Recuperar la confianza perdida, el gran
desafio de los medios

La sociedad esta perdiendo de forma progresiva su confianza en los
medios de comunicacion de todo el mundo. Este articulo indaga en
los datos del Informe Anual de la Profesion Periodistica, el Digital
News Report y la encuesta norteamericana de Gallup para intentar
explicar las causas de la falta de fiabilidad de los ciudadanos en los
medios, asi como propone posibles soluciones para paliar algunos de
los sintomas de la tendencia negativa que afecta al periodismo de

diferentes latitudes.

JUAN CARLOS LAVIANA

Que la sociedad esta perdiendo de forma
progresiva su confianza en los medios
de comunicacién salta a la vista. Lejos
quedan expresiones de la vida cotidia-
na como “viene en el periédico”, para
certificar la autenticidad de un hecho, y
“saldra en los papeles” o “lo han dicho
en la radio”, para subrayar la relevancia
de un acontecimiento. Las razones por
las que hemos llegado a esta situacion
son complejas y, sobre todo, diversas.
Hemos visto, a lo largo de los tltimos
anos, como la revolucién digital ha cam-
biado drasticamente la forma de infor-
marse; como la confluencia de la trans-
formacién de la industria periodistica y
la crisis econémica ha llevado a la pre-

cariedad de la profesion y al subsiguien-
te empobrecimiento de los contenidos;
0 cémo la polarizaciéon ha arrastrado a
la politizaciéon de muchos medios, entre
otros muchos factores.

1. El estado de la cuestion. Las encuestas
Conocer cudl es la situacién actual es
indispensable para saber a qué nos en-
frentamos. Y para medir el grado de con-
fianza de la sociedad en las cabeceras
informativas, nada mejor que recurrir
a las encuestas mds recientes que han
sondeado el sentir de la opinién publica
al respecto.

Entre los muchos datos del Informe
Anual de la Profesion Periodistica 2023
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de la Asociacién de la Prensa de Madrid
(APM), hay uno cuanto menos preocu-
pante. Los propios periodistas califican
el grado de confianza en la informacion,
en una escala del 1 al 10, con un raquiti-
co 5,7. El pesimismo de los profesionales
delata no solo que algo esta fallando en
el sector, sino que, ademas, el desanimo
se ha apoderado de las redacciones.

La encuesta indaga sobre cudles son
los principales problemas que atenazan
a los profesionales en su trabajo diario.
Entre una amplia panoplia de dificul-
tades laborales, nada desdenables, hay
dos, de caracter profesional, que desta-
can sobre las demads: la falta de inde-
pendencia politica o econdmica de los
medios en los que trabajan y la falta de
independencia, rigor y neutralidad en el
ejercicio de su profesion.

La pérdida de la confianza de los pro-
fesionales en la informacién que ofrecen
es incluso un poco mayor que la de la
poblacién espafola en general sobre la
informacién que recibe. La desconfianza
va unida, en paralelo, a la pérdida de in-
dependencia, a la que los profesionales
conceden un suspenso, un 4,7.

Mucho que ver con lo anterior tienen
que ver las presiones, que los periodis-
tas dicen recibir, para alterar partes esen-
ciales de sus articulos. Un 71% de los
encuestados opina que los periodistas
tienen ahora menos libertad que antes
para enfocar libremente la informacion
0 estdn mds supeditados a las directrices
de los medios en los que trabajan.
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La pérdida de confianza en los me-
dios es un fendémeno global. “La con-
fianza en las noticias ha caido otros dos
puntos porcentuales en el ultimo ano
-asegura Nic Newman, en su resumen
ejecutivo del Digital News Report 2023-,
y en varios paises se han revertido los
avances logrados en el punto dlgido de
la pandemia. En promedio, solo cuatro
de cada diez personas dicen confiar en
la mayoria de las noticias”.

Los medios han acabado
por ceder a las redes
sociales el establecimiento
de la agenda informativa

Por paises, Finlandia alcanza los nive-
les mas elevados de confianza (69%),
mientras que en el extremo contrario
aparece Grecia (19%), “tras un afo ca-
racterizado por acalorados debates sobre
la libertad de prensa y la independencia
periodistica”, segtn indica el mismo in-
forme. Espafa se mantiene en la mitad
baja de la tabla, con un discreto 33% de
encuestados que dice confiar en la ma-
yoria de las noticias la mayor parte del
tiempo.

El caso de Estados Unidos es espe-
cialmente interesante, al ser siempre sus
medios los que sirven de referencia para
otros paises y los que marcan las ten-
dencias que luego se seguiran en el resto
del mundo. El pasado 19 de octubre, la



prestigiosa empresa demoscépica Gallup
daba a conocer los resultados de una en-
cuesta especifica sobre la fiabilidad, con
el desalentador resultado de que el 39%
de los norteamericanos no tiene “ningu-
na” confianza en los medios.

Se trata de otro fatidico récord en el
declinar del prestigio de los medios, la
mayor losa que padecen periodicos, ra-
dios y televisiones: la pérdida de con-
fianza de lectores, oyentes y televiden-
tes. La noticia, por frecuente, apenas
tuvo eco. Ddndole la vuelta, por ver el
lado positivo -si es que hay alguno-, el
32% de los encuestados tiene “mucha”
o “bastante” confianza en las noticias
de los medios informativos. El recelo no
distingue colores politicos. La confianza
de los demdcratas ha caido doce puntos
solo en el dltimo afio, hasta fijar la me-
nor diferencia entre demdcratas y repu-
blicanos desde 2016, afio en que Donald
Trump lleg6 a la presidencia.

“No estamos solo ante una crisis de
los medios -escribia el consultor y do-
cente Shelly Palmer, al analizar la en-
cuesta-. Estamos ante una crisis social
cuando cerca de cuatro de cada diez es-
tadounidenses no tienen fe alguna en la
institucién que se supone que se encarga
de informarles. Tenemos un problema”.

Para hacerse una idea de la gravedad
de este problema, conviene poner los
datos en perspectiva. En la década de
los 70, la confianza en los medios osci-
laba entre el 68 y 72%. Hay que tener
en cuenta, ademads, que la encuesta de
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Gallup fue realizada en el mes de sep-
tiembre, poco antes de que estallara la
guerra de Hamds contra Israel. No es
aventurado pensar que los datos hoy se-
rian ain mds preocupantes, tras los mu-
chos y flagrantes errores cometidos por
los medios con relacidn a este conflicto,
dejandose llevar por la propaganda de
ambos bandos.

“En un momento donde a todo el
mundo le encanta cobijarse en la co-
modidad de la informacién que quiere
recibir, shay alguna esperanza para los
medios de comunicacién? -se pregunta
Shelly Palmer-. ;Nuestro camino hacia la
hiperpersonalizacién y la superautoma-
tizacién acabard finalmente con la ne-
cesidad de informaciones equilibradas,
solventes y contrastadas?”

En la nota escrita a propésito de la en-
cuesta por Megan Brenan, la consultora
e investigadora de Gallup anade algunos
puntos interesantes que indagan en las
causas. La confianza en los medios es-
tadounidenses “para informarse de las
noticias de manera completa, justa y
precisa estd en su punto mds bajo desde
2016”. Este descenso de la confianza ha-
cia el cuarto poder -afiade Brenan- llega
“en un momento en que la confianza en
cada uno de los tres poderes (ejecutivo,
legislativo y judicial) también es baja”.

“Ademds, otros estudios de Gallup re-
velaron en junio pasado -continda Bre-
nan- que la confianza tanto en noticias
de televisiéon como de peridédicos estaban
cerca de sus minimos histdricos, al igual
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que la calificacién concedida sobre la
honestidad y la ética de los periodistas”.

2. ;A qué nos enfrentamos?

Ese preocupante estado de la cuestién
ha de llevarnos a una reflexiéon autocri-
tica sobre los errores cometidos por la
propia profesion, que son los tnicos so-
bre los que tenemos capacidad de actua-
cién. Hay otros actores externos -crisis
econdmica, polarizacién politica, irrup-
cién de las redes...- sobre los que poco
podemos hacer; mds alld de adaptarnos
al nuevo contexto, como a lo largo de su
historia ya ha hecho la prensa en mu-
chas ocasiones -irrupcién de la radio o
de la television-, y enfrentarnos a los
cambios provocados por la revolucién
tecnoldgica como una gran oportunidad:
nuevas herramientas mas eficaces, ma-
yor interaccién o audiencias millonarias
desconocidas hasta ahora.

eVictimas de la polarizaciéon. La ma-
yoria de los medios espanoles se han
dejado arrastrar por la encarnizada lu-
cha politica vivida en los dltimos anos.
Tenemos una prensa mayoritariamente
politizada, partisana, donde predominan
las opiniones, muchas veces vehemen-
tes, en favor o en contra de determinadas
posturas politicas. Esto no afecta solo a
las secciones de opinién, donde la plura-
lidad de los columnistas ha ido cedien-
do a posturas monocordes, sino incluso
a las informaciones sesgadas en favor de
posiciones prefijadas. Con frecuencia,
muchas informaciones parecen forzadas
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hasta conseguir la orientacion deseada.
eDivorcio de periodistas y empresas.
Entre los principales factores que han
llevado a la falta de confianza en los me-
dios destacados por los profesionales en
la encuesta de la APM, figuran “los inte-
reses econdmicos o politicos de los gru-
pos editoriales”, lo que lleva a una “falta
de independencia y de objetividad de los
medios”. Esto delata un divorcio entre
muchos periodistas y sus empresas. Han
sido frecuentes, en los tltimos tiempos,
los casos de columnistas e informadores
que han abandonado sus medios por la
incomodidad provocada por sus postu-
ras extremas.

e Amarillismo y sensacionalismo. Dos
factores clave han contribuido a que mu-
chos medios hayan caido en estas practi-
cas. De un lado, la politica del clickbait,
la desesperada btsqueda de audiencia,
que muchos diarios digitales han conta-
giado a las cabeceras en papel. De otro,
la influencia de las redes sociales, muy
ttiles para dar mayor difusién a los con-
tenidos, pero dafinas para la imagen
del medio al convertirse en vehiculos
de desinformaciéon y de enfrentamien-
tos agresivos. Los medios han acabado
por ceder a las redes el establecimiento
de la agenda informativa, haciendo un
seguidismo ciego de los trending topics
y confundiendo a la audiencia, que ha
acabado por asimilar el periodismo a la
algarabia de X (antes Twitter) o TikTok.
La perversa consigna “esto no lo leeras
en los medios” ha calado en el publico.



eLa informacion espectdculo: tertu-
lias y tertulianos. Es otro de los factores
apuntados como causa de la pérdida de
confianza, recogidos en el Informe de la
Profesion. Un fenémeno tan viejo como
el infotainment -informacién y entrete-
nimiento- ha resucitado en las parrillas
audiovisuales. Lo que en su momento
fue un dtil instrumento de debate y ana-
lisis ha acabado por convertirse en un
espectdculo, en el que prima quien mas
alce la voz y quien mds escdndalo pro-
voque. Muchas veces ya no se elige a los
tertulianos por su acreditada autoridad
en determinados asuntos, sino por sus
posiciones politicas o por su populari-
dad. No es de extranar que el publico
desconfie de un tertuliano que lo mismo
opina de la situacién politica que de la
pandemia, que del conflicto de Oriente
Medio. Para el espectador o el oyente,
eso es periodismo.

eDispersion de la informacién. El
cambio de hdbitos a la hora de recibir
informacién ha supuesto que la audien-
cia reciba noticias aisladas, sin contexto,
en detrimento de la informacién jerar-
quizada. Eso implica que una noticia
solvente de un medio de prestigio apa-
rezca al lado de un bulo difundido por
las redes sociales, o que unas imdgenes
acreditadas se encuentren junto a otras
manipuladas. La cabecera, la home, bajo
la que se alojan las informaciones ya no
es la del medio, sino la de una red social,
que da cabida a todo tipo de material.
La consigna de ir a buscar a la audiencia
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alld donde se encuentre nos ha llevado
a diluir las informaciones, restarles tras-
cendencia y socavar su crédito.

Pocos errores minan mas
la credibilidad de un medio
gue publicar una mentira

e(Criticas a los medios. Segtn el Di-
gital News Report 2023, un 49% de los
encuestados dice haber visto en redes
sociales criticas a los medios. Puede que
algunas criticas sean justas, pero si a eso
anadimos que un 42% dice que esas cri-
ticas procedian de politicos o activistas,
podemos concluir que precisamente al
poder politico es al que mds le molesta
la labor de mediacién y vigilancia de los
medios. De hecho, son mayoria los ser-
vidores publicos y los activistas que uti-
lizan las redes para no verse sometidos a
control alguno y dirigirse directamente a
sus seguidores, funciéon que antes cum-
plia la prensa de partido. Las criticas han
calado en la poblacién y contribuido a la
creciente desconfianza en la informacién
recibida por los canales tradicionales.

¢La epidemia de la desinformacion. Es
tal la avalancha de “noticias falsas” que
los medios caen con frecuencia en sus
redes. Pocos errores minan mads la cre-
dibilidad de un medio que publicar una
mentira, tal vez solo no pedir perdén por
ello. El actual conflicto de Oriente Me-
dio ha provocado que, hasta medios tan
prestigiosos, y con controles tan férreos,
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como The New York Times fueran victi-
mas de la propaganda de los bandos en
liza. Consultar a todas las partes afecta-
das, contar con mdas de una fuente, con-
trastar cada dato son prdcticas tan viejas
como el propio periodismo, y ahora mas
necesarias que nunca. La velocidad con
la que se trabaja hoy en dia, la actualiza-
cién constante, el prurito de la primicia
nos llevan a multiplicar los errores. De-
bemos sosegar la forma de trabajar. La
audiencia nos juzgarad por lo que lee o
ve, no por la rapidez con la que demos al
“publicar”. Es preferible no publicar una
noticia que publicar una “noticia falsa”.

3. ;Como recuperar la confianza?

La confianza, es sabido, tarda mucho
menos en perderse que en recuperarse.
Lo que siguen son solo unas pocas medi-
das de las muchas que se pueden tomar.
Todas ellas responden, de una manera u
otra, a las razones, aducidas en las en-
cuestas, como causas de la pérdida de
crédito de los medios.

eMenos opinion, mds andlisis. Bien
estd que un medio siga y manifieste su
particular linea editorial, pero esa toma
de posicién no debe contaminar la orien-
tacién y seleccién de la informacién si
no queremos provocar la desconfian-
za. Es una reclamacion repetida por la
audiencia cada vez que se le pregunta.
En busca de ratificar su linea, muchos
medios llenan sus paginas de piezas de
opinién que, muchas veces, ofrecen su
propia visiéon de los hechos, no la del
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medio. Escasean, en cambio, los andli-
sis, mds necesarios que nunca cuando
son muchos los lectores que se quejan
de que muchas noticias les resultan difi-
ciles de comprender.

eUn medio que pretenda ser indepen-
diente debe tener una plantilla unida, que
participe de los ideales de la cabecera
eReconciliacion de periodistas y em-
presas. Un medio que pretenda ser in-
dependiente debe tener una plantilla
unida, que participe en lo posible de los
ideales de la cabecera. Los periodistas,
aunque suene elitista, no son trabajado-
res de un banco a los que da igual el fin
social de la empresa, con tal de salir a
su hora y cobrar a fin de mes. Son tra-
bajadores intelectuales y, como tales, no
solo deben estar bien pagados y gozar
de buenas condiciones laborales, sino
que, ademds, no pueden ser relegados
de las decisiones. En un periédico en el
que trabajé muchos afos, la direccién
llegd a un pacto con la redaccién para
implicarla en la decisién de la postura
editorial. Se dio el caso significativo de
que uno de los editorialistas era contra-
rio al aborto -no asi la linea editorial- y,
cuando manifestd su incomodidad, fue
relevado de hacer editoriales que fueran
contra su conciencia.

eRecuperar el espiritu de la redac-
cion. Una redaccion es un ente vivo, con
una amplia panoplia de puntos de vista
diferentes, que el director, como si se tra-
tara de una orquesta, ha de armonizar.
El llamado “espiritu de la redaccién”



-el contraste de opiniones, el debate, el
enriquecimiento de los companeros- se
ha ido perdiendo por dos razones. Una,
la generalizacion del teletrabajo, tras la
pandemia y tras el aumento de medios
que se nutren de colaboradores externos.
Y otra, no menos importante, la prolife-
racién del periodista individual que an-
tepone su firma -en redes, tertulias y 4m-
bitos diversos- a la de la cabecera para la
que escribe. Recuperar el “espiritu de la
redaccién” redundaria, sin duda, en la
mejora de la calidad de los contenidos
y, por tanto, en una mayor confianza de
la audiencia.

eTransparencia: ;quiénes somos? El
lector, oyente o televidente siempre ten-
drd mds confianza si sabe quién le in-
forma. Es necesaria mayor transparencia
empresarial: quién financia el medio,
cudl es el ideario de la compania, cudl
es la politica de contratacién, quién es
quién en la estructura. Y también ma-
yor transparencia redaccional: cudles
son las normas de estilo y éticas, cudles
son los procesos informativos, quién es
cada una de las personas que participa
en esos procesos y quiénes son los que
finalmente firman informaciones u opi-
niones. Las herramientas digitales ofre-
cen, a través de enlaces, sobrados me-
canismos para acabar con la opacidad.
eInteraccion con la audiencia. Lecto-
res, oyentes y televidentes no pueden
ser meros receptores de la informacién.
Hemos de implicarles en nuestra tarea,
hacerles participes. Por desgracia, la par-
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ticipacion ha sido también arrebatada
por las redes sociales. Hemos de crear
canales propios de interaccién con la au-
diencia, escucharla, conocer y publicar
sus opiniones, pedirle disculpas cuando
nos equivocamos, saber lo que opina,
responder siempre a sus inquietudes y
comentarios.

eCrear comunidad. En la linea del
punto anterior, la audiencia tiene que
ser parte del proyecto y eso se consigue
implicandola. En la era del papel, los lec-
tores hablaban en posesivo de “mi perié-
dico”. Algunos diarios tienen su propio
“club del lector”, con actividades que
van mads alld de la mera lectura pasiva.
Nuestras informaciones y opiniones tie-
nen que hacer reaccionar a la audiencia,
ya sea mediante debates sobre asuntos
de interés o por la aportaciéon de nuevos
puntos de vista. El éxito de comunida-
des de los temas mds diversos -ajedrez,
pasatiempos o cocina- han supuesto una
grata sorpresa en grandes cabeceras que
han visto, gracias a ellas, como crecian
sus lectores.

Conclusion

En la presentacién del anterior Informe
de la Profesion Periodistica, Juan Cano,
entonces presidente de la APM, sostenia
que el periodismo no estd en crisis, sino
en transformacién. El periodismo siem-
pre serd necesario, porque todos nece-
sitamos que nos interpreten la realidad.
El algoritmo, como la prensa amarilla,
da al lector lo que su historial dice que
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quiere, encerrdndole en el calabozo de
sus propias ideas y ocultdndose el resto
de los puntos de vista. El periodismo, en
cambio, debe abrir los ojos del lector a la
realidad; aunque, con frecuencia, no sea
de su agrado.

Los datos de la pérdida de confian-
za en los medios son malos, eso es in-
negable, pero vamos viendo algunos
sintomas de que la tendencia negativa
toca fondo. Las encuestas muestran
una esperanzadora mengua de la subi-
da, cuando no un estancamiento, de la
desconfianza. No podemos olvidar que
los buenos medios, como la buena pren-
sa, nunca han sido alimento de grandes
masas -como las redes sociales-, sino de
inmensas minorias.

La seccion espanola del Digital News
Report 2023 senalaba que, por primera
vez desde 2017, la pérdida de confian-
za en las noticias en general se ha de-
tenido (en un 33%). Y, ademads, que “la
confianza en varias de las principales
marcas periodisticas se ha incrementado
significativamente, en torno a cuatro y
cinco puntos porcentuales, en compara-
cién con el ano anterior”.

Por su parte, segtin el ultimo baréme-
tro de Uteca (Television Comercial en
Abierto), publicado en octubre, cuando
los espafoles buscan noticias veraces,
creibles y contratadas recurren a prime-
1o a la televisidn (el medio preferido para
el 50,1%), seguida de la prensa online y
en papel (48,8%) y la radio (32%). Las
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dltimas posiciones las ocupan las redes
sociales (19,6%) y las plataformas de vi-
deo (5,3%).

Un medio no puede aspirar
atener la confianza de

toda la audiencia, sino a no
defraudar a "su” audiencia.

Un medio no puede aspirar a tener la
confianza de toda la audiencia, aunque
aspire, como es légico, a llegar a un pu-
blico lo mas numeroso posible. Ha de
aspirar a no defraudar a “su” audiencia.

Dos reflexiones, complementarias en-
tre si, pueden ser muy utiles a la hora
de ejercer un periodismo fiable. Ambas
proceden del libro recién editado Direc-
tores, en el que se recogen entrevistas de
Fernando Belzunce a once periodistas
de todo el mundo que trabajan en situa-
ciones especialmente complicadas. La
primera corresponde a la premio Nobel
Maria Ressa, CEO de Rappler, principal
medio digital de Filipinas. “El periodis-
mo de calidad no puede sobrevivir en las
redes sociales”. La segunda la ofrece el
periodista salvadorenio Carlos Dada, di-
rector de El Faro. “El periodismo no se
debe a su publico, sino a sus principios
(...). No podemos basar nuestro trabajo
en las emociones de la gente (...). Nues-
tro trabajo no es un concurso de popu-
laridad”. m



