que se esta consolidando en Europa:
acuerdo marco de grupo, asistente sobre archivo propioy arranque porun
vertical tematico.

El mismo grupo ha presentado publicamente suagenda de automatizacién
fuera del perimetro editorial: la transicidén de la automatizacién robética clasica
aagentes autonomos operando de forma continua, con unareduccion
declarada del 75 % en tiempos operativos y una mejora del 50 % enretorno.
Esunadelas pocas cifras de retorno que un grupo editorial europeo ha puesto
porescrito.

Laredaccién del Corriere respondid al acuerdo con OpenAl por la via sindical.
La asamblea votd porunanimidad mandatar a su comité para negociarun
documento profesional que fije qué se puede hacer coninteligencia artificial y
qué no, invocando el articulo del convenio nacional que obliga a consulta ante
innovaciones tecnoldgicas. El agravio declarado es que el acuerdo se firmé sin
consultaralos periodistas.“® Cualquier direccion editorial europea deberia
asumir que esa conversacionllega, y que conviene llegar antes que ella.

08 - Lo queviene
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Cuatro escenarios, cadauno consu
condicion.

Un documento que dedica un capitulo entero a denunciar el teatrode la
inteligencia artificial no puede cerrar conuna lista de predicciones. Lo que
sigue son escenarios, y cada uno llevaimpresa su condicion. El punto de
partida es un sector que ha perdido la confianza en simismo antes que enla
tecnologia: solo el 38 % de los directivos se declara conflado sobre el futuro
del periodismo, frente al 60 % de hace cuatro afos, mientras el trafico de
busqueda cae un 33 % en el mundo.” Ninguno de los cuatro ha empezado en
2030: los cuatro han empezado ya.

Ol

)

03

04

Ellector deja de leer: el agente lee por él.

Asistentes como ChatGPT Pulse ya componen resimenes personalizados con el
calendarioy los intereses del usuario. Mas del 75 % de los directivos de medios espera
unimpacto grande o muy grande de estas aplicaciones.” Condicién: el medio pasaa
tener como audiencia principal a un bot, salvo que publique antes términos legibles por
maqguina sobre como debe citarse y representarse su trabajo.

La procedencia deja de serun principio y se vuelve formato.

Las credenciales de contenido del estandar C2PA ya viajan en dispositivos de
consumo como el Pixel 10 y en cdmaras profesionales, con mas de 6.000 miembros en
lainiciativa de autenticidad.’ Condicidn: se generaliza silas plataformas muestranla
credencial por defecto. Elmedio que llegue con su archivo ya firmado no tendra que
reconstruirnada.

El contenido se vuelve liquido.

La pieza deja de serun objeto fijo y se adapta entiempo real al contexto, laubicaciony
elmomento dellector.” Condicién: funciona mientras la personalizaciéon no rompala
trazabilidad. Sicada lectorrecibe una version distinta y ninguna queda registrada, el
medio pierde la capacidad de responder porlo que publicé.

El mercado delicencias se parte en dos.

Los grandes grupos firman acuerdosy el resto queda fuera. Frente a eso han aparecido
coaliciones de editores en el Reino Unido, Alemania e Indonesia, esta Ultima con mas
de 500 medios reclamando compensacion colectiva.”® Condicién: la brecha se evita
si esas coaliciones consiguen términos comunes antes de que el habito de uso sin
permiso se dé por consolidado.
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Qué medir cuando
llegue |a pregunta.

Ninguna de estas cinco métricas mide tecnologia. Todas miden proceso, que es donde se
decide siun programa de inteligencia artificial sobrevive al siguiente presupuesto.

QUE RESPONDE

METRICA

COMO SE LEE

Proceso ¢ Qué separaria
dependiente maRana?
Trazabilidad ¢Podemos demostrar el
por pieza origen?
Tiempo ¢Cuanto tardamos en
hasta confirmarun material
verificar dudoso?
Relacion ¢Cuanta audienciallega
directa sinintermediario?
Retorno ¢(Aparece enlacuenta
atribuible deresultados?

09 - Qué medir

Larespuestavalida es un sustantivo:
verificacion, archivo, titulacién,
prospeccion publicitaria. Siempieza por
«estamos trabajando en», larespuesta es
ninguno.

Porcentaje de piezas publicadas con
registro completo de modelo, revisiény
cambios. Bajo el 100 % hay deuda de
procedencia abierta.

Se mide en minutos sobre casosreales, no
en politica editorial. Es la métrica que
conectacon el 74 % de audiencia
preocupada.

Peso de visitas directas, suscripciony
boletin sobre el total. Es el indicador que se
degrada mientras el trafico de buscador se
evapora.

Linea de ingreso nuevo o coste evitado
imputable al sistema, no gasto enlicencias.
Sin esta cifra, todo lo anterior es tecnologia
sinnegocio.
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Lo que queda cuando
cae elintermediario.

ainteligencia artificial no ha venido a escribirlas noticias. Ha venido a ocupar el lugar desde
L el que se repartian: el buscador, la portada ajena, el feed. Ese lugar era el negocio de otroy
ahoralo es todavia mas. Discutir sila maquina redacta mejor o peor que un periodista es discutir
sobre laparte que no estabaenjuego.

Lo que queda cuando cae el intermediario es larelacion directay la capacidad de responder por
lo que se publica. Las dos se construyen con trabajo técnico, no con declaraciones: un archivo
abiertoy consultable, unregistro de procedenciainstalado en el flujo, una autonomia que avanza
alritmo de la auditoria y un proceso concreto que se pararia si se apagara el sistema.

El calendario ayuda afijarla urgencia. El articulo 50 ya se aplica, la confianza sigue en minimosyy el
tréfico de buscador no va avolver. Enlos proximos meses la pregunta se hara sola en cualquier
comité de auditoria, y llegara formulada como llegan siempre las preguntas que se hanretrasado
demasiado: envozaltay delante de todos.

Conviene terminar con la parte optimista, que también es cierta. El publico concede alas marcas
periodisticas mas del doble de credibilidad que a cualquierintermediario automatico, y tres de
cada cuatro personas temen no distinguirlo verdadero de lo falso. Eso describe un mercado que
buscalo que un medio sabe hacer. La cuestidn no es sihay demanda, sino si el medio puede
demostrar que lamerece.

Tres preguntas para el consejo

0] ¢Qué proceso se parariamafana si apagaramos nuestralA? Sila respuestano es un
sustantivo, el programa todavia no hatocado el medio.

02 é¢Podemos demostrar el origen de una pieza publicada hace tres meses? Sin eso, la
excepcion editorial del articulo 50 no protege.

03 ¢Crece nuestra autonomia por detras de nuestra capacidad de auditarla? Siva por
delante, el medio no estd siendo rapido: esta perdiendo el gobierno por éxit

11

Lo escaso ya no es lainformacion.
Eslaprocedencia que alguien firma.

10 - Conclusién 29
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