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Capitulo II

LOS MEDIOS DE COMUNICACION
FRENTE A LA CRISIS






1. El caracter del periodismo: una piedra en el zapato

Los medios de comunicacién forman parte del mapa de la actual cri-
sis, que empez6 siendo financiera (2007), como consecuencia de los produc-
tos téxicos creados por una innovacién financiera abusiva, que burl6 a unos
reguladores que actuaron como cémplices; que inmediatamente se convir-
ti6 en crisis econémica (2008), con efectos demoledores sobre el crecimien-
to y el empleo; y que ahora cursa como crisis social y politica, que amenaza
el sistema establecido para alcanzar caracter de sistémica. El periodismo
desempefia un papel en el guion de la que ahora llamamos “Gran Recesién”,
la mas profunda desde la “Gran Depresién” de los anos veinte (Alemania)
y treinta (Estados Unidos) del siglo pasado, cuyas secuelas dejaron el peor
rastro, con dictaduras criminales y la mas cruel de las guerras de la historia,
la Segunda Guerra Mundial, incubada en la Gran Guerra (1914), que tuvo
una pésima gestién del desenlace del conflicto con el Tratado de Versalles.

Los efectos de la crisis actual cursan, de momento, con fracturas so-
ciales por el aumento de las desigualdades, con ajustes presupuestarios,
que imponen recortes de derechos sociales, y con mas pobreza en las socie-
dades afectadas, especialmente las europeas. También con consecuencias
politicas que estan por conocerse, apuntadas en las recientes elecciones al
Parlamento Europeo. A los periodistas corresponde exponer la crisis a los
ciudadanos, més alla de las explicaciones de los politicos, dando espacio a
voces cualificadas de economistas, socidlogos, politélogos y de ciudadanos
concernidos; todo ello antes de que los historiadores pongan orden en el
analisis y el relato.

Los periodistas figuran también entre las victimas de la crisis: ven
como se debilitan las redacciones, como pierden talento y se limitan las
capacidades y el atractivo de la profesién, y sufren despidos y precariedad
crecientes. Todo esto complica el futuro del periodismo y su propio carac-
ter, que no es otro que ofrecer el relato y la interpretacién de la actualidad.
Precisamente, cuando los ciudadanos necesitan mas informacién ordenada,
mas elementos de juicio con fuste, en unas sociedades mas complejas e in-
terdependientes, el periodismo se debilita, pierde credibilidad e influencia e
incluso ve amenazado su futuro.
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Algunos sostienen, con mas fatalismo que argumentos, que el perio-
dismo ha muerto y que el anélisis del actual desemperio de la profesién tie-
ne mas de autopsia que de punto de partida para una regeneracién, porque
lo que viene es radicalmente diferente, una disrupcién. Pero otros muchos,
por el contrario, creen que la regeneracién es posible y que, cuando menos,
merece la pena intentarlo.

La misién fundamental del periodista es construir y ofrecer un relato
de la actualidad de forma casi instantanea; contar lo que ocurre y ponerlo
a disposicién de los ciudadanos; explicar cada dia lo que ha pasado que
puede interesar, presentarlo de forma inteligente y sugestiva para que se
pueda entender, “desafiando la certeza perezosa, la sabiduria convencional
y la complacencia con ese escepticismo que presta la experiencia y algunas
equivocaciones”.

Ademas, el periodista debe hacer su trabajo “pausadamente y con
autoridad”, en curiosa y sugestiva definicién. “Pausadamente” tiene mas
que ver con ese desapasionamiento que evita las ofuscaciones que con la
rapidez, uno de los requisitos de la informacién, una fortaleza y debili-
dad que forma parte de la naturaleza del oficio. “Autoridad” ganada con el
buen trabajo, que proporciona credibilidad y reputacién, lo cual pasa por
seleccionar, ordenar, clasificar y distinguir los acontecimientos, y también
por sortear los intentos de manipulacién, simulacién o engafio de cuantos
acampan cerca del periodismo, con medios y procedimientos cada vez mas
intrusivos. Cuando el periodismo no consigue superar esos obstaculos, su
caracter se desvanece para convertirse en propaganda. Orwell, parafrasean-
do a un poderoso editor britdanico, sentencié: “Periodismo es publicar lo que
alguien quiere que no se publique. Lo demds son relaciones ptblicas”.

Michael Ignatieff, que ha sido cocinero y fraile, periodista, académico
y politico, afirmé en su discurso ante el entonces principe Felipe y un cen-
tenar de periodistas espafioles al recibir el premio Francisco Cerecedo en
Madrid!: “¢4Qué es exactamente esta ambigua profesién a la que honramos
esta noche? Naci6 con la libertad burguesa en la Europa del siglo XVII y
se hizo mayor de edad en los cafés y bolsas de Londres, Paris, Amsterdam
y Madrid. Hoy en dia el periodismo continta tal y como naci6, mezclando
publicidad y escandalo, asesinato y mercancia, chismes y rumores con la
aguda y dolorosa verdad [...]. Un periodismo que no defienda su derecho a
ofender, que no pellizque narices y se ria del emperador desnudo, no merece
ser defendido. Igualmente, un periodismo que no defienda a los débiles se
convierte pronto en una herramienta del poder. Un periodismo demasiado
arrogante como para truncar carreras sin un fin justificado, encontrara que
su propia existencia es una miseria”. Descripcién que puede parecer algo

1 Véase www.apeuropeos.org/la-buena-conciencia-del-periodismo-es-la-que-habla-
con-sinceridad-al-poder-michael-ignatieff-en-la-entrega-del-xxix-premio-cerecedo/
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cinica, pero que es realista. Periodismo de calle y trinchera, el més genuino,
incardinado en la vida cotidiana, aunque con singular grandeza. Un recien-
te libro de Ignatieff? relata su experiencia como politico candidato a presi-
dir el gobierno canadiense. Narra la compleja relaciéon entre periodistas y
politicos y uno de los problemas actuales del periodismo y de la politica: la
dificultad para explicar lo relevante.

La tarea bésica del periodismo es proporcionar informacion: he-
chos ciertos, verificados, significativos, y presentarlos de forma atractiva y
comprensible. Hechos sobre los que, a renglén seguido, el periodista debe
“anadir valor”, contextualizar para entender, incluso los posibles efectos y
consecuencias, algunas no previstas. Por el “valor afiadido”, los ciudadanos
retribuyen el trabajo del periodista, y de esta forma sustentan su indepen-
dencia, que es esencial para el buen trabajo profesional. Sin “anadir valor”,
no habré retribucién ni sera posible la independencia.

Robert Picard sefialaba en un articulo publicado en mayo de 20093:
“En el fondo, los periodistas merecen ganar poco. Los salarios son una re-
muneracion por la creacion de valor. Y los periodistas, sencillamente, no
estan creando mucho en los tltimos tiempos”. Una proposiciéon que no ha
merecido debate en las redacciones, ni en los consejos de las empresas edi-
toras, pero que seria util para salir del actual laberinto y acreditar que el
periodismo sigue vigente en el nuevo siglo, que merece la pena regenerar la
profesion teniendo en cuenta su caracter y sus viejos valores en la sociedad
del conocimiento y la informacién.

1.1 La independencia, espina dorsal de la profesion

Los periodistas necesitan libertad, forma parte de su naturaleza como
la piel del cuerpo, pero también cuenta la independencia, concepto o acti-
tud sobre la que versé el breve, pero sustancioso, discurso de Manuel Martin
Ferrand al recibir el Premio Mariano de Cavia en diciembre de 2011: “Por
razones cronolégicas, tras cincuenta afos de ejercicio, he conocido todo un
muestrario de posibilidades de ser periodista: sin ninguna libertad, con un
poquito de libertad, en libertad vigilada y libérrimamente. Y ahi empiezan
mis tribulaciones. El derecho a la libertad de informacién que reconoce la
Constitucién y solemos invocar los de mi oficio es un derecho que afecta
basicamente al derecho a recibirla que tienen los ciudadanos. Lo genuina-
mente periodistico, ya que lo de la libertad va de suyo, es la independencia
y en eso andamos mas confusos”. Para concluir, “[...] soy periodista porque
como bien sefiala Gay Talese, en definicién que supera todas las demas que

2 Ignatieff, M. (2014): Fuego y cenizas. Barcelona: Taurus.

3 Picard, R. (2009): Por qué los periodistas merecen ganar poco, en www.csmonitor.
com/Commentary/Opinion/2009/0519/p09s02-coop.html
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conozco, es periodista quien dice serlo, hay una empresa que le reconoce
como tal y le paga para ello. El problema reside en que, por su falta de espe-
cializacién, y sin atender a su juego, Gltimamente hay empresas que estan
dispuestas a reconocer a cualquiera” 4.

Una de las caracteristicas que permiten definir al periodista es que
vive de su trabajo, que no trabaja por altruismo o interés ideolégico de par-
te, sino porque es su profesion, que tiene principios y procedimientos y que
dispone de una ética propia que se ha construido, precisado y evolucionado
con el ejercicio profesional, mas alla del perimetro del Estado de Derecho,
que caracteriza y sostiene a las democracias maduras. Someterse a esa ética
profesional, y que sea percibido por los ciudadanos, otorga credibilidad y
explica que el periodismo sea una garantia adicional para la convivencia y
el progreso.

Periodismo profesional y democracia son inseparables; se necesitan
y se apoyan y complementan. El uno es prueba de la salud de la otra, que
no seré viable, ni creible, sin un periodismo profesional que interese a los
ciudadanos y asuma el papel de vigilante del consenso social. La pérdida
de calidad de la democracia, evidente en muchas sociedades, entre ellas la
espaiola actual, tiene correlato en la crisis del periodismo y la confusién
en que andan sumidos los medios de comunicacion que no ven la salida del
laberinto.

El fil6sofo espafiol Javier Goma razonaba en una reciente entrevista:
“[...] Una cosa es el tiempo de la actualidad y otra el tiempo de la realidad.
La actualidad me interesa como ciudadano, pero como pensador me in-
teresa mucho mas la realidad. Creo que durante los ultimos seis afios, lo
que podriamos llamar el tiempo de la crisis, me ha generado incomodidad
observar cudl es la funcién del filésofo. El pensador debe marchar no sélo
al compas de la actualidad, sino que debe observar la realidad en su conjun-
to, mantener en tiempos présperos una mirada critica y regeneradora y en
tiempos de crisis deberia ser una voz que da esperanza y luz. Eso es lo que
toca ahora. La ciudadania se ha portado con enorme virtud civica, mientras
que los pensadores han invertido su papel, han aumentado la angustia de la
gente dejandose llevar por el remolino del dolor que la crisis esparce. Dolor
mal repartido, tantas veces evitable, sin duda”.

Los periodistas trabajan en la actualidad, no son filésofos ni tam-
poco historiadores. Esas son otras disciplinas de las que debe aprender
el periodista, pero que no forman parte de sus capacidades. Sin embargo,
el espiritu contraciclico que Goma reclama para los pensadores, también
deberia interesar a los periodistas, formar parte de su mapa de deberes y
riesgos.

4 Véase www.abc.es/medios/20130830/abci-discurso-martin-ferrand-201308301405.
html
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La naturaleza del periodismo implica actuar como “piedra en el zapa-
to” para limitar la comodidad del viandante, especialmente de los podero-
sos, para obligarles a parar, incluso a rectificar, previniendo asi el riesgo de
arbitrariedades y abusos. El general De Gaulle, irritado con las opiniones y
la linea editorial de Le Monde y de su editor Beuve-Mery, a quien el propio
general habia encomendado la tarea de construir un diario de calidad tras
liberar Francia y acabar la guerra, desdefiaba a su viejo amigo y calificaba su
periédico como “el inmundo..., ese papelucho”. Concluia que los comenta-
rios de Beuve-Mery ni siquiera significaban para el general “un cardo en su
pantalén”. Pero el diario parisino construyé una reputaciéon que duré déca-
das, mas que la vida politica de De Gaulle, gané una clientela critica, ilustra-
day leal, que explica la “prensa de calidad”, la que genera “criterio editorial”,
la que contribuye a que una democracia avance y sirva a los ciudadanos.

El periodismo no debe ser contrapoder formal, ni siquiera poder re-
conocido. El poder no forma parte de su naturaleza. Lo que constituye su
caracter es actuar como vigilante, defensor y portavoz de los intereses de los
ciudadanos, especialmente de los que tienen dificultades para expresar en
publico sus aspiraciones. De esta forma, el periodismo asume el papel que
los anglosajones denominan de “perro guardian” de las libertades civiles,
baluarte frente a la concentracién de poderes, las corrupciones y los abusos.
La concupiscencia con el poder, especialmente con el politico, ofusca el pe-
riodismo, lo inmoviliza en una niebla espesa.

1.2 Derechos constitucionales que imponen deberes profesionales

El periodista dispone para ejercer su profesién de algunos derechos
constitucionales singulares: las libertades de expresién y de informacion,
que no son derechos ilimitados, aunque cuando colisionan con otros dere-
chos fundamentales —por ejemplo, la privacidad y el honor de las personas,
que tienen limites variables en funcién del afectado- pueden llegar a ser
preferentes. Ademds, los periodistas gozan en algunas Constituciones, la
espafola entre ellas, del derecho al secreto profesional y de la clausula de
conciencia, indicativos del cardcter de una profesion definida y protegida,
que por eso mismo implica responsabilidades. Son deberes que nacen de los
propios derechos antes citados, y que se concretan en un mandato esencial:
buscar diligentemente la verdad; verificar los datos y los hechos; mostrar las
fuentes, salvo que su ocultacién sea necesaria para informar; proporcionar
voz, oportunidad y espacio a opiniones plurales, divergentes y criticas; dife-
renciar la informacién de la opinién, y ambas de la propaganda; no sucum-
bir a la banalidad o a lo politicamente correcto; y rectificar los errores con
presteza y proporcionalidad.

Pocas reglas, que caben en una octavilla, pero suficientes para marcar
el perimetro de la profesion, su lex artis. Reglas que se han ido definiendo a
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lo largo del siglo XX, especialmente en su segunda mitad, que contribuyen
a defender la libertad y el Estado de Derecho, que sustentan la indepen-
dencia de los periodistas y que dan sentido a un sistema politico con pode-
res limitados, que debe dar explicaciones de sus actos. Democracia madura
y consolidada en sociedades présperas, con desigualdades decrecientes e
igualdad de oportunidades.

“La democracia no puede funcionar sin un electorado razonablemen-
te informado”, sefialaba el presidente Obama en el Lincoln Center de Nueva
York, en septiembre de 2009, con motivo del homenaje a Walter Cronkite, el
periodista con mas credibilidad de Estados Unidos (incluso por encima de
lideres politicos y sociales), que dirigi6 y present6é durante los afios sesenta
y setenta del siglo XX el informativo de televisién con mas audiencia e in-
fluencia. Y afiadfa: “Esa es la razén por la que el periodismo honesto, obje-
tivo y meticuloso (el que practicé Cronkite) es tan importante para nuestra
democracia y para la sociedad. Nuestro futuro depende de ello”.

El presidente Obama, mas brillante en los discursos que en la ejecu-
cion politica, hizo en su intervenciéon una referencia a los dilemas actuales
del buen periodismo, que caracteriza a la llamada “prensa de calidad”, que
ha marcado la agenda del debate politico durante la segunda mitad del si-
glo XX: “[...] Este es un momento dificil para el periodismo; aunque crece
el apetito por las noticias y la informacion, las redacciones estan cerran-
do. A pesar de las grandes historias de nuestra era, los periodistas serios
se encuentran sin apoyo con demasiada frecuencia. Al mismo tiempo que
disminuyen las noticias, se reduce lo fundamental de ellas. Y también con
demasiada frecuencia se llena ese hueco con comentarios apresurados, co-
tilleos sobre famosos o historias insustanciales [...]. El qué ha ocurrido hoy
se reemplaza por quién ha ganado hoy. Y el debate politico se degrada y la
confianza del publico quiebra. No somos capaces de entender nuestro mun-
do ni de entendernos los unos a los otros, lo cual tiene consecuencias para
nuestras vidas y nuestra nacién”>.

Mas adelante, Obama advirtié contra la polarizacion en los debates,
y la atencién exclusiva a las opiniones que coinciden con las propias, que
también contribuyen a la polarizacién, a ahogar el debate y a debilitar la
conversaciéon ciudadana y el pluralismo. Se pueden utilizar méas palabras,
estirar los argumentos, pero no sera facil mejorar la explicaciéon que Obama
formul6 como reconocimiento al periodista mas respetado de su generacion.

Las palabras del presidente norteamericano no concuerdan con las
actuaciones de su Administracion durante los seis afios de mandato. Una
de las mas opacas y més renuentes a las explicaciones, una de las mas cri-
ticadas por los corresponsales en la Casa Blanca y que mas recursos ha

5 Véase www.whitehouse.gov/the-press-office/remarks-president-memorial-service-

honor-walter-cronkite
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merecido por incumplimiento de la Ley de Libertad de Informacién. Oba-
ma va bien de teoria, de discurso, pero su “realismo” le aleja de la lista de
candidatos a recibir una medalla por su compromiso con la libertad de in-
formacion.

Volvamos a Cronkite, que concluia sus informativos con una frase
que todavia sirve por el compromiso que implica: “And that’s the way it is”,
que se puede traducir como “Asi ocurrié”. Una pretensién profesional tan
simple como exigente. Los valores que representaba Cronkite llevaron al
presidente Johnson a decir, con respecto a la guerra en Vietnam: “Si hemos
perdido a Cronkite hemos perdido al ciudadano medio de los Estados Uni-
dos”. El lema y la practica de Cronkite tienen vigencia permanente, también
en la era de Internet y de las redes sociales. Tanto que puede ser una de las
referencias centrales para que el periodismo actual salga del laberinto por el
que camina, atormentado por obstaculos externos e internos que amenazan
su caracter. Bien sea mediante uno de esos revolucionarios drones no tripu-
lados que ensaya Amazon o a pie, lo importante es que el envio llegue inte-
gro a su destino. A través de Twitter o de un diario impreso con una rotopla-
na del siglo XIX, lo relevante es que “los contenidos” interesen al receptor.

Esto nos lleva a la conclusién de que lo importante, ahora y hace un
siglo, es “el contenido”, la informacién fiable y el analisis con fundamento.
Con més o menos fotos y videos, con mas o menos palabras, con graficos
e ilustraciones mas brillantes, interactivo, con colores..., lo relevante es “el
contenido”. El soporte o el sistema de trasmision resultan secundarios, aun-
que sean decisivos para llegar antes, mas lejos, a mas gente o con maés efi-
cacia.

Steve Jobs coment6: “No podemos prescindir del criterio editorial de
los diarios de calidad”. Una afirmacién que es una propuesta perspicaz que
va mas lejos de la formulada por el profesor McLuhan en otro contexto, el
de la naciente aldea global: “El medio es el mensaje”. En junio de 2010, Jobs
advertia del riesgo de que Internet creara “una nacién de blogueros sin cri-
terio editorial, carentes de fuentes fiables” y animé a las empresas editoria-
les a cobrar por sus contenidos con un precio razonable porque “cualquier
democracia depende de una prensa fuerte y sana”. Financiar los contenidos
se convierte en un factor clave para el futuro del periodismo y para cobrar
hay que ganarse el respeto de los clientes.

2. Las nuevas tecnologias y la “Gran Recesién” quebrantan
el modelo

La actual crisis, la “Gran Recesion”, ha impuesto cambios en las re-
ferencias y preferencias del actual mundo globalizado que conciernen al
periodismo de forma singular: los periodistas son victimas de la ruptura que
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impone la crisis, como consecuencia, entre otros factores, de la catastrofe
financiera que asola a buena parte de los medios de informacion, que ha lle-
vado en Espana (y, en menor medida, en otros paises) a una oleada de des-
pidos —uno de cada cuatro empleos existentes en el sector en nuestro pais
antes de la crisis han desaparecido—; a una precarizacién de buena parte de
los que quedan, especialmente los nuevos empleos y los que se renuevan;
y a un recorte de los salarios y honorarios profesionales previos a la crisis.

Entre los perjudicados estdn los jévenes, con una insercién profe-
sional larga y penosa, que tiene efectos perversos en el presente y para el
futuro. El encadenamiento de contratos en practicas (con el consiguiente
alargamiento de la carrera universitaria para poder mantener el empleo), de
contratos precarios a tiempo parcial o de duracién temporal, produce inse-
guridad y volatilidad, nociva para todos, también para los propios medios
de comunicacién que no obtienen adhesion, confianza ni implicacién, entre
otras razones porque no la merecen. Asi, se debilita la formacién y el carac-
ter de las redacciones y se arruina el entusiasmo y la creatividad de las nue-
vas generaciones. Otro segmento afectado por estas malas practicas es el de
los profesionales con mas experiencia, que acumulan veinte o treinta afios
de trabajo, que sufren rescisiones de contrato, despidos, con indemnizacio-
nes mas o menos atractivas (aunque decrecientes), que, por un lado, des-
capitalizan las redacciones y, por otro, las desprofesionalizan. Un desastre
que sélo sirve para mejorar la apariencia del balance, que reduce costes y
presuntos pasivos, pero pierde activos intangibles, debilitando el producto.
Pocos profesionales se han salvado del tsunami y no siempre los mejores.
Coinciden fenémenos generalizados, globales, que conspiran contra la ca-
lidad de la informacién y debilitan el buen criterio editorial, precisamente
cuando el objeto informativo es més complicado, y cuando mas relevante y
exigente debe ser el trabajo de los periodistas.

Hay otro aspecto simultdaneo, un cambio radical del modelo de nego-
cio que abre nuevas oportunidades, iniciativas que empiezan a consolidarse
con otras condiciones de trabajo que otorgan mas autonomia, mas flexibili-
dad y, muy probablemente, mas independencia. Pero hasta ahora han trope-
zado con incertidumbres financieras, factor esencial para la independencia.
No obstante, apuntan formas distintas de hacer periodismo en la nueva era
de la informacion y las redes sociales.

Sobre el periodismo confluyen a lo largo de lo que va del siglo XXI
una serie de factores que complican el trabajo profesional y afectan a su
futuro, que obligan a repensar, a innovar y a experimentar, porque estamos
ante una ruptura. Lo que Peter Drucker llamaba en La sociedad postindus-
trial una “divisoria”, que ahora algunos califican como “economia disrup-
tiva”, que produce renovacién de ideas, productos y servicios. Schumpeter,
medio siglo atras, describi6 el proceso de “destruccién creativa” estrecha-
mente vinculado al capitalismo. Mas recientemente, Jeremy Rifkin ha razo-
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nado sobre cémo las nuevas tecnologias, con Internet en primer plano, re-
ducen radicalmente los costes marginales e incentivan el asociacionismo y
el poder de la demanda, el empoderamiento de los consumidores. El perio-
dismo también atraviesa por esa disrupcién. Son varias crisis superpuestas,
que confunden el trabajo de los periodistas en una etapa incierta, “liquida”
(concepto desarrollado por el socidlogo europeo Zygmut Bauman, “moder-
nidad liquida”, identidad flexible y versatil), que supone mas preguntas que
respuestas, mas incertidumbres que certezas.

Antonio Mufioz Molina se ha referido a estas incertidumbres en un
reciente ensayo®, apelando a la responsabilidad civica: “Que la clase politi-
ca quiera vivir en el simulacro es una estafa que no podemos permitirnos.
Tenemos un pais a medias desarrollado y a medias devastado, sumido en el
habito de la discordia, cargado de deudas, con una administracién hiper-
trofiada y politizada, sin el pulso civico necesario para emprender grandes
proyectos comunes |[...]. Después de tantas alucinaciones, quizas sélo ahora
hemos llegado, o deberiamos haber llegado, a la edad de la razén”. Esta ul-
tima propuesta afecta al periodismo, y tiene que interesar a los periodistas,
que tienen mucho que hacer frente a esas “alucinaciones” y “simulacros” a
los que alude Mufioz Molina. Porque los medios informativos han contri-
buido a ambos fenémenos.

2.1 De la “edad de oro” a la “edad de hielo”: cierres, despidos
y precariedad

La “Gran Recesién” puso punto final a la “edad de oro” del periodis-
mo y de los medios informativos que, con los altibajos de los ciclos cortos
de la economia, duré algo mas de medio siglo (1945-2005). Una etapa a lo
largo de la cual el periodismo y los editores profesionales ganaron prestigio
e influencia politica y social. Ahora, estamos en la que el reportero (quiza
una condicién superior a la de periodista) Jon Lee Anderson ha llamado
“Edad de hielo del periodismo, cuando casi todo es desconocido y cualquier
cosa podria suceder”. Anderson, que ha informado para New Yorker de bue-
na parte de las guerras y catastrofes de las tltimas décadas y ha elaborado
perfiles inteligentes de lideres politicos (incluido el Rey Juan Carlos?), sefia-
16 en febrero de 2010 en una conferencia en Madrid: “El trabajo del perio-
dista esta en jaque mate, la crisis ha destapado enfermedades de hace afios”.
Anderson sostiene que una de las soluciones vendra de la financiacién de
los medios por entidades filantrépicas, tal y como sucede con Harper’s o
The Guardian, una de las cabeceras que mejor ha asimilado y gestiona las

6 Mufioz Molina, A. (2013): Todo lo que era sdlido. Barcelona: Seix Barral.

7 Véase www.newyorker.com/archive/1998/04/27/1998_04_27_110_TNY_LIBRY_
000015451
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nuevas tecnologias. Una hipétesis muy pesimista que reduciria los medios a
una especie de “reserva” o de museo de algo que existi6 en tiempos pasados.

Las semillas de la “edad de hielo” vienen de antes. No son consecuen-
cia directa de la recesién y las nuevas tecnologias. Cuenta también el agota-
miento del modelo anterior, que empez6 a notarse a mediados de los afios
ochenta, coincidiendo con cierto ensimismamiento de los grandes editores,
con estrategias de expansiéon multimedia poco meditadas, que debilitaron
las exigencias profesionales. Ademas, no hay que olvidar la determinacién
de algunos gobiernos y de otros intereses para limitar el poder de los me-
dios y de los periodistas. Las fuentes se rearmaron frente al poder del pe-
riodismo, sin que editores y periodistas fueran conscientes de las nuevas
maifias, de las amenazas que acechaban tras su éxito durante la segunda
parte del siglo XX.

Durante la “edad de oro”, las empresas editoras obtuvieron importan-
tes beneficios econémicos y mucha influencia politica y social, que justificé
la vieja y peligrosa expresion de “cuarto poder”, un temerario mantra que
ha dafiado al periodismo. Estas influencias atrajeron asimismo al sector
a gentes decididas a una utilizacion en su provecho, especialmente, la in-
fluencia politica para obtener licencias, subvenciones, rectificaciones lega-
les, etc., que poco tiene que ver con el derecho-deber de informar decente-
mente a los ciudadanos.

También han llegado a la profesién durante esos afios excelentes pro-
fesionales, talento desde distintas especialidades, y nuevas vocaciones para
informar y explicar, que han contribuido al prestigio y a la credibilidad de
las cabeceras y de la profesiéon, y que han ayudado a conformar unos pro-
cedimientos de trabajo rigurosos y una ética profesional bien fundada. Los
medios de comunicacién han acogido a especialistas de otras materias, de
la ciencia y de las artes, que han enriquecido las cabeceras y contribuido a
la divulgacién de la cultura, la civilidad y los valores. Teresa Castro8, demé-
grafa, investigadora del CSIC, sefialaba recientemente: “Sé hacer un buen
articulo académico, pero quiza no sepa hacer un tema atractivo o poner un
buen titular. Necesitas ciertas habilidades. Hay que trabajar de la mano de
los profesionales de la informacién porque los resultados van a ser mejo-
res”. La cooperacién de periodistas y cientificos e investigadores contribui-
ra decisivamente al buen criterio editorial de los medios, a su credibilidad y
utilidad para los ciudadanos.

En las democracias, tras la Segunda Gran Guerra, el periodismo,
heredero de los valores de la razén ilustrada, obtuvo espacio y audiencias
crecientes. Aparecieron nuevos medios cada vez mas plurales y competiti-
vos, nuevos y potentes soportes, como la radio y la television, que universa-

8 Véase www.forodeforos.org/uploads/lectura/42663ed8300c7832b16c461d007b8bael
6e9371e.pdf
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lizaron la difusién de forma gratuita (lo gratis no es una novedad de Inter-
net y Google), nuevas técnicas y también una deontologia del periodismo
profesional que contribuyé a ganar credibilidad y obtener derechos. Y, al
otro lado, ciudadanos mas educados e interesados en conocer y entender la
actualidad.

Desde principios del siglo XX, apareci6é un nuevo periodismo que pri-
mero se llamé industrial (por el efecto multiplicador de las maquinas rotati-
vas?, que permiten editar miles de ejemplares por minuto) y luego profesio-
nal y de calidad (por sus contenidos), que logré un buen desempeno y unos
ingresos y beneficios crecientes a través de dos fuentes: la publicidad, que
llega cuando la audiencia lo justifica y sirve para vender productos o mar-
cas, y la venta de ejemplares a millones de clientes interesados, satisfechos,
leales y en muchos casos discrepantes. El viejo periodismo ideolégico del
siglo XIX (que hoy sigue ocupando espacio) vio crecer a su lado un periodis-
mo profesional, sensacionalista a veces, y también de calidad.

En el nuevo siglo, la publicidad est4 sufriendo cambios radicales con
la irrupcién de Internet, que propone nuevos y potentes caminos comercia-
les que dejan obsoleta la capacidad comercial de los medios informativos
para abrir la puerta a nuevas oportunidades de marketing. Y llega el bigdata,
que modifica y multiplica las oportunidades globales. Respecto a la venta de
ejemplares, los lectores estdn cada vez mas interesados en la informacion,
son mas inteligentes y exigentes. Reciben informacion gratuita e inmediata,
pero aspiran a mas y pagaran por lo que les sea ttil, en papel impreso o en
nuevos formatos a través de tabletas, teléfonos inteligentes u otros dispositi-
vos. Otro mundo de oportunidades, en el que algunos medios de comunica-
cién, que han innovado y arriesgado, empiezan a ver luz y futuro.

La segunda parte del siglo XX fue para la industria de los medios una
época de crecimiento casi permanente para las empresas y los grupos de
informacién, uno de los mas pujantes, con beneficios directos, ademas de
los intangibles. Medios construidos desde la independencia, imprescindi-
ble para ganar credibilidad. La confrontacién con la Administracién Nixon
(Watergate), la critica a la guerra en Vietnam, otorgaron a los medios de
referencia (grandes diarios, semanarios y noticiarios de radio y televisién)
la més alta valoracion de los ciudadanos.

Los grandes medios europeos de calidad conectaron con mayorias so-
ciales con sentido critico y convicciones democréticas. Las cabeceras tradi-
cionales de diarios y semanarios, las televisiones publicas y algunas privadas,
mantienen altos niveles de credibilidad y difusién. También de influencia en
la moral publica, con exigencias a los dirigentes publicos que en ocasiones
no soportan el escrutinio de los medios. También hay medios de comuni-

9 Mainar, R. (2005): El arte del periodista. Barcelona: Destino.
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cacién que han caido en la tentacién de la banalidad y en la trampa del
partidismo o las irregularidades. Murdoch o Berlusconi son buenos ejem-
plos, y en Espaiia se percibe esa deriva cada vez con mas intensidad. Aqui,
el alineamiento de los principales medios de comunicacién con el proceso
de transiciéon democrética y el “consenso constitucional” de finales de los
afos setenta, contribuy6 a su asentamiento y crecimiento, especialmente de
los nuevos medios nacidos al calor de las aspiraciones democriticas y euro-
peistas de la mayoria de los espafioles. Conviene recordarlo cuando algunos
pretenden revisar y descalificar el pasado con propuestas aventureras e igno-
rantes, presas de un adanismo que les lleva a pensar que la historia empieza
con su presencia y que quieren explicarla con argumentos simplistas.

Aquellos apasionantes y complejos afios de la transicién, y los poste-
riores, proporcionaron a los periodistas prestigio y reconocimiento ciuda-
dano por su trabajo. También un acercamiento al poder, que puede llevar a
confundir los papeles e incluso a abrasar, como el Sol hace con cuantos se le
acercan demasiado. Los medios informativos y los periodistas aparecian en
las encuestas entre las instituciones civiles mas valoradas las altimas déca-
das del siglo XX, cerca de médicos, docentes y ONGs, al lado de las fuerzas
de seguridad, que desde hace afios obtienen las mejores valoraciones, y muy
por encima de politicos, multinacionales, sindicatos, patronales, banqueros
y obispos.

De una posicion en la parte alta, con valoraciones en torno a seis pun-
tos durante las tres tltimas décadas del siglo pasado, los medios de comuni-
cacion espaiioles han pasado a colocarse mas cerca del cuatro que del cinco.
No es la profesién mas castigada, pero ha resistido peor que otras. A lo lar-
go de la reciente crisis, la mayor parte de las instituciones, empezando por
la Corona, han perdido reputaciéon por deméritos propios y por el entorno
general. Todas estdn ahora por debajo del cinco. Algunos, por ejemplo los
jueces, han empezado a recuperar reputacion, cuando los ciudadanos han
percibido que acttian contra la corrupcién y defienden su independencia.
Esto también les ocurre a los periodistas.

Las empresas editoras obtuvieron durante la “edad de oro” incremen-
tos sustanciales de ingresos y beneficios. En visperas de la crisis, durante
el bienio 2006-2007, los diarios espafioles (un centenar de cabeceras con
algo mas de cuatro millones de ejemplares de difusién y catorce millones de
lectores) ingresaban al afio casi tres mil millones de euros (2007), con be-
neficios anuales netos de hasta el 10% de esa cifra. Ahora los ingresos estan
a la mitad, han desaparecido la cuarta parte de las cabeceras de diarios y
los beneficios decrecen desde 2008 para dar paso a pérdidas. Los ajustes de
costes han sido tan constantes como insuficientes. Y la propia valoracién de
las empresas se ha venido abajo. Basta repasar la evolucién de la capitali-
zacion bursatil de los cuatro grupos cotizados en la Bolsa espafola, que de
valer miles de millones se han quedado en cientos, con tendencia a la baja.
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Los diarios, las revistas y la radio han sido buenos negocios en si
mismos, tanto que permitieron otras inversiones, pero incurrieron en una
expansion poco meditada hacia el multimedia, fundamentalmente la televi-
si6n comercial, que requeria, para empezar, la benevolencia de los regula-
dores, del Gobierno nacional y de los autonémicos, que otorgan las licen-
cias de emision con discrecionalidad y parcialidad impropias de un Estado
de Derecho. De hecho, algunas decisiones han tropezado con sentencias
judiciales desfavorables, a veces de imposible cumplimiento, provocando
nuevos conflictos.

La crisis econémica ha reducido los ingresos de los medios y debili-
tado los balances de las empresas informativas, abocdndolas a un proceso
de reestructuracion, con despidos, cierres, quiebras, fusiones y cambios de
propiedad y gestion que van a ser moneda comun durante los préximos me-
ses y afios. Se modificara profundamente el mapa empresarial y profesional
respecto al existente a comienzos de la crisis.

El caso espafiol no es ajeno al del resto del mundo. Los diarios y revis-
tas, que constituian el surco central de los medios informativos, han reduci-
do el nimero de cabeceras, recortado su difusién méas de un tercio (y sigue
el descenso) y sufrido la rebaja de sus ingresos publicitarios a menos de la
mitad, sin perspectivas de retorno a los niveles previos a la crisis cuando
la recuperacion se consolide. Hay fuentes de ingresos que se han ido para
no volver. Por ejemplo, las paginas de anuncios clasificados para venta o
alquiler de pisos, las ofertas-demandas de empleo, los productos de segun-
da mano o la publicidad financiera que imponia la legislacién mercantil y
societaria. Pero se atisban oportunidades que hay que explorar y ensayar. Al
menos intentarlo, aunque no proporcionen éxitos inmediatos, porque del
ejercicio de prueba y error naceran nuevas fuentes de ingresos y modelos
alternativos de negocio.

En otros paises ha pasado algo parecido. En Estados Unidos, segtin
datos de la Asociacién de Diarios, la caida de los ingresos de los periédicos
es dramatica: de 46.000 millones de délares en 2006 a algo menos de 20.000
en 2012. Este descenso ha provocado muchos despidos y cierres de cabece-
ras, con el hecho sorprendente de que algunas ciudades se han quedado sin
ningun diario de referencia local, a pesar de la fortaleza que para los medios
locales supone la identificacién con sus clientes.

Recientemente, en mayo de 2014, el socidlogo Jeffrey C. Alexander,
experto en medios de comunicacién, decia en una entrevista publicada en
La Vanguardia'®: “En los paises que ya han salido de la crisis los diarios
vuelven a ganar dinero. Cuando mejore el ciclo en Espafia, Francia o Italia,
la prensa de calidad volvera a ser negocio [...]. La ideologia no es tan impor-

10 L.a Vanguardia, 14 de mayo de 2014.
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tante como la calidad. Una prensa conservadora rigurosa enriquece todo el
ecosistema comunicativo. El Chicago Tribune o el Los Angeles Times, entre
otros, tuvieron la desgracia de caer en manos poco solventes vy, al perder los
estandares de calidad y rigor, perdieron el negocio. Es interesante la apues-
ta del Orange County Register por los contenidos de calidad sé6lo en papel
-nada en digital- para barrer al Times en California [...]. Pero la profesién
de periodista va a seguir siendo tan necesaria, sea cual sea la empresa en
que se ejerza, como sus valores de independencia, veracidad y rigor. Porque,
sin buen periodismo, la mentalidad colectiva de un pais ni madura ni pro-
gresa. Por eso estoy seguro de que seguira existiendo”.

En Alemania y los paises nordicos, el sistema de medios de comuni-
cacion es mas sélido y estable y no se han producido caidas tan agudas de
difusién y pérdidas de ingresos. Se han adaptado al nuevo mundo digital
sin las perturbaciones que han sufrido sus colegas del sur de Europa y han
resistido la crisis financiera y la recesién con mas fortaleza. La raiz de los
problemas no esta en Internet; la Red sélo ha venido a ponerlos en eviden-
cia y también a ofrecer soluciones que hay que detectar y construir.

Los ingresos que provienen del ambito digital, del periodismo electré-
nico en la web, no compensan lo que se ha perdido, al menos a medio plazo.
Los nuevos medios digitales son centenares, con costes bajos, especializa-
dos y con talento detras de muchas de esas iniciativas. La respuesta de las
empresas editoras clasicas no ha ido mas alla del asombro, el pesimismo y
un ajuste indiscriminado de los costes, hecho con retraso y torpeza en mu-
chos casos.

Por tanto, factores externos decisivos de cambio del entorno, y tam-
bién una respuesta pobre de los editores y los periodistas, absortos en el
retrovisor, lamentando lo perdido, incapaces, salvo excepciones prometedo-
ras, de imaginar el futuro y de intentar conquistar una nueva posicion. Esta
abierto un proceso de cambio, de consolidacién y recomposicién del sector
que tiene en el relevo de la familia editora y propietaria del Washington Post
una de sus manifestaciones mas interesantes, aunque hay otras muchas va-
riantes que modifican radicalmente el mapa del sector para alumbrar un
nuevo esquema seguramente mas abierto, mas plural, mas complejo que el
anterior.

En el caso espafiol, casi todas las empresas editoras de medios de
comunicacioén estan abiertas a alternativas para acabar con sus problemas
de rentabilidad. Es previsible que a lo largo de los préximos meses se pro-
duzca un cambio radical en el reparto de actores del drama, una vuelta de
tuerca para ajustar el sector, al que algunos bancos prestaron con exceso
en visperas de una crisis profunda por errores, propios y ajenos, por una
gestion deficiente de los costes, de los recursos humanos, con desacierto en
las inversiones y una carencia de vision estratégica. Todo en un momento de
cambio profundo del entorno.
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A comienzos del nuevo siglo confluyeron (y no sélo sobre los medios,
también sobre otros negocios y actividades) varias crisis simultaneas, pro-
fundas, a las que los medios y el periodismo han respondido, hasta ahora,
con tibieza, sin vision de futuro, a la defensiva. Sin embargo, se percibe la
apariciéon de nuevos actores, decididos a ocupar el espacio que los grandes
de antes han dejado libre.

2.2 La pasién por las licencias: la peripecia de la television privada
en Espatia

En este relato de la crisis de los medios de comunicacién, el caso de
la television privada en Espafia tiene su propio capitulo, pendiente de es-
cribir, por su propio desempefio y por los efectos en el resto de los medios,
que no han sido escasos ni poco relevantes. La television privada y plural
tardo en llegar a Espafia. De hecho, lo hizo con férceps, por una sentencia
del Tribunal Supremo (1982) que obligé al Gobierno socialista a proponer,
con mucha parsimonia, la Ley de televisiones privadas (1988) y a otorgar
las tres primeras licencias, con sospechas fundadas de favoritismo, a cam-
bio de lealtades que luego cambiaron de sesgo cuando les interes6 a los
beneficiados o éstos sucumbieron a las presiones politicas. Hubo fiducias
descarriladas y lealtades quebrantadas tras los cambios de mayorias poli-
ticas. Lo primero era conseguir la licencia, para lo cual los “visitadores de
La Moncloa”, curiosa y elocuente expresion utilizada mas tarde por alguno
de los contendientes (que era gran visitador) para descalificar a un compe-
tidor, desplegaron toda la influencia posible. Pero, tras ganar la licencia,
habia que gestionar el nuevo negocio, lo que requeria habilidades de las
que carecian buena parte de los pretendientes. Casi todos los editores han
fracasado en el intento. Algunos salieron bien librados, ya que, al margen
de las distracciones de gestion y de la independencia hipotecada para lograr
la licencia, consiguieron vender con plusvalias (pese al abuso que supone
especular con una concesién). Otros sucumbieron por la deuda incurrida y
las pérdidas acumuladas.

A finales de los afios ochenta, con mayoria absoluta socialista, y con
la experiencia italiana como guia, se habilitaron tres licencias otorgadas
con notable discrecionalidad por La Moncloa, con el vicepresidente Alfonso
Guerra como cocinero del guiso, a favor de sendos grupos editores: Antena
3, para un consorcio de Vanguardia-Vocento y otros socios, que partian de
la exitosa experiencia de Antena 3 Radio; Tele 5, a favor del grupo encabe-
zado por Editorial Anaya, la ONCE y Mediaset-Berlusconi (aliado entonces
con el socialismo italiano); y un nuevo canal de pago, emitido por satélite,
planteado por Prisa y el grupo francés Canal+.

Casi todos los editores espafioles de diarios y revistas se alinearon
con alguno de los seis grupos que pretendieron alguna licencia. Los prin-
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cipales estaban entre los tres ganadores, y alguno de los que se quedé6 en
puertas, por ejemplo el Grupo Z, logré afios después incorporarse a una
de esas licencias tras una dura confrontacién politico-periodistica de alta
intensidad, que tuvo la complicidad de algunos banqueros y el enredo de los
contratos de derechos de emision de la Liga de fatbol por medio. Una gran
batalla politico-mediatica de la que sélo salieron perdedores, incluidos los
ciudadanos.

Otro Gobierno socialista, el de Zapatero, quince afios después, habi-
lit6 otras dos licencias analégicas. La primera para modificar la licencia de
Prisa para emitir en abierto una nueva cadena, Cuatro, sin perjuicio de la
emision por satélite de Canal+ o Digital+. Y una nueva y tltima licencia, La
Sexta. Es un tépico calificar esta dltima concesién como favor a unos ami-
gos del presidente y de su primer secretario de Estado de Comunicacién. El
debate por estas licencias alumbré conceptos como el de “fuego amigo” (el
del Gobierno contra un medio afin, Prisa, y viceversa) o el ya citado de los
“visitantes de La Moncloa”, que sirvieron para el desprestigio de todos los
afectados y del propio sector.

Las concesiones a La Sexta y a Cuatro no fueron muy distintas a las
anteriores, incluidas las revisiones legales y de estructura promovidas y
gestionadas por los Gobiernos de Aznar, igual de intervencionistas y arbi-
trarios. En el caso de La Sexta, los adjudicatarios acreditaban las mejores
credenciales para gestionar una licencia (con el riesgo anadido de que su
cobertura era parcial), ya que el grupo estaba formado por empresas y pro-
fesionales con experiencia y liderazgo en la produccién audiovisual (Media-
pro), en la de contenidos y formatos para televisiéon (Globomedia, El Terrat
y Bainet), un grupo extranjero del sector (Televisa) y otros socios financie-
ros conocidos. Ni con todo eso lograron gestionar la licencia con suficiencia
financiera. Tras perder mas de 500 millones de euros en seis afios aceptaron
la fusién con un competidor, Atresmedia, que tropezé6 con un informe des-
favorable de la Comisién Nacional de la Competencia, superado por una
decision del Gobierno de Rajoy que desautorizé al regulador.

Los de La Sexta salvaron parte de los muebles, pero con pérdidas de
cientos de millones de euros, a pesar de su experiencia y conocimiento del
sector. El caso de Cuatro discurrié por semejantes derroteros con su venta,
una vez constatado el fracaso del proyecto, a Mediaset-Tele 5, con otro ex-
pediente azaroso en Competencia. Las licencias de televisiéon han pasado
siempre por los principales despachos de La Moncloa con tratamiento vip,
lo cual ni fue edificante ni ha mejorado al sector ni a la democracia.

Un caso especialmente desazonador ha sido el fracaso de los canales
informativos 24 horas, tanto el privado (CNN+) como los publicos de la te-
levision nacional y de alguna de las autonémicas. Tenia sentido colocar en
el mercado global un canal informativo en espafiol, proyecto que requiere
talento periodistico y televisivo. No ha sido posible, ni siquiera han intenta-
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do una colaboracién publico-privada que requeria lealtad y profesionalidad,
ademads de una visiéon estratégica.

Las licencias han estado manchadas por sospechas fundadas de fa-
voritismo y trafico de influencias, lo que ha embrollado el sector. Tampoco
han contribuido a conformar un sector audiovisual espafiol y en espariol,
con posicién firme en un mercado de 500 millones de hispanohablantes.
De hecho, la posicion de compaiias italianas y alemanas en las dos cade-
nas privadas nacionales que controlan el 90% de la inversién publicitaria es
decisiva. Por detras existe una industria capaz, que exporta y produce con
éxito, pero sin alcanzar ese liderazgo en espanol, con una posicién firme en
mercados tan potentes como México, Brasil y en el resto de América, inclui-
do Estados Unidos.

La experiencia acumulada en el sector publico, especialmente en
RTVE, ha servido de poco. El ente publico nacional (ahora una empresa
mercantil publica a la deriva) ha ido a menos a lo largo de todo este pro-
ceso, pese a disfrutar de una posicion hegemoénica de partida, que hubiera
requerido una estrategia inteligente para asumir una posicién subsidiaria
con unos servicios informativos y formativos de calidad y prestigio, y un
plan financiero bien articulado. RTVE pudo haber conseguido una posicion
relevante en el sector, servir de referencia, pero va a menos afio tras afo, con
un riesgo serio de sobrevivir en el futuro, dada su tendencia crénica a los so-
brecostes, a la burocracia y al déficit. La aventura de los terceros canales, los
autonémicos, presenta un saldo negativo en casi todos los sentidos: mucho
gasto, grandes pérdidas, elevada politizacién y pocos resultados practicos.

La concesion de las ultimas licencias de TDT pudo servir para orde-
nar el sector. Pero, a los pocos afios de sustanciar los respectivos concursos,
presentan mas fracasos que aciertos, ademas de no pocas irregularidades
en las adjudicaciones. Los primeros beneficiados han vendido, realquilado
o abandonado, con poco respeto a la ley, tras acumular pérdidas, y han
servido para que algunos mayoristas multinacionales de cine y televisién
obtengan cadena propia en Espana. El mapa final, veinticinco afios des-
pués, supone la existencia de dos cadenas privadas que emiten en abierto
con multiples canales, de cuyos promotores iniciales sélo queda Mediaset-
Berlusconi. Y un sistema de pago, por satélite o teléfono, anclado ahora en
Telefénica, que emerge como nuevo actor del sector. Por detrés, existe una
industria creciente de produccién de contenidos que se internacionaliza
para crecer. Y también unas televisiones publicas que van a menos.

Lo que parecia un favor (una licencia), reclamado con insistencia, y a
veces con malas artes, por el que los editores sacrificaron buena parte de su
independencia, se convirtié en un pésimo negocio del que han ido saliendo
como han podido, en muchos casos con altos costes, que han comprometi-
do los buenos negocios originales. En estos casos, el dilema barcos-honra
se convirtioé en perder ambos: independencia y patrimonio. Especialmente
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grave es para los que se endeudaron en tiempos en los que estaba de moda
asumir créditos, cuando el mérito radicaba en rechazar la financiacién de
banqueros prédigos, dvidos de comisiones inmediatas, pero olvidadizos de
la naturaleza de su negocio, que no es otra que la prudente gestién del ries-
go, prevenir los impagos.

Ahora, €l laberinto es complicado. Los acreedores no recuperaran sus
créditos; tampoco se atreven a ejecutar las garantias; temen asumir el riesgo
de incomodar a los editores morosos y no aciertan a gestionar el embrollo;
son prisioneros de sus errores. Algunos financieros han vendido sus dere-
chos a terceros, lo que tampoco ayudara a resolver los problemas, incluso
puede complicarlos mas y abrir la puerta a algunos aventureros. Y por me-
dio anda la libertad de informacién sometida a todo tipo de traficos.

Este es el cuadro general que se ha ido montando y desmontando en
las televisiones desde finales del siglo XX. Un sector de crecimiento, préspe-
ro en muchos paises, que atrae talento, pero que ha quedado por debajo de
las expectativas y del potencial. Entes publicos inviables y un duopolio pri-
vado, multinacional, mal regulado y que ha resultado una pésima inversién
para los editores que aspiraron a ser alguien en la televisién sin conocer la
naturaleza de un negocio que es complicado y exigente.

2.3 Internet vy las redes sociales rompen el paradigma

La irrupcién de Internet a finales del siglo XX significé la aparicion
de un nuevo y potente soporte, con implantacién inmediata, generalizada
y global. El teléfono mévil inteligente, que permite navegar por la Red y
acceder a ingentes contenidos, es el producto extendido a mayor niimero de
personas en menor tiempo. Internet transforma todos los demas soportes
informativos; se los apropia. La radio se escucha por la Red, con ampliacién
hasta el infinito de emisores y publico. Y, otro tanto, la television, que abate
las limitaciones que impone la regulacién del uso del espacio radioeléctrico.
Las licencias de emisién dejan de ser importantes en esta nueva era.

Los medios escritos logran expansion global en la Red; reduce sustan-
cialmente sus costes, ofrece inmediatez para informar y una interactividad
que otorga a los lectores u oyentes la posibilidad de criticar y responder.
Este control social impondra crecientes exigencias y restricciones a los pe-
riodistas, a las que tendran que acostumbrarse y para las que quiza no esta-
ban preparados. Les obligara a ser mas humildes, a perder arrogancia, pero
también a ganar referencias y fuentes.

Con Internet, acceder a la mayor parte de los contenidos no tiene mas
coste que el de la conexién y el del aparato receptor (ordenador, teléfono
inteligente o tableta) que sirve para otros cometidos. Estos artilugios acom-
pafian permanentemente a muchas personas, que los usan para comunicar-
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se con el exterior, y cambian la forma de vivir, de comprar, de relacionarse.
En la Red, cobrar por recibir informacién es excepcional; la gratuidad esta
generalizada e interesa a los agregadores que dominan la Red, frente a los
que los medios informativos intentan que las leyes protejan sus derechos
intelectuales. Google constituye uno de esos desafios-oportunidad para el
periodismo. Tienta con su capacidad para difundir, pero diluye los ingresos.
Pero éste es un debate de otra naturaleza que no cabe en este capitulo.

El desarrollo de las redes sociales produce informacién al instante,
mucha informacion, aunque insuficientemente gestionada. La informacién
instantanea no suele estar verificada, no incorpora explicaciones sobre el
contexto o las circunstancias y puede incluir mentiras o extravios extraor-
dinarios. Ejemplos como el del nifio atrapado en un globo que se elevé al
espacio fuera del alcance y del control, pero que en realidad sélo vol6 el glo-
bo, pues el nifo seguia en tierra. Pero, esta falsa noticia, una impresiéon no
verificada, concentré la atenciéon de muchas televisiones apasionadas por
la tragedia que llegaron a interrumpir sus programas. Un nino vagando por
el espacio, atrapado en un globo inalcanzable, resultaba apasionante, una
gran historia para un instante.

Las redes sociales, a las que accede cualquiera y a las que se vuelcan
impresiones, opiniones, resentimientos, topicos, hipétesis, inventos..., se
convierten en semilla y motor de la informacién. Llegan mas lejos de lo que
se pueda imaginar, pueden aportar luz y transparencia donde nunca llegaria
un periodista, pero también llevan aparejado el riesgo de la manipulacién.
Las redes dirimen puntos de reputacion, inciden en las preferencias de los
consumidores y modifican la agenda informativa. Los periodistas son cada
dia mas dependientes de las redes, que ganan capacidad para activar los
contenidos de los medios informativos. Y éstos, azuzados por la urgencia,
para no quedarse atras, verifican poco o retrasan la comprobacién publi-
cando con precipitacion lo que les llega a través de las redes.

La irrupcion de las redes sociales en la influencia politica es crecien-
te. A las victorias de Obama en las dos carreras presidenciales contribuy6 la
movilizacién de donantes y votantes a través de Internet, para captar fon-
dos, animar a los electores a votar y extender mensajes adaptados a cada
publico. Lo mismo sirve para el caso Grillo en Italia y su Movimiento Cinco
Estrellas (M5E), que ha construido buena parte de su discurso politico con-
tra los medios informativos, tras aprovechar la notoriedad que le dio la te-
levisién durante su etapa de humorista y las oportunidades de Internet para
llamar la atencién y captar simpatias y votos. Las redes sociales son ahora
la puerta de entrada de la informacién. Los diputados reciben indicaciones
de voto a través de la Red, que sirve también para anunciar las bodas, divor-
cios, intoxicaciones, alegrias y decepciones de los famosos.

La revolucion tecnolégica es uno de los factores criticos que afectan a
los medios de comunicacién. El despliegue inmediato y generalizado de las
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redes sociales que apasionan a cientos de millones de personas en todo el
mundo, especialmente a los jévenes, que las convierten en su principal vin-
culo con el exterior, altera el papel de los medios de comunicacién y afecta
a su futuro y a su influencia. Todo muy rapido, con innovaciones constan-
tes. En sélo cuatro afnos, las llamadas tabletas (Apple presenté su primer
IPad en enero de 2010 y a mediados de 2014 habia vendido 225 millones de
aparatos) han modificado sustancialmente el acceso a la informacién y a
los medios de comunicacién, especialmente a los diarios. La tableta otorga
nueva vida a los medios clasicos y al periodismo, incluso con la oportunidad
de proporcionar ingresos por ese acceso que requieren nuevos enfoques co-
merciales para obtener la confianza y lealtad de los clientes.

Diarios como The New York Times (NYT) han sido de los primeros
en experimentar ante los nuevos retos y ahora empiezan a atisbar futuro.
Hace pocos anos su editor, Arthur O. Sulzberger, dijo: “El diario de papel
estara muerto en cinco afios”. En mayo de 2014 rectific6: “Cometi un error,
el diario impreso no ha muerto [...]. Hay gente que le da gran valor al papel
[...]. Ningiin medio sélo digital me parece un competidor a gran escala”.
Ahora 800.000 clientes del NYT son suscriptores del diario en papel, con
contratos de dos afios, y otros tantos son suscriptores del diario en la Red,
que no necesariamente tiene la misma composicién, aunque comparta el
mismo cédigo profesional. Una realidad esperanzadora para el futuro de
la cabecera.

Bill Keller, que fue el director del NYT entre 2003 y 2011, y protago-
nista de su transformacion, dijo en la Chatam House de Londres en noviem-
bre de 2007!!: “El mayor peligro para el futuro de los periédicos no es un
gobierno hostil, ni la lluvia 4acida de los criticos, ni un modelo de negocio al
que la tecnologia ha puesto del revés, el peligro esta en una pérdida de la fe,
un fracaso en la determinacion, por parte de los que hacen los diarios”. En
el NYT, con vacilaciones y marchas adelante y atras, con errores y rectifica-
ciones, no han perdido ni la fe ni la determinacién a las que aludia Keller,
que ahora trabaja en una iniciativa periodistica no lucrativa, “The Marshall
Project”!2, al margen del NYT, especializado en la cobertura de asuntos ju-
diciales, para informar en la Red sobre el sistema criminal estadounidense,
financiado desde la filantropia, dotado inicialmente con cinco millones de
ddlares y dos docenas de periodistas.

Otra iniciativa semejante es Propublica!3, que se define como “perio-
dismo en interés del ciudadano”. Ha abierto nuevas oportunidades al pe-
riodismo desde plataformas digitales y con una financiacién que no busca
rentabilidad financiera. Ese modelo de lo no lucrativo, basado en fundacio-

11 yéase www.theguardian.com/media/2007/nov/29/pressandpublishing.digitalmedial
12 yéase www.themarshallproject.org
13 Véase www.propublica.org/
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nes o patrocinadores no es la solucién al problema, pero si una alternativa
interesante, indicativa y propia de sociedades que creen en el valor de la
libertad de informacién y quieren contribuir a preservarla. En Espana, hay
iniciativas digitales con ese formato, el de patrocinadores o socios dispues-
tos a pagar una cuota sin mas interés que hacer posible el proyecto. Pero
Espafia es un pais medio, con una sociedad civil débil y sin experiencia
acumulada en filantropia que vaya mas alla de lo asistencial, de la caridad.
Los medios de comunicacién, el periodismo, se ven con recelo, como sec-
tor de riesgo, porque incomoda a los gobiernos y son fuente de polémica y
conflictos.

Todos los diarios clasicos ofrecen ediciones digitales, pero han titu-
beado demasiado a la hora de concretar esa oferta y acomodar la conviven-
cia de los distintos soportes: el clasico y el digital. Dar lo mismo en ambos
soportes resta capacidades, sin apenas anadir ingresos. Y para diferenciarse
faltaron recursos y, sobre todo, determinacién. El transito a lo digital ha
sido lento, ha tropezado con conflictos laborales y ha carecido de liderazgo.
En resumen, fallos de gestién y de direccién editorial, errores de juicio so-
bre los riesgos y las oportunidades.

Al lado, aparecen nuevos medios nativos digitales (mas de 300 inicia-
tivas en Espana durante los dltimos afnos), segiin un censo no exhaustivo
elaborado para el Informe de la Profesion Periodistica 2013 que publica la
Asociacién de la Prensa de Madrid (APM)!4, que experimentan formatos
empresariales y profesionales y distintos procedimientos de financiacién.
La mayor parte de esas cabeceras han sido promovidas por periodistas des-
pedidos de los medios tradicionales en la desvergonzada carrera de ajus-
tes, EREs y reestructuraciones que tanto ha debilitado a los medios y a la
profesiéon. Nuevos medios criticados por las cabeceras tradicionales que se
pretenden depositarias del buen hacer periodistico, algunos poco profesio-
nales, pero otros con creciente influencia y recursos, que estan ganando el
liderazgo de la informacién, la investigacion y la prescripcion.

Ademas, Internet habilita “redes sociales” que afectan de forma deter-
minante e irreversible al trabajo de los periodistas, con algunos riesgos para
el ejercicio profesional, pero también oportunidades que empiezan a vis-
lumbrarse a medida que acumulan experiencia. El proceso no tiene retorno,
no es elegible. Las nuevas tecnologias se imponen como la maquina de va-
por desplazé la tracciéon animal para el transporte de viajeros y mercancias.
La informacién también viaja ahora por la Red. Los periodistas se informan
a través de la Red, que es el primer escenario o pantalla de las noticias, que
se difunden de forma instantdnea y sin limite de espacio o de tiempo. A la
Red vierten informacion todo tipo de gentes, de forma gratuita y sin precau-
cién especial por verificar, por contextualizar, por explicar.

14 Véase http://tienda.apmadrid.es/tienda/catalog/index.php?cPath=31
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Los periodistas tienen que hacer ese trabajo de distinguir y jerarqui-
zar que, por otro lado, forma parte de la naturaleza de su cometido profe-
sional. Mas que nunca el periodista debe protegerse de la urgencia que ha
llevado a grandes medios de comunicacién, por credulidad o comodidad,
a asumir como hechos meras apariencias o engafios. El principio de vera-
cidad es ahora mas relevante que nunca. La acumulacién de informacién,
tan abrumadora que llega a confundir, requiere mayor preparacién, profe-
sionalidad, incluso ese olfato que lleva a los periodistas con mucho oficio a
desconfiar sin saber muy bien por qué.

El ejercicio del periodismo es uno mas entre los afectados por las nue-
vas tecnologias, como el comercio, la distribucién, el transporte, las agen-
cias de viaje... Para muchos no hay retorno al pasado, otros simplemente se
transforman y ven c6mo se puede ampliar el perimetro del negocio y la base
de clientes. Ese es el caso del periodismo, que anda tanteando sus oportu-
nidades con algunos aciertos, pero sin suficiente determinacién. Algunos lo
intentan al menos, pero también los hay que sé6lo se lamentan, absortos en
el retrovisor.

2.4 Se agota el modelo de éxito de la “edad de oro”

Internet ha desbordado el modelo informativo de éxito del siglo an-
terior, que otorgé a los medios de comunicacién el monopolio de la inter-
mediacién informativa. Para que los hechos tuvieran relevancia tenian que
pasar por el periodismo, por los medios. Ya no es asi. Se han abierto nue-
vas oportunidades que agotan lo anterior, que entra en decadencia y deja
de interesar, sobre todo a las nuevas generaciones. El periodismo pierde el
caracter de intermediario preferente, casi exclusivo, para informar y sobre
todo para validar la informacion.

R. Picard, en el articulo resenado, decia: “La tecnologia esta restando
competencias a los periodistas. Esta proporcionando a los individuos sin el
apoyo de una empresa periodistica la posibilidad de acceder a las fuentes,
tamizar la informacién, determinar su relevancia y expresarla con eficacia.
Para crear valor econémico, los periodistas y los medios de comunicacién tra-
dicionalmente contaban con que accedian a la informacion y a las fuentes en
exclusiva, asi como con su habilidad para transmitir la informacién inmedia-
tamente. Ese valor lo otorgan ahora las nuevas tecnologias de la informacién
a cualquier persona que observe y difunda informacién, incluso recabando
opiniones de expertos, anadiendo fotos, videos y distribuyéndolos por las re-
des sociales. Y suele hacer ese trabajo por amor al arte. Hasta que los perio-
distas logren volver a colocar el valor de su trabajo por encima de ese nivel
merecen cobrar poco”. Y, ademas, ponen en riesgo el futuro de su profesion.

El modelo de negocio de los medios de comunicacién ha cambiado.
El objetivo sigue siendo el mismo, las reglas idénticas, los elementos tam-
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bién, pero los procedimientos son distintos. El monopolio ha desaparecido.
Hay que experimentar, innovar, para llegar a un mundo nuevo; la misma
profesion, pero de distinta manera. Alguien ha dicho que no se trata de ven-
der el mismo vino en otra botella, sino que hay que ir mucho mas lejos; no
se trata s6lo de una cuestién de soporte o envoltura.

Las nuevas tecnologias amplian las posibilidades de la informacion
y el campo del periodismo. En la web cabe mucho mas, casi todo, pero
hay que ordenarlo, jerarquizarlo, proporcionar sistemas de relaciéon y de
busqueda, valoracion. Para el periodista, Internet proporciona apodera-
miento para su trabajo, facilita la documentacién, permite relacionar e
investigar con un simple clic. Aunque no es tan simple, porque requiere
habilidades nuevas para navegar por las redes y localizar el material mas
adecuado.

En las redacciones se ha notado resistencia al cambio. Muchos en-
tendieron mal el concepto de periodista digital o periodista multimedia. No
percibieron que no eran opciones, que no era elegible. Levantaron viejos
fantasmas contra el cambio y el progreso, con la tesis de que reduciria las
plantillas, multiplicaria las tareas de un solo redactor para atender distintos
medios, apareceria el redactor orquesta que filma, fotografia, escribe... Y
no es que no fuera esa la intencién de algunos malos editores, sobre todo
entre los nuevos gestores sobrevenidos, que no conocen la naturaleza del
negocio e incluso sienten antipatia por los periodistas. Pero la cuestién de
fondo es otra.

Lo inteligente hubiera sido acelerar, intensificar, el uso de las nuevas
tecnologias para “afiadir valor”, tal como reclamaba Picard. Las empresas
editoras, y no pocos periodistas acomodados, se limitaron a defender la po-
sicién adquirida, aunque fuera insostenible, tal y como se ha demostrado
con el paso del tiempo. Algunas redacciones defendieron sus convenios a
ultranza para encontrarse luego con sucesivos EREs (decrecientemente ge-
nerosos con el paso del tiempo), que han provocado un paro crénico y han
recortado las condiciones de trabajo de los que siguen, aliviados y asusta-
dos, especialmente los que se incorporan con las nuevas condiciones.

Cuando comenzé la crisis se pudieron haber acordado nuevas con-
diciones de trabajo mas flexibles, pero mas exigentes para los editores. Se
pudieron pactar salarios ajustados a cambio de empleo estable y sosteni-
do, nuevas condiciones de trabajo, participacién en beneficios futuros, mas
influencia editorial. Pero, unos quisieron mantener sus posiciones y otros
reducir costes a cualquier precio, en muchos casos para mejorar un bonus o
un precio de venta. Todos con visién de corto plazo y sin proyecto de futuro.
Todos los grandes medios de comunicacién han sufrido recortes drasticos
en sus convenios con poco a cambio, salvo ofertas tentadoras para rescindir
contratos de trabajo. Estas indemnizaciones han descapitalizado a las em-
presas, tanto en capital financiero como humano.
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La distincion entre redacciones analégicas y digitales, entre el papel y
el digital, es artificiosa y estéril. Lo inteligente es la capacitacién para todas
las opciones, especialmente las que ofrecen mas oportunidades de futuro.
Son precisamente los periodistas los que pueden obtener més ventajas del
nuevo paradigma: su firma puede alcanzar mas valor, el trabajo individual
obtiene mas relevancia y aumenta el espacio informativo. Ademas, herra-
mientas como el blog y las redes sociales permiten ensanchar el campo de
juego hasta el infinito, sin méas barreras que el idioma, las conexiones, el
ancho de banda y el talento del autor.

Todas esas herramientas y ventanas informativas caben bajo una
marca reconocida, las cabeceras tradicionales o nuevas iniciativas que com-
piten con bajos costes de entrada, que especializan los contenidos y seg-
mentan al publico al que se dirigen, que hacen posible medir su penetracién
e influencia. En resumen, nuevas oportunidades, otro negocio que precisa
innovacion, experimentacién, sentido del riesgo y creatividad. Un negocio
que cambia cada dia, con nuevas aplicaciones estrechamente vinculadas a
las redes de comunicacién. Frente a tantos cambios y oportunidades, mu-
chos periodistas, especialmente los de los medios de comunicacién mas
consolidados, han respondido con tibieza, con miedo, quiza con el instinto
de conservar algo que costé alcanzar.

El director del Washington Post, tras la caida de Nixon, que fue un
gran triunfo de su diario y del periodismo, dijo: “Cuidado, ahora formamos
parte del establishment”. Un comentario tan irénico como licido. Frente
al poder acreditado por los medios para perturbar la politica emergié la
habilidad de los viejos poderes, especialmente del politico, para descremar
a un adversario peligroso, poco controlado, para integrarlo o limitarlo. Si
en la guerra de Vietnam los periodistas se movieron por el territorio con
pocas limitaciones, en los siguientes conflictos quedaron sometidos a una
estrecha vigilancia. En las guerras actuales, los contendientes no respetan a
los periodistas. No los necesitan, los secuestran, los asesinan para la propa-
ganda, los canjean... Cada dia es mas dificil estar en el terreno, acercarse al
foco del conflicto. Los medios de comunicacién prefieren contratar corres-
ponsales ocasionales que sostener reporteros propios. En todos los ambitos
(cultural, deportivo, financiero, etc.) es evidente la acumulacién de recursos
para controlar a los periodistas, recomponer la agenda informativa y condi-
cionar el relato. Una lucha desigual por los recursos de cada parte.

Ahora, el nimero de personas dedicadas a influir en los periodistas,
a evitar noticias (algo que alguien quiere que no se divulgue), se ha multi-
plicado y profesionalizado, toca a varios “inspiradores” o mediadores por
periodista, incluidos los periodistas que hacen el viaje hacia el otro lado,
la “puerta giratoria”, lo que algunos colegas llaman el lado oscuro, menos
emocionante pero mejor retribuido. En si mismo, en ello no hay nada cri-
ticable, pero las consecuencias no son banales. Mientras las redacciones se
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desarman, pierden caracter, experiencia y efectivos, las fuentes hacen todo
lo contrario sin reparar en medios y, en no pocas ocasiones, en procedi-
mientos. En estos casos, el fin (por ejemplo, ganar unas elecciones u ocultar
una crisis o una irregularidad) justifica los medios.

2.5 Dispersion de la prescripcion: la prensa de calidad valida, pero
pierde influencia

La llamada prensa de calidad (tanto en diarios como en revistas) re-
sisti6 a lo largo de la segunda mitad del siglo XX la aparicién de nuevos
medios y de soportes tan efectivos como los ofrecidos por la radio, prime-
ro, y la television, mas tarde. Ambos soportes incorporaron a su oferta la
informacion y el periodismo (no desde primera hora, ya que no era ése su
propésito inicial, centrado en el entretenimiento y la propaganda) y amplia-
ron el acceso de los ciudadanos a la informacién y a la opinién con caracter
gratuito, que no es una novedad de la era Internet. La radio y la television
ofrecieron pronto informacién gratuita, sin otro coste que el de los aparatos
receptores y el consumo de electricidad.

El caracter de medios prescriptores y de referencia informativa no se
debilit6 por la aparicién de la radio y la televisién, aunque su penetracién
multiplique la de los diarios. Lo escrito no perdi6 influencia por la emer-
gencia de los medios audiovisuales. De hecho, los informativos de radio y
televisién han asumido, hasta ahora, la dependencia del criterio editorial y
de la validacién informativa de los diarios. Los espacios informativos de las
grandes cadenas de television son sena de identidad y de prestigio de sus
cadenas, que mantienen esos programas, aunque producen mas costes di-
rectos que ingresos, y ganan cada dia mas influencia, sin merma, al menos
hasta fechas recientes, de la capacidad prescriptiva de los grandes diarios.

Internet y las redes sociales han producido un impacto mas profun-
do y con mas rapidez, especialmente porque han conmovido las cuentas
de explotacién de los medios y han modificado el flujo, la intensidad y la
velocidad de la informaciéon. Han cambiado demasiadas referencias y va-
lores cuando los medios clasicos se sienten mas débiles y menos capaces
para asimilar el cambio. Los tecnélogos, los que son capaces de entender y
utilizar las fortalezas y oportunidades del algoritmo (conjunto ordenado y
finito de operaciones que permiten hallar la solucién de un problema), han
desbordado a los periodistas que no han asimilado las nuevas tecnologias
para innovar en el ejercicio de la profesién, con respeto a sus principios
esenciales, ajustado a su propia ética.

Las redes han fragmentado y multiplicado el acceso y la emision de
la informacién. Han generalizado, por un lado, los publicos interesados por
cuanto desbordan las fronteras, pero, al mismo tiempo, han segmentado las
audiencias para formar grupos de interesados, interrelacionados y con poca
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lealtad, que se apuntan a la conversacién o salen de ella con un simple clic.
La ruptura de la lealtad es otra de las caracteristicas de la Red que complica
la consolidacién de las cabeceras y de los negocios, que tienen que ser muy
flexibles, muy ligeros de costes fijos y muy creativos para mantener la leal-
tad y captar nueva audiencia. De manera que, generalizacién y, al mismo
tiempo, individualizacién.

A lo largo de todo ese proceso, los medios de comunicacién de cali-
dad han perdido capacidad de prescripcién. Ya no son imprescindibles para
validar la informacién, para otorgar autoridad y jerarquia. Mantienen valor
de marca, pero han perdido influencia y valor de mercado. Ya no son decisi-
vos. El caso Wikileaks (2010) revela (aunque éste no es el lugar para desen-
trafiar sus pretensiones) que sus promotores necesitaron el concurso de los
grandes medios de comunicacién internacionales para validar el contenido
que querian difundir y los efectos consiguientes. Necesitaron la capacidad y
las habilidades de los grandes medios y de sus periodistas para seleccionar
el material y exponerlo al pablico. Hubo una reciproca utilizaciéon que aca-
bé mal, porque los periodistas, celosos de su independencia y del control de
la situacién, no admitieron las exigencias de Julian Assange y rompieron la
alianza, que les conducia a un trabajo instrumental de unos intereses que
no vieron claros.

El caso maés reciente del espia arrepentido Edward Snowden y sus
revelaciones sobre el espionaje de los servicios de seguridad de Estados Uni-
dos presenta un perfil semejante, aunque con otros matices. El analista,
que trabajaba para la CIA, se apropié de documentos del Estado, de sus
servicios secretos, y los entregé a los medios, con evidente riesgo perso-
nal. Algunos acusaron a los diarios que difundieron la informacién (tras las
comprobaciones debidas) de traidores, antipatriotas y colaboradores con el
enemigo. Alguno incluso llevé el caso a los tribunales y otros amenazaron a
los responsables de los diarios con tirotearlos.

El jurado de los Pulitzer decidi6 otorgar uno de los mayores premios
(abril de 2014) a The Guardian y al Washington Post por el servicio publico
prestado difundiendo esos documentos. Frente a los que defendian que “es-
pionaje no es periodismo”, el jurado estimé que se trataba de “una informa-
cién que afecta a los ciudadanos y que ha abierto el debate entre seguridad
y libertad... (los medios) han cumplido la funcién de vigilancia y control
sobre el poder”.

Los medios digitales, cada vez mas numerosos y mejor dotados, ga-
nan influencia por su inmediatez y flexibilidad. Los costes de entrada son
bajos y los de transaccién y logistica minimos. En realidad, apenas hay otro
coste que sostener una redaccion y el soporte tecnolégico. El reto es la mar-
ca, obtener reputacién y credibilidad. Los medios tradicionales insisten en
descalificar a los digitales como poco fiables e indiferentes a la deontologia
profesional, pero es una acusacion que se desvanece con el paso del tiempo.
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En estos momentos, pocos estan legitimados para reclamar a los demas.
Como en el pasaje evangélico, quien esté libre de responsabilidad, que arro-
je la primera piedra.

Los medios digitales -muchos promovidos y enriquecidos por los pe-
riodistas victimas de los ajustes, de los “serruchadores de costes”’- van ga-
nando terreno por su rapidez y audacia. Sufren menos presion de las fuen-
tes, aunque a veces se dejen influir sin resistencia. Pero van construyendo
un perfil de creciente credibilidad. Ademas, no pocas fuentes privilegian a
los medios digitales para filtrar noticias, conseguir notoriedad instantanea y
detectar efectos inmediatos, para rectificar, matizar y ampliar sus mensajes.
Las grandes noticias de impacto llegan a los ciudadanos por Twitter. Y las
redes sociales son las primeras a las que los emisores de informacién tras-
ladan sus notas. Actiian como tablén global donde colgar novedades, luego
viene el escrutinio, la validacion, el analisis, el contexto, la critica... En re-
sumen, el trabajo del periodista profesional que afiade valor a los datos y
a los hechos, incluso a las intoxicaciones y las mentiras que hay que saber
detectar a tiempo, sin merma del interés de todo periodista por desvelar
informacién novedosa que tras aparecer en un medio es inmediatamente
difundida a través de las redes. La exclusividad apenas dura unos segundos.

Los medios de comunicacién tradicionales de referencia mantienen
restos de poder: validan las denuncias de escdndalos e irregularidades. La
aparicion de una noticia en una radio, televisién o un medio digital no siem-
pre alcanza el primer plano como para producir movimientos politicos y
judiciales. Suelen ser las cabeceras tradicionales las que validan las denun-
cias para que tengan consecuencias. Ademas, son los medios clasicos, de
calidad, los que, por ahora, ofrecen mayor densidad informativa, los que
atienden y ordenan la agenda de la actualidad, los que cuentan con corres-
ponsales y testigos en zonas de conflicto y los que disponen de capacidad
para recabar informacién, anélisis y criterio editorial.

Un caso singular y elocuente de la miopia de los editores tradicionales
esparfioles es el de la prensa gratuita, un fenémeno nuevo que irrumpié a
principios del nuevo siglo para en pocos afios alcanzar una difusién de cua-
tro millones de ejemplares repartidos en las grandes capitales. Los editores
tradicionales consideraron que era un amenaza y pusieron toda su influen-
cia en juego para acorralar a los nuevos, presionaron a los alcaldes para
limitar la distribucion en la via publica, presionaron al Gobierno para regu-
lar esa actividad vy, finalmente, consiguieron establecer barreras de entrada
que dificultaron la competencia en provecho de nadie. En vez de ser los
propios editores tradicionales protagonistas y actores de ese subsector (lo
tenian fAcil), lo obstaculizaron primero, luego compraron cabeceras paga-
das a precios disparatados, para finalmente ver como el sector se diluia con
la crisis y el recorte de la inversién publicitaria. Actuaron como el perro del
hortelano: ni come ni deja comer. Mas atin, achacaron sus problemas a la
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irrupcién de la prensa gratuita, como si fuera una competencia efectiva de
los grandes diarios; jen qué poco valoraron sus propios productos! En vez
de sumar, crear, competir, incurrieron en el error de obstaculizar y restar.

Cada uno de estos factores criticos (revolucién tecnolégica, “Gran Re-
cesion”, pérdida de prescripciéon de los grandes medios tradicionales y mala
gestion generalizada) es suficiente para perturbar al periodismo. Juntos y
simultaneos, suponen un tsunami inesperado, que hay que tener en cuenta
para analizar el desempefio del periodismo frente a la “Gran Recesiéon” y su
capacidad y habilidad para advertir, explicar y analizar la actualidad.

3. Dificultades para reconocer y analizar la “Gran Recesién”

Los seis afios de “Gran Recesién” (2008-2013), que apenas tienen
precedentes, han supuesto para Espana perder el 7% del PIB y el 17% del
empleo. Explicar lo sucedido constituye una prueba exigente para el perio-
dismo, que debe relatar lo que ha ocurrido, reconocerlo a tiempo y analizar
y entender sus causas y consecuencias. El periodismo debe hacer un segui-
miento y dar una explicacién correcta para poder entenderlo y para ayudar
a resolverlo. Un relato chapucero, poco claro, demagégico, aumenta la con-
fusién y la desconfianza, que alargan y agudizan los males. El periodismo
tiene un papel en la gestion de la crisis.

El estudio Alerta y desconfiada. La sociedad espaiiola ante la crisis!5,
encargado por FUNCAS a los profesores Victor Pérez Diaz y Juan Carlos
Rodriguez, publicado en 2010, con una encuesta elaborada en octubre de
2009, constataba que una mayoria de los ciudadanos se sentia mal infor-
mada por los gobernantes y por los medios de comunicacion. El 75% de los
encuestados declaraba que el Gobierno informé tarde o muy tarde. El 80%
consideraba que la informacién habia sido poco completa o muy incomple-
ta. En resumen, “tarde y mal”, concluyen los investigadores. Los votantes
del PP eran mas criticos (gobernaba Zapatero), pues el 90% se apuntaba al
“tarde y mal”. El 60% de los votantes socialistas apreciaba lo mismo. Proba-
blemente, una encuesta semejante en 2014 arrojaria resultados parecidos,
aunque con porcentajes alternos segtin la asignacién partidista.

Con respecto a los medios de comunicacién, el 70% de los encuestados
consideraba que la informacién habia sido poco objetiva (veinte puntos mas
respecto al dato de dos anos antes), entendiendo por objetiva “realista o ver-
dadera” —segun sefialan los autores del informe-. El 70% consideraba que la
informacion fue “desordenada y confusa”. El sentimiento generalizado es de
una informacién “a medias”. Sélo el 26% afirmaba que entendia las causas

15 Pérez Diaz, V. y Rodriguez, J. C. (2010): Alerta y desconfiada. La sociedad espatiola
ante la crisis. Madrid: FUNCAS.



Los medios de comunicacion frente a la crisis 131

de la crisis. Preguntados sobre el alcance del paro en aquel momento (2009),
el 80% senalaba una cifra muy aproximada a la oficial (21%, 4 millones de
personas). Pero sélo la mitad habia percibido una situacion critica para la
colocacion de deuda en los mercados (crisis griega y colapso de las deudas
soberanas); y de esa mitad, la mitad situaba el hecho en la fecha precisa.

Un dato a tener en cuenta es la ausencia de autocritica, especialmente
en Espafia, acerca del tratamiento de la crisis. Ni politicos ni economistas
han mostrado diligencia en ese sentido, pero el caso de los periodistas es
mads agudo. La autocritica no aparece en la agenda de preocupaciones y
deberes de las redacciones. No hay muchos articulos como el del profesor
Garcia Montalvo!®, referido a sus colegas economistas, escritos por perio-
distas sobre su propio trabajo y desempeno. Montalvo critica a los “eco-
nomistas de la sefiorita pepis y paquirrines...”, o al “ministro que dice que
lo sabia, pero no lo podia decir, que escribié un documento pero que no lo
puede ensefiar” y recomienda a los medios “ser un poco mas cuidadosos
cuando seleccionan expertos economistas”.

3.1 La tentacion prociclica durante la euforia y la recesion

Un aspecto dominante y critico de buena parte de las informaciones
periodisticas, especialmente de las que se refieren a aspectos econémicos
y financieros, es su caracter prociclico, noticias elaboradas conforme a los
supuestos dominantes. El periodista trabaja pegado a la actualidad, conta-
minado por la anticipacién (contar en directo lo que esta ocurriendo y sus
consecuencias inmediatas), pero con sometimiento tacito a criterios domi-
nantes, a la opinién mayoritaria, a la moda o a lo politicamente correcto. La
actualidad esta formada por hechos nuevos que, en lo inmediato, se ven y
analizan con los prejuicios precedentes, con espejo retrovisor.

Cuenta, ademas, a la hora de interpretar la actualidad, el sesgo ideo-
légico y partidista en algunos medios y periodistas, a favor o en contra del
discurso oficial, conforme a los argumentos que reiteran los distintos par-
tidos politicos que tratan de lograr homogeneidad en sus respectivas parro-
quias (incluidos los medios y los periodistas afines), para lo que les dotan
diariamente de argumentarios muy propagandisticos sobre la actualidad
que son repetidos machaconamente, incluso sin el mas minimo respeto a
los hechos. Simplemente con escuchar atentamente tertulias y leer editoria-
les se puede detectar el argumentario, generalmente poco solvente, del que
beben. No ocurre en todos los medios, pero es demasiado frecuente. Uno
de los problemas del discurso oficial es su inconsistencia, que lo hace poco
creible y bastante inutil, y que contamina a quienes lo secundan.

16 Garcia Montalvo, J., “.:Dénde quedé la ciencia econémica?”, El Pais, 6 de julio de
2014.
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Los medios de comunicaciéon, quiza sedados por su propio éxito du-
rante la fase de la “Gran Moderacién” al final de siglo pasado, cuando las
economias crecian de forma sostenida, incluso por encima de su potencial
(caso espanol), cuando algunos se atrevieron a anunciar que la ciencia eco-
némica y sus aplicaciones eran capaces de dominar y mitigar los ciclos,
contribuyeron a animar un boom que condujo a un sobrecalentamiento de
los precios de los activos, a un colosal endeudamiento y a las burbujas fi-
nanciera-inmobiliaria, que estan en la raiz de la “Gran Recesién”.

Los mismos medios también extremaron la percepcién de la crisis a
partir de 2008, cuando era evidente la primera fase de la recesién, con mas
intensidad y profundidad de la estimada por la mayoria de los expertos vy,
desde luego, de los gobiernos. Un comportamiento que no es excepcional.
Ocurrié en otras situaciones y en otras profesiones (politélogos, economis-
tas, socidlogos...). Pero, la funcién del periodismo es propiciar actitudes
criticas, transgresoras, contraciclicas.

Los grandes medios norteamericanos fueron decisivos para influir y
convencer a la opinién puablica de la injusta guerra de Vietnam, que no era
posible ganar. Mas recientemente, de la injustificada invasion de Irak y de
la patrafia de las armas de destrucciéon masiva en poder del dictador iraqui.
Pero ese proceso llevo tiempo, no fue inmediato, a pesar de que un buen
trabajo profesional hubiera podido detectar y acreditar que en el origen de
esas politicas belicistas hubo mentiras y manipulaciones que, detectadas
a tiempo, podian haber evitado algunos desastres. En el caso de Vietnam,
tardaron mas de una década en despertar a la critica; en el caso de Irak, un
par de anos.

Para confrontarse con el poder politico o de cualquier otro tipo, los
medios de comunicacion tienen que estar bien equipados, seguros de si mis-
mos, con capacidad para obtener pruebas fundadas y apoyo interno. Esto
requiere editores independientes, solventes, profesionales y también redac-
ciones bien organizadas, experimentadas y con recursos suficientes para
hacer su trabajo y ser respetadas. Si no existe ese respaldo, la confrontacién
esta llamada al fracaso; maullidos de gato. El Washington Post resistié con
mucha soledad la confrontacién con Nixon en el caso Watergate; aguanto
por su fortaleza y cohesién internas.

En Espafia, la confrontacion del presidente Aznar y su Gobierno con
El Pais/SER ha sido uno de los conflictos mas estuipidos y destructivos que
ha sufrido el periodismo, que no beneficié a nadie y que no ha sido analiza-
do suficientemente en cuanto a los hechos y sus consecuencias. Una de las
ultimas se materializa ahora con la venta de lo que fue Canal+ (que estaba
en el centro del conflicto) a Telefonica, que también formé parte de aquel
drama agotador y de sucesivas victorias pirricas, de unos y otros, con severo
quebranto para el periodismo. Algo semejante ocurrié entre el Gobierno
de Felipe Gonzalez y El Mundo por los excesos de la politica antiterrorista.
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El Gobierno negé el pan y la sal al nuevo diario, nacido de una escisién de
Diariol6, que soport6 una dura confrontacién con los socialistas por la fi-
nanciacion irregular del partido y por la politica antiterrorista subterranea
y sucia. Y mas recientemente, El Mundo soporté con soledad el rechazo del
Gobierno catalan e incluso de algtn fiscal, por sus denuncias de irregulari-
dades y delitos de la familia Pujol.

Desde el propio periodismo se ha reconocido la escasa atencién pres-
tada a asuntos relevantes: “Distraidos con el vestido de la sefiora Lewinsky
no nos ocupamos de los Balcanes, de Asia Central o de la emergencia del
terrorismo musulman”, comentd en una entrevista Dan Rather, uno de los
periodistas més influyentes de la televisién norteamericana. Cuando habia
que ocuparse de Afganistan descubrieron que no sabian nada de lo que alli
ocurria. Y sin ese conocimiento previo era complicado entender y explicar
lo que estaba pasando, que tanto afectaba a los ciudadanos.

Aplicado a Europa y a Espaifia, sirve el mismo argumento, incluso
mas contundente. ¢Se ocuparon los grandes medios europeos de Ucrania
antes de las concentraciones del Maidan? ¢Fueron capaces de ponderar el
alcance de las primaveras arabes en el Mediterraneo sur? ¢Apreciaron las
debilidades del euro ante una crisis financiera, por la ausencia de una poli-
tica fiscal concertada en la eurozona? Y, mas cerca y en detalle, ¢tan dificil
fue detectar y advertir los riesgos de los nuevos productos financieros (pre-
ferentes, subordinadas, derivados, etc.) que tantos desastres han ocasiona-
do? ¢Acierta a interpretar la gran prensa nacional los sentimientos de buena
parte de los catalanes? ¢Cémo se explica el alcance del déficit fiscal y del
pretendido expolio que sufre Cataluna?

Cabe la excusa de que ésas son tareas que corresponden a terceros, a
los responsables directos de supervisar y regular el sistema financiero, a los
gobernantes, a los académicos, a los economistas o a los historiadores. Pero
el periodismo también tiene un papel, propio y no escrito ni legislado, de
“piedra en el zapato”, de “perro guardian”, como el zumbido que acompana
al moscardén, que pregunta, interroga, indaga y no se conforma con meras
declaraciones plagadas de tépicos poco fundados.

La complacencia prociclica no es exclusiva del periodismo. Otras pro-
fesiones incurren en ella. Los banqueros, por ejemplo, que deberian distin-
guirse y reconocerse por la prudencia y la aversion al riesgo, también se
dejan seducir por un seguidismo prociclico, olvidando el riesgo (factor esen-
cial en su profesion) durante la euforia. Esto les llevé a ser prodigos presta-
mistas cuando debian haber contenido la tendencia, para hacer lo contrario
en la fase de recesién, cuando algunas facilidades crediticias podrian haber
mitigado algunas catastrofes evitables. Algunos otros casos concretos, como
los desahucios de viviendas y locales, provocados por la crisis, han alentado
una de las movilizaciones ciudadanas mas efectivas y llamativas de los ul-
timos tiempos. Nadie ha sido capaz de explicar que el sistema hipotecario
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espanol, con mas de seis millones de titulares, es bastante eficaz, tanto o
mas que los mejores de otros paises. Sus problemas estan en los margenes,
en los procedimientos judiciales o en algunas condiciones afiadidas a los
contratos, no en el propio sistema.

Otro ejemplo es el de los problemas que para los auténomos supone
el pago del IVA devengado y no cobrado. Modificar el sistema parecia la rei-
vindicacién més urgente, capaz de resolver buena parte de sus dificultades
financieras. Se reformé el modelo, con no pequenia complejidad, pero sélo
un porcentaje irrelevante de afectados se ha acogido al nuevo modelo. No
debia ser un problema tan determinante.

Recientemente le preguntaron al director de The Guardian, uno de
los diarios globales que mejor han sorteado y analizado la crisis: “¢Cree
que los medios especializados en el Reino Unido y EE.UU. hicieron lo sufi-
ciente para avisar de los peligros que afrontaba la economia antes de 2007?
Respondio: “La Reina Isabel IT formul6 mejor la pregunta (se refiere a una
reunién de la reina con el claustro de la London School of Economics cele-
brado el 5 de noviembre de 2008): ¢Por qué nadie lo vio venir? Por supuesto,
habia escritores y reporteros que hacian preguntas dificiles o afirmaban que
las cosas no podian seguir asi (por ejemplo, las tribunas de Larry Elliot en
The Guardianl7). Pero es verdad que muchas personas que deberian haber
tenido conocimiento de la situacién no hicieron lo suficiente para avisar de
que ibamos a caer por un barranco”!8,

Se puede argumentar que la sociedad no queria escuchar esos men-
sajes. Nadie abandona la fiesta mientras la musica sigue sonando y el mos-
trador de bebidas esta abierto y bien surtido. No es facil aceptar que la hora
de la ultima copa ha pasado. A los agoreros que advertian de la crisis les
llamaban “doctor muerte” o cenizos. Este tltimo calificativo lo utiliza ahora
el presidente Rajoy para descalificar a los que no aceptan que la recupera-
cién es efectiva, que ha venido para quedarse. Su antecesor, el presidente
Zapatero, tild6 de antipatriotas o “patriotas de hojalata” a los que advertian
de la recesion y la crisis, palabra que, a pesar de las recomendaciones de sus
asesores, decidi6 no pronunciar hasta que la realidad, y unas pocas llama-
das de jefes de gobiernos poderosos, le arrollaron.

El libro de David Taguas!?, que fue director de la Oficina Econémica
del presidente Zapatero, es ilustrativo, ademads de justificativo. El presiden-
te tuvo la informacién precisa de sus asesores econémicos, pero decidié
confiar en su buena suerte o en la providencia. Sus excusas?0 y las de su

17 Véase www.theguardian.com/profile/larryelliott

18 yéase www.elpais.com/edigitales/entrevista.html?encuentro=10915

19 Taguas, D. (2014): Cuatro bodas y un funeral. Barcelona: Deusto.

20 Rodriguez Zapatero, J. L. (2013): El dilema: 600 dias de vértigo. Barcelona: Planeta.
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primer vicepresidente econémico, Pedro Solbes2!, cada uno a su manera,
resultaban débiles y claramente insuficientes. Cuando cayeron del caballo
no fueron capaces de explicar y de liderar. De Zapatero sé6lo han salido 1a-
grimas de cocodrilo. Rajoy se defiende con el argumento de que hace lo que
puede, que no es lo que quiere, pero que no queda mas remedio. Asi ni se
lidera, ni se moviliza, ni se resuelven los problemas.

Se puede verificar que, en los momentos de euforia inmobiliaria y
financiera, el Banco de Espafa publicé informes?22 aludiendo al riesgo de
una “sobrevaloracién” del mercado inmobiliario (incluso estimaron que en
aquel momento, 2007, era del orden del 20%), pero nadie, o muy pocos, qui-
sieron atender ese mensaje, que, por otro lado, evitaba la palabra “burbuja”
y prodigaba argumentos para explicar la euforia. Estos informes tampoco
llevaron a los responsables del banco a introducir restricciones crediticias
a la deuda inmobiliaria, especialmente para operaciones de financiacion
de suelo, de nuevas promociones o de compra de companias con créditos
garantizados por los propios activos adquiridos y sobrevalorados. Con res-
tricciones financieras, probablemente la burbuja no hubiera alcanzado la
dimensioén que finalmente tuvo. Y desde los medios de comunicaciéon hubo
mas criticas a las restricciones que estimulos para imponerlas. La musica
era irresistible.

Un dato adicional y desconcertante. Miguel Angel Fernandez Ordé-
fiez, gobernador del Banco de Espaiia de 2006 a 2012, que surfeé la mayor
crisis financiera de la historia de Esparfia, escribié el 27 de septiembre de
200323 en Cinco Dias un articulo premonitorio: “Esta burbuja (inmobiliaria)
pinchara y caera la actividad de este sector y el Gobierno no ha preparado
al pais para este cambio en la estructura de demanda y de la oferta. Para
evitar esa crisis hubiera sido necesario adoptar politicas de aumento de la
competitividad exterior y de la productividad, lo que no se ha hecho. [...] El
pinchazo de la burbuja de la construccién podria estar mas cerca de lo que
la mayoria de los analistas habrian imaginado”.

El aviso estaba dado. El diagnéstico era correcto, pero el autor llegd
a la cipula del Banco de Espafia, desde donde pudo haber puesto freno y
orden a la orgia crediticia, pero olvidé lo que habia escrito o no fue capaz
de tomar las medidas adecuadas y coherentes. Un misterio, agravado por el
hecho de que el programa del PSOE, que gand las elecciones seis meses des-
pués, incorporé ese analisis, al que contribuyé activamente (fue su autor)
Miguel Sebastian, quien iba a ser jefe de la Oficina Econémica del presiden-

21 Solbes, P. (2013): Recuerdos: 40 afios de servicio piiblico. Barcelona: Deusto.

22 Véase www.bde.es/f/webbde/GAP/prensa/intervenpub/diregen/regula/ficheros/
es/estu191206.pdf; www.bde.es/f/webbde/Secciones/Publicaciones/PublicacionesAnuales/Infor-
mesAnuales/07/Fic/cap2.pdf

23 Fernandez Ordénez, M. A., “El pinchazo de la burbuja de la construccién”, Cinco
Dias, 27 de septiembre de 2003.



136 Informe Espavia 2014

te y posteriormente ministro de Industria. Otro misterio. Lo sabian, pero se
les pasé o no fueron capaces de implementar las medidas adecuadas.

Decir que “nadie lo vio venir” no es exacto. Otra cuestion es que nadie
queria escuchar el mensaje. Retirarse de la mesa del casino cuando la racha
es buena requiere serenidad y control. Los informes del Banco Internacio-
nal de Pagos de Basilea (incluido el anual, un documento canénico entre
los especialistas e interesados en finanzas), publicados en 200324 y en los
afios siguientes, advertian del riesgo del sobreendeudamiento, del exceso
de deuda en los balances de la mayor parte de los sectores y sefialaban que
los bancos se movian en un mundo globalizado, interconectado y peligroso,
con posiciones enfrentadas entre ellos y con un apalancamiento o endeuda-
miento desproporcionado.

No fueron pocos los que lo vieron venir, pero si los que mostraron
interés por analizar sus propios riesgos y proceder en consecuencia. Aque-
llo no tenia ni buena prensa ni facil puesta en practica; era nadar contra
corriente. Los gestores de bancos y de empresas (incluidas casi todas las
empresas editoras espafiolas, que luego se vieron atrapadas con deudas que
no podian atender) sostenian activos que se depreciaban por meses, vieron
venir la catastrofe, pero fueron incapaces de actuar. Fueron mas diligentes
para formalizar sus contratos y bonus que para trabajar con vision de largo
plazo y respeto al riesgo. Buena parte, no todos, no supo ni prevenir ni hacer
frente a las dificultades.

Manuel Illueca, profesor titular de economia financiera y contabili-
dad de la Universidad Jaume I, ha investigado la relacién entre medios y
crisis financiera. Recientemente publicé en Cuadernos de Periodistas?> (an-
tes lo hizo en valenciaplaza.com) un trabajo titulado “¢Por qué nadie nos
avis6?”, en el que senala: “Los medios no supieron (o no pudieron) informar
a la sociedad a tiempo para evitar una tragedia como la que ha supuesto
esta crisis econémica. Era misiéon del periodismo econémico facilitar a la
poblacion los datos necesarios para valorar las senales de irracionalidad
que nuestra economia ofrecia a diario. Durante la expansion de la crisis, se
pec6 de falta de denuncia de las practicas de riesgo. Y cuando estall6 defini-
tivamente, se incurrié en lo contrario: exceso de denuncia [...]. Los medios
de comunicacion trataron la cuestion (inmobiliaria) de forma equidistante,
alertando sobre la subida excepcional de los precios, pero sin cuestionar de
forma sistematica y rigurosa el mantra de la época: el supuesto aterrizaje
suave del precio de la vivienda al final del ciclo alcista. Espana se habia
convertido por fin en un pais rico, en el que las viviendas eran caras porque
“los esparfioles podian pagarlas”. Y afiade: “Habria sido mas dificil (la crisis)

24 Véase www.bis.org/publ/arpdf/ar2003e.htm

25 www.cuadernosdeperiodistas.com/medios-de-comunicacion-y-crisis-financiera-por-
que-nadie-nos-aviso/
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con un periodismo financiero mas critico e independiente. La historia nos
ensefa que, lejos de disminuir, la responsabilidad de los medios aumenta
cuando desfallece la autoridad”.

Manuel Illueca senala que, tanto en Espafia como en Estados Uni-
dos, el periodismo sucumbié al comportamiento gregario atribuido a los
inversores durante el boom inmobiliario. Pero tampoco hay que perder de
vista que fueron periodistas los que alertaron de algunos abusos y desastres.
Por ejemplo, fue un periodista de la BBC, Robert Peston, el que advirtié
que Northern Rock sufria agujeros insoportables en su balance, provocando
la intervencién del Banco de Inglaterra. Poco después sefialé que Lloyds y
HBOS necesitaban capital, dias antes de que el Gobierno forzara la fusiéon
de ambos y su nacionalizacién parcial. El Parlamento britanico cit6 a los
periodistas para pedirles explicaciones y analizar si habian contribuido o
acelerado la crisis. Peston dijo en el Parlamento: “Mis decisiones como pe-
riodista se basan en un doble criterio, si lo que voy a contar es cierto y si se
trata de algo que el publico tiene derecho a saber. Y considero que la gente
tiene derecho a saber que un banco que cree seguro no lo es”. Afiadi6é que
llevaba afios “examinando la trayectoria del banco y recelando de un mode-
lo de negocio que se le antojaba absurdo, peligroso e insostenible. Pensaba
que iba a explotar, pero las acciones subian y yo empezaba a pensar que era
un perfecto idiota”.

El director del Financial Times senal6 ante los parlamentarios en fe-
brero de 2009: “La labor del periédico no es animar a la gente, sino explicar
lo que sucede. Y lo que se avecina es una severa recesion en el Reino Unido
y Europa que nadie sabe lo que durara”. Otro de los comparecientes, co-
mentarista de The Guardian, advirti6é de la “insana relacion de proximidad
de los reporteros con los ejecutivos de la banca”. Algunos parlamentarios
propusieron medidas de control de los medios de comunicacién y de sus in-
formaciones financieras, pero no alcanzaron ni consenso ni procedimiento,
aunque ésa es una tentacién recurrente.

El periodista Neil Irwin, que ha cubierto para el Washington Post la
crisis financiera, sefiala en Los alquimistas?® como el presidente de la Re-
serva Federal, Ben Bernanke, recibi6 la primera informacién sobre la crisis
financiera el 9 de agosto de 2007: “A las 7:16 a.m. llegé un correo electré-
nico de la oficina de prensa de la FED que decia: ‘Al parecer, el Deutsche
Bank ha visto hundirse la cotizacién de dos fondos monetarios y el BCE
esta haciendo ofertas para la compra de activos denominados en ddlares.
Glenn Somerville, de Reuters, que nos ha llamado, ird a la sala de prensa
del Tesoro a primera hora’. Los detalles eran erréoneos, era el francés BNP
Paribas y no el aleman Deutsche Bank, eran tres fondos, no dos, eran hipo-

26 Trwin, N. (2014): Los alquimistas: Tres banqueros centrales y un mundo en llamas.
Barcelona: Deusto.
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tecarios y no monetarios, y las ofertas de compra eran en euros y no en
dolares. La esencia era correcta, el BCE intervenia en los mercados de una
manera que no tenia precedentes. Y el hombre mas poderoso de la FED se
estaba enterando a través de rumores confusos de un periodista”.

El profesor Illueca, en el articulo antes citado, advierte que el pe-
riodismo econdémico se enfrenta a la competencia de plataformas como
Bloomberg o Reuters, que combinan analisis de mercado con informacién
en tiempo real, lo que reduce la capacidad de los periodistas para elaborar
y verificar la informaciéon como exige el periodismo de investigacion. Y sos-
tiene: “El periodismo econémico tendra que encontrar un equilibrio entre
sus dos almas: aquella que, al centrarse en el inversor, lo dota de personali-
dad propia al margen de los medios generalistas y aquella que, al reivindi-
car la importancia de la informacién econémica, no tanto para el inversor,
sino fundamentalmente para el ciudadano, lo convierte en una rama mas
del periodismo [...]. De ese equilibrio depende que los episodios de amnesia
colectiva [...] no vuelvan a producirse”.

Llama la atencién el uso de informes (por ejemplo, los del FMI) a
partir de los resimenes de terceros, sin dedicar un rato a la lectura atenta
de los mismos. Es un lugar comtn en buena parte de los comentarios en
tertulias y equivalentes sostener que la troika o el FMI (presentados como el
gobierno en la sombra del mundo) traten de imponer austeridad (austerici-
dio), recortes, reduccién del salario minimo, disminucién de las pensiones
y otros servicios publicos, sin que eso se corresponda con la letra y el espi-
ritu de las recomendaciones. La declaracién final de la misién del FMI en
Espafa?’ propone: “Proteger los servicios publicos para las generaciones
actuales y futuras exige que los ingresos aumenten [...]. Ayudar a crear em-
pleo para los trabajadores poco cualificados [...]. Promover el crecimiento
inclusivo”. Una musica que no se corresponde con la atribuida a esas gentes
presuntamente vestidas de negro.

Brochazos, tépicos, explicaciones magicas en vez de argumentos, da-
tos ordenados, opiniones fundadas y plurales sobre las causas y las conse-
cuencias y las alternativas posibles, conocidas o por conocer.

3.2 El riesgo de confundir las previsiones con la realidad

El periodista Lluis Foix, que fue director de La Vanguardia, previo
paso por la corresponsalia en Londres, y ahora columnista experto en po-
litica internacional, escribia en diciembre de 2011: “Lo inevitable también
ocurre”. Decia: “Después de lo que ha ocurrido en el 2011, ya no creo mas
en el periodismo de predicciones. Hace un afno nadie se habria atrevido a

27 Véase www.imf.org/external/spanish/np/ms/2014/052714s.htm
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insinuar que en pocos meses caerian tres dictadores de tomo y lomo en el
norte de Africa [...]. Empezabamos el afio con la seguridad de que el euro
y la Unién Europea eran cartas tan sélidas como el crecimiento de India y
China [...]. No es imprescindible hacer previsiones cuando se analizan los
hechos. Mitterrand dijo que la caida del muro de Berlin no la veria él ni la
siguiente generacion. Cayo al dia siguiente. Es aconsejable la cautela, por-
que la velocidad del cambio es de tal envergadura que sabemos que vamos
muy deprisa pero desconocemos hacia qué puerto nos dirigimos. En tiem-
pos de crisis ocurre también lo inevitable”.

Una buena advertencia, pero que cayo en saco roto u oidos que no
escuchan. Las previsiones se han aduefiado del repertorio informativo para
convertirse en verdad revelada que luego es torturada conforme a intereses
de parte, para reforzar el discurso preconcebido. El mismo dato sirve para
lo mismo y para lo contrario, para defender la recuperacién y para sostener
que la recesion sigue habitando entre nosotros. Sobran ejemplos, como los
datos de empleo que proceden de diferentes fuentes y sirven para distintas
aproximaciones al principal problema de los espafioles, el paro, que permiten
titulares contradictorios el mismo dia. El propio Gobierno los maneja a su
conveniencia, los filtra con desprecio al calendario estadistico y los interpreta
como le conviene con permanente tendencia a la manipulacién electoralista.
El trabajo pedagégico es escaso y la credibilidad baja. Por eso, el sentimiento
de los espafioles esta bajo minimos, dominado por el pesimismo. El estado de
la economia individual de cada familia esta entre regular y bien, pero el de la
economia en su conjunto se ve entre mal y muy mal. ;:Coémo es posible? Debe
ser consecuencia de la fatal elegancia intelectual por el pesimismo.

Y a cuenta de las estimaciones de unos u otros se construyen historias
coyunturales que sirven para un dia o una campafia. Pocos datos objetivos,
pero mucho ruido. Previsiones trimestrales del FMI, la OCDE, la Comisién
Europea, los bancos, las universidades, las patronales, los sindicatos, los ga-
binetes de estudios, etc., relativamente coincidentes por cuanto siguen los
mismos surcos, pero cada cual con su carga particular, con mayor o menor
influencia del Gobierno, de la oposicién o de otros intereses. Todo es lo mis-
mo o parecido, pero se repite en circulos concéntricos y reiterativos que no
ayudan a entender, mas bien a confundir y a la incredulidad. No se trata tanto
de acertar como de influir, lo cual tiene mucho de tramposo, de oportunismo.

También hay ausencias clamorosas de informacion relevante. Por
ejemplo, las entidades financieras no han sido capaces de articular una in-
formacion coherente sobre el mercado hipotecario, la mora, los fallidos, las
renegociaciones, los desahucios, las daciones en pago, los lanzamientos, etc.,
a pesar de las movilizaciones sociales que acompanan al fenémeno y del
interés de los medios de comunicacion por el problema. Cuando el Banco
de Espana ha tratado de ordenar la estadistica ha sido tarde e insuficiente.
A la opinién publica se ha trasladado la imagen de un mercado hipotecario
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catastrofico, antiguo y cruel, que no es real, aunque haya casos individuales
que lo aparenten. Un fracaso que ha engordado las filas de los “antisistema”.

En la fase avanzada de la crisis, la informacién econémica aparece
dominada por las previsiones, las estimaciones, la prospectiva, que es un arte
complejo, en demérito de los datos y de los argumentos con fundamento.
Todo para inducir estados de opinién, para influir en las expectativas, para
proporcionar explicaciones tan faciles como inttiles. Recientemente, en el
blog Nada es Gratis, una de las paginas web mas visitadas e influyentes, se pu-
blicé un articulo sobre el premio de la medalla Clark al economista residente
en los EE.UU. con menos de cuarenta afios con una contribucién relevante
a la ciencia econémica?8. Este afio le correspondié a Matthew Gentzkow, en
reconocimiento a sus andlisis sobre la provisiéon de noticias por parte de los
medios de comunicacién. Estos estudios investigan las tendencias politicas,
la captura de los medios por los gobiernos y por otros intereses, asi como el
impacto de los medios en el comportamiento de los inversores y de los elec-
tores. Tanto en el articulo citado de Nada es Gratis como en el del profesor
Tllueca aparecen referencias de trabajos académicos sobre estos temas.

Recientemente el profesor Illueca publicé un sugestivo articulo?® en
www.valenciaplaza.com titulado “Draghi divide a la opinién puablica euro-
pea”. Tras analizar la valoracién que los principales diarios europeos y ame-
ricanos otorgaron a las medidas adoptadas (5 de junio de 2014) por el BCE
para reactivar la economia, mediante un procedimiento de identificacion
de las connotaciones positivas y negativas de cada articulo, descubre que
mientras en los medios de comunicacién de los paises del norte hay un peso
negativo sobre el positivo de 1,4, esa ratio es del 0,9 en los paises del sur (los
PIGS y Francia). Concluye: “La opinién publica europea esta profundamente
fragmentada [...]. Subyace el inagotable debate sobre el reparto de los costes
de la crisis [...]. La brecha que separa a la opinién publica de los distintos
paises aumenta cada dia, mientras el proyecto europeo se debilita”. A los me-
dios de comunicacion les corresponderia matizar los sesgos nacionalistas,
incluso xeno6fobos, en Alemania y en Grecia, pero no es eso lo mas frecuente.

3.3 Palabras vy tépicos: ajuste, rescate, austeridad, crecimiento,
preferentes...

Otro aspecto interesante es la gestion del lenguaje, el sentido de las
palabras, que forma parte esencial del periodismo que algunos veteranos
califican como “oficio de juntar palabras que significan algo”. Y las palabras
tropiezan con tépicos que desfiguran el significado, con apariencias y tram-

28 Véase www.fedeablogs.net/economia/?p=37543

29 Véase www.valenciaplaza.com/ver/133206/-draghi-divide-a-la-opinion-publica-euro-
pea-.html
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pas. Las emisiones de “titulos preferentes”, al utilizar esta dltima palabra,
trasladan la idea de valor; lo preferente parece que es lo primero o principal.
En realidad, eran titulos de deuda poco preferente, como se ha demostra-
do luego. La responsabilidad es de los emisores y comercializadores, pero
desde los medios se podia haber advertido y aclarado y no se hizo, o no con
suficiente claridad e intensidad.

Algo semejante ocurrié con los dltimos pagarés de Rumasa. Tantos
anos jaleando el espectaculo del personaje, le otorgaron una clemencia que
le permiti6 perpetrar otro desastre financiero y perjudicar a algunos crédu-
los. Las autoridades (la CNMYV) advirtieron del riesgo, pero con éxito rela-
tivo y una cobertura informativa que, en muchos casos, tuvo en cuenta las
paginas de publicidad que entraban cada semana. No en todos los medios,
pero si en suficientes como para demostrar que algo no va bien.

Las palabras “crisis”, “ajuste” o “austeridad” tienen en las sociedades
europeas significados diferentes segiin cémo, dénde y quién las diga. La
austeridad parece de derechas (Merkel) y el crecimiento de izquierdas (Ho-
llande). Esto es bastante insustancial. Contraponer crecimiento con austeri-
dad, como si ambos fueran alternativos o antagdénicos, es otra de las simple-
zas de esta época. En torno al hipotético “rescate” de las finanzas espafiolas,
en el transcurso de la segunda crisis de la deuda soberana europea, se armo
un debate politico para castigar al Gobierno, de un lado, o para ensalzar el
talento y la sangre fria del presidente Rajoy para resistir la tormenta. Todo
bastante irreal, novelado y cargado de simplezas y propaganda. La crisis
de la deuda soberana circulé por encima de los paises y se conjuré no por
las habilidades de los amenazados, sino por la autoridad del BCE y de su
presidente, y la tolerancia final de Alemania y de los paises del norte, los
acreedores que controlaban sus finanzas y presentaban superévit primario
en sus cuentas, que suele ser buena credencial para la independencia.

La prima de riesgo se convirtié en una convidada permanente de to-
dos los programas informativos. Se col6 en la lista de alertas en los teléfo-
nos inteligentes de cuantos siguen la actualidad, incluido el presidente del
Gobierno, que sufria pesadillas con la dichosa prima, o la actual vicepre-
sidenta, que celebra que la prima ya no esté presente en la preocupacion
cotidiana. También entre irreal y desmedido.

El uso de las palabras nunca es inocente; no es lo mismo confiscar
que gravar; no es lo mismo un expolio fiscal (tesis del separatismo catalan)
que un modelo de financiacién solidario que transfiere recursos de unas
personas a otras, incluso de unos territorios a otros. Justificar un nuevo
impuesto recaudatorio (los céntimos de la gasolina o el impuesto sobre las
ventas de hipermercados) con la excusa de un destino social y amable, fi-
nanciar la sanidad o desalentar las emisiones de los vehiculos que van a las
grandes superficies, son trucos del lenguaje, malas excusas que tratan de
encubrir el objetivo real. Bajar los impuestos es un anuncio frecuente que



142 Informe Espavia 2014

luego no siempre se corresponde con la realidad. Se pueden bajar los ti-
pos, pero suprimiendo deducciones o modificando las bases, de manera que
puede ocurrir lo contrario de lo que se propone. El periodismo esta para de-
tectar esos trucos y aclararlos superando la manipulacién. La informacion
econémico-politica requiere un mayor despliegue de rigor, subir el liston de
la exigencia antes de llevar a los informativos declaraciones que no admiten
la prueba del algodén.

4. El debilitamiento del paradigma deontolégico

Peter Kann, periodista, premio Pulitzer en 1972 por la cobertura de
la guerra indopaquistani, director del Wall Street Journal en 1976 y presi-
dente ejecutivo de Dow Jones en 1992, pronunci6 varias conferencias a me-
diados de los afios noventa sobre la libertad de prensa y sus carencias, en
las que proponia interrogantes y apelaba al buen periodismo, con sefiales
interesantes para iluminar el camino y estimar las carencias, con vigencia
entonces, cuando Internet estaba naciendo, y también veinte afios mas tar-
de. Kann ha dirigido un diario conservador y ha presidido el consejo de su
empresa editora, Dow Jones, lo cual hay que tener en cuenta para valorar
sus propuestas, al margen de criterios y posiciones ideolégicas. Dice Kann:
“Los periodistas somos realmente afortunados de tener tanta libertad desde
hace tanto tiempo..., pero aprecio tendencias en la prensa que me preocu-
pan: 1* Se desdibujan las lineas que separan el periodismo del espectaculo.
Hay sitio para ambos..., pero excederse en la prioridad de entretener lleva a
la distorsién y a conclusiones erréneas. 2* Se confunden las lineas entre lo
que es noticia y la opinién. Hay sitio para ambas, pero distinguiéndolas. 3*
Existe el riesgo de periodismo en masa, que pierde el sentido comun con el
seguimiento de alguna presa. 4* Los criterios morales en el tratamiento de
una noticia decaen con la distancia. 5* Se nota una tendencia exagerada al
pesimismo, un estado mental tendente a lo peor. 6* Existe una fascinacion
en los medios por lo raro, lo perverso o lo patolégico, que lleva a legitimar
la chifladura. 7* Los medios deberian cuidarse de la correccion politica, de
lo politicamente correcto, no adaptarse a las modas, sino mas bien cuestio-
narlas, probarlas y desafiarlas. 8" Se percibe una tendencia al puritanismo
facil que es inquietante; el papel de los medios no es ser arbitros morales,
simplemente deben proporcionar informacién util a los ciudadanos. 9* La
duracién de los temas es demasiado fugaz, demasiadas crisis de un par de
dias; las historias no concluyen y el relato queda incompleto. 10* El poder
de la prensa es innegable, pero no puede pretender ejercer poder o influen-
cia. No podemos pretender ser lo que no somos”.

Kann concluia con una apelacién a la responsabilidad: “de la PRECI-
SION (con mayuscula en el texto) entendida como exactitud en los hechos
y los datos, la IMPARCIALIDAD, que supone proporcionar puntos de vista
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diversos para aproximar la verdad, la RESPONSABILIDAD para reconocer
errores, la MODESTIA para ser instrumento de informacién ttil y no cru-
zados, idedlogos o fiscales, y la DECENCIA de actuar como seres humanos
ademas, incluso antes, de periodistas”.

La cita es larga, pero ofrece un catalogo sugestivo de objetivos para
estimar la calidad profesional y los estandares éticos. El repaso de ese deca-
logo, su aplicacién practica, permite ponderar el desempefio de los medios
durante la tltima década, con un balance que tiene algunas luces, pero tam-
bién bastantes sombras. Y una conclusién: hay medios que se han preocu-
pado y ocupado de estos problemas mas alla de discursos o declaraciones
de sus directores, medios que han avanzado internamente a favor de la bue-
na préactica y la exigencia ética, que han abierto debates internos y han im-
plicado a sus periodistas. En términos generales, les ha ido bien. Pero otros,
la mayoria de los espafioles, que no han dado un solo paso en ese sentido,
atrapados en los ajustes, la nostalgia y la impotencia, ni han reformado, ni
han inventado para mejorar y hacer frente a los desafios del nuevo siglo;
siguen en el laberinto y la decadencia.

La tensién moral y la autocritica brillan por su ausencia en buena
parte de los medios espaiioles. No es facil encontrar casos que acrediten
preocupacion en ese sentido. Los medios de comunicacién tienden a ab-
solverse de sus errores, a justificarse y son resistentes a introducir sistemas
de control interno que eviten errores de juicio, de datos y de hechos. La fu-
gacidad de la informacién facilita el encubrimiento de las equivocaciones.
Se pasa pagina y punto, sin exigir responsabilidades y sin dar explicacio-
nes. Revertir esa situacion puede ser facil; no hacen falta normas o grandes
acuerdos. Bastaria la simple decisiéon de cada uno de los responsables de
los medios: editores, directores y redactores jefes. Estas decisiones serian
rentables para su reputacion y para ganar clientes, ingresos y autoestima en
plazos cortos.

4.1 La tentacion por el espectdculo determina los contenidos

Peter Kann aludia, como primer factor critico, a las tentaciones por
el espectaculo y el entretenimiento, a las que sucumbe el periodismo en
demasiadas ocasiones. Probablemente contagiado por las técnicas de la te-
levisién, que requieren imagenes, sintesis, brochazos mas que argumentos,
titulares llamativos y visuales, captar la atencién, sin perder tiempo con las
explicaciones y los argumentos. En televisién no caben las subordinadas y
eso plantea algunos problemas para exponer asuntos complejos. El perio-
dismo escrito en los medios de calidad se ha deslizado hacia lo llamativo y
aparente, en perjuicio de la precisién y de la responsabilidad. El problema
no radica en las televisiones, sino en los que se deslizan hacia lo que no es
su territorio propio.
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Mario Vargas Llosa, que ejercié de periodista profesional y que ama
y entiende el periodismo, ha desarrollado este enfoque en varios articulos y,
luego, en un ensayo3?: “En la segunda mitad del siglo XX, el periodismo de
las sociedades abiertas de Occidente empez6 a relegar discretamente a un se-
gundo plano las que habian sido sus funciones principales —informar, opinar
y criticar— para privilegiar otra que hasta entonces habia sido secundaria:
divertir. Nadie lo planeé y ningtin 6rgano de prensa imaginé que esta sutil al-
teracién de las prioridades del periodismo entrafiaria cambios tan profundos
en todo el ambito cultural y ético”. Salia al paso de lo que considera “banali-
zacion y frivolizacién” no sélo de la informacién, también de la cultura. En
otro articulo3!, el premio Nobel afirmaba: “Para tener derecho a la existencia
y a prosperar los medios no deben dar noticias sino ofrecer espectaculos, y
detras se desbaratan las fronteras entre la verdad y la mentira”.

El fil6sofo José Antonio Marina en un articulo de 199832 escribia: “Me
temo que entre todos estamos haciendo un periodismo de declaraciones y
de ocurrencias, de ingeniosidades e improvisaciones [...]. Hay un ‘efecto
tribuna’ que predispone a los hablantes a fingir certezas que no tienen”. Y
unos meses antes escribié en el mismo diario: “Empezamos a desconfiar de
todo, la confianza en los politicos estda bajo minimos, también la confian-
za en los sindicatos, en las patronales y en los jueces. Se salva la prensa,
pero empieza a verse enzarzada en demasiadas pugnas. Se le nota el afan
de poder. Los medios empiezan a mostrar con demasiada crudeza que son
negocios. Leo que en algunos medios norteamericanos la redaccién va a
depender del departamento de marketing. Eso ya pasa en las televisiones,
pendientes de los indices de audiencia, el supermercado global donde sélo
vale lo que se vende. La agitacién presente tiene muchas causas, mencio-
naré una. Vivimos las consecuencias de tener el Cédigo Penal como tnica
norma de conducta [...]. Las televisiones estan llenas de una fauna frivola,
convertida en modelo de triunfo social. El deporte se mercantiliza hasta
extremos hilarantes. Los politicos roban y se les acusa publicamente de ase-
sinos. Financieros famosos aparecen como chorizos de guante blanco. Todo
el mundo grita y nadie argumenta, ni les encanta ni les espanta [...]. Lo
que aparece en television queda convertido en espectaculo y como todos los
espectdculos produce emociones superficiales y efimeras [...]. El ‘morbo’
significa enfermedad, gusto por lo enfermizo, el placer de escandalizarse, el
colmo de la impostura”.

Un diagnéstico de 1998, tras una década de escandalos y de politicas
escandalosas. Década y media maés tarde, el dictamen sigue vigente, incluso

30 Vargas Llosa, M., “La civilizacién del espectaculo”, El Pais, 3 de junio de 2007; idem,
“La civilizacién del espectaculo”, El Pais, 22 de enero de 2011.

31 Vargas Llosa, M., “La era del bufén”, El Pais, 19 de septiembre de 2010.

32 Marina, J. A., “Dictamen sobre el cuarto poder”, La Vanguardia, 22 de febrero de
1998.
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acentuado y agravado porque los responsables de los medios no han toma-
do nota y no se han sentido concernidos por el diagnéstico.

Las técnicas del periodismo deportivo, obsesionado por las victorias
y profundamente tefiido de “forofismo” y de manejo de emociones, se han
trasladado al periodismo politico y de otras especialidades duras, que re-
quieren de todo lo contrario para ser creibles: pocas emociones y ningin
partidismo. La forma de narrar de los periodistas deportivos en radio y te-
levisién, que tiene su propia légica y recorrido, se ha trasladado a la in-
formacién politica, incluso a la econémica. Otra rama del periodismo que
traslada su mecénica al resto de la profesion es la llamada “prensa rosa o
del corazon”, que requiere complicidades de los protagonistas para montar
y estirar las historias, husmear en las intimidades por cuestiones banales y
gestionar emociones y apariencias.

Ambas especialidades, deportiva y del corazén, tienen mucha audien-
cia, mueven muchos intereses, han desarrollado sus propios sistemas de
trabajo y tienen su propia legitimidad y espacio. Pero trasladar sus procedi-
mientos al periodismo politico, econémico o cientifico incentiva lo emocio-
nal, la insinuacién y la banalidad. Lo que puede tener sentido en un ambito
no lo tiene en otro.

Philip Meyer33, profesor emérito de la Escuela de Periodismo de la
Universidad de Carolina del Norte, que profetizé el dia en el que se editara
el ultimo diario de papel (2043), es autor de Periodismo de precision (1973),
un cléasico que se sigue estudiando en las facultades porque tiene vigencia.
En 2001 declaraba: “Si el periodismo quiere sobrevivir, y va a estar muy pre-
sionado, los periodistas deben aprender metodologia de las ciencias sociales
(analisis socio-estadistico y cruce de datos). Si no lo hacen el periodismo
acabara muriendo porque esta siendo invadido por las relaciones publicas,
el entretenimiento y la publicidad. Tenemos que ser mas dignos de confian-
za”. Precision y verificacion para evitar que los tépicos dominen la infor-
macién. Mas precision en el andlisis y seguimiento de la “Gran Recesién”
hubiera ayudado a evitar errores de juicio y decisiones equivocadas.

“Traigan ustedes historias més sexys”, requirié a sus reporteros el di-
rector de The New York Times a principios de siglo. El resultado fue que al-
gunos optaron por inventar esas historias, por primar la anticipacién sobre
la verificacién, la emocion sobre la veracidad; una deriva que tuvo conse-
cuencias fatales para un medio de referencia como NYT. Lo peor fue que
tardaron en descubrir las imposturas, mientras los autores ganaron varios
premios, a costa de la credibilidad del género y del medio.

Al servicio del espectaculo se producen divorcios clamorosos entre
los titulares y la informacién, entre la primera pagina y las interiores. Lo

33 Véase www.unc.edu/~pmeyer/
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que se sostiene en el titular o en primera pagina, que es lo que mas se lee,
lo que se cita en la radio y lo que activa las escaletas de los telediarios, no
es coherente con la informacién del redactor que matiza y advierte frente
a posibles errores de juicio. Es frecuente que cambios subitos de sesgo en
los precios de la Bolsa, que pueden ser coyunturales o accidentales, provo-
quen titulares catastréficos en primera pagina. “Se hunden las bolsas”, es el
mas frecuente, que se repite a cada correccién bajista que puede obedecer a
causas irrelevantes o misteriosas. Y eso se traslada a los medios audiovisua-
les. Un titular como “Crecen las hipotecas” en primera pagina nace de una
informacién detallada en paginas interiores que sefiala que hay un repunte
coyuntural, un solo dato de crecimiento, sin consistencia, que no supone
tendencia, pero que va bien al titular que busca llamar la atencién o agradar
a alguien, generalmente al Gobierno o a la oposicién.

El titular llamativo requiere inteligencia, audacia..., pero sobre todo
rigor, que se corresponda con la informacién, con hechos verificados y ar-
gumentos consistentes. Dicen que no hay periodista que pueda resistirse a
un buen titular, pero tampoco se puede incurrir en una manipulacién, que
puede ser peor que una mentira. El titular grueso “La mirada del asesino”,
sobre un primer plano del presunto asesino, fue portada de ABC. Dos dias
mas tarde, ese rostro no era del asesino; todo lo contrario, también era una
victima. El diario se disculp6 inmediatamente, pero habia sucumbido a la
tentacién del espectaculo, a llamar la atencion, olvidando un viejo principio
no escrito del periodista con oficio: “en la duda, abstenerse”.

Tan lejos esta llegando esta mala practica que algunos redactores
con peso en sus redacciones advierten a sus fuentes, a sus amigos (y a
los becarios, a los que se afeita el impetu profesional) que los titulares de
sus informaciones no son de su responsabilidad; “es del jefe, no mio”. Lo
preocupante es que se tolera con naturalidad lo que deberia ser excepcional
y conflictivo. Desde luego, los directores tienen la facultad de no publicar,
de ubicar donde consideren oportuno y con la extensién que determinen,
de exigir verificacion, matizaciones, pero no de mutilar o desnaturalizar un
trabajo profesional, especialmente si va firmado. Y cuando se tolera la mala
practica, ésta domina la escena y el derecho a la clausula de conciencia se

debilita.

La firma de los periodistas en sus medios es relevante; les da valor.
Aunque hay publicaciones de mucho prestigio, como The Economist (que
ha resistido la crisis creciendo en difusién, influencia y rentabilidad), que
desterraron hace anos las firmas para destacar el trabajo colectivo. Otros
medios valoran el trabajo de sus reporteros como autores, responsables de
lo que escriben. La firma atrae, afiade mérito y valor. Por eso merece respe-
to, es un activo. El trabajo periodistico no es intercambiable, no lo puede
hacer cualquiera, es obra de autor, influida por el talento individual, por la
audacia y por la inteligencia. Un diario, un informativo de radio o television
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o un medio digital son una obra colectiva, en la que intervienen varias per-
sonas con habilidades distintas, pero el trabajo individual es determinante.

Umberto Eco, que como Vargas Llosa tiene sensibilidad de periodis-
ta, ha reflexionado sobre la profesién. En 2007, ante una huelga de firmas
por disputas laborales en la prensa italiana, escribi6: “A estas alturas, un
periddico sirve para empaquetar los hechos con opiniones. Es lo que ahora
les pedimos y puesto que se trata de opiniones sobre los hechos, queremos
saber quién expresa esa opinion, si es el autor de quien nos fiamos o un es-
critorzuelo que habitualmente menospreciamos”.

La inclinacion, la tentacién, hacia el espectaculo que pasa por some-
ter las informaciones al objetivo del maximo impacto, a ganar audiencia a
cualquier precio, es peligrosa y puede llevar al extravio. Confundir cantidad
y calidad es un error tan frecuente como grave. No porque algo sea muy
visto o muy leido serd muy valorado y apreciado. No todo lo grande pesa
mucho; el aire no pesa. Buscar la mayor audiencia es un deber del perio-
dista. Sin audiencia no hay futuro, pero no a cualquier precio, que significa
pan para dos dias y hambre para muchos afios. Construir reputacién nece-
sita tiempo y muchas obras buenas; destruirla se hace con poco y rapido.
La busqueda de objetivos a corto plazo puede ser ruinosa a medio y largo
plazo.

En un trabajo tan apresurado y tan exigido como el del periodista, que
siempre actiia contra reloj, el riesgo de error es elevado. Por eso deben fun-
cionar los controles, y cierta cautela. Si los reportajes los revisan otros ojos
experimentados y no implicados, se evitan errores. Algunos medios utilizan
la figura de los editores-verificadores, que revisan las historias con mirada
critica, preocupados por la exactitud y la coherencia, que preguntan por las
fuentes y proponen comprobaciones adicionales. Es un procedimiento cos-
toso, pero que merece la pena, ya que evita tropiezos y contribuye a mejorar
la calidad. Son los periodistas mas reconocidos los que entienden que la
verificacion-edicién adicional mejora su trabajo. En Espafia no se lleva ese
modelo, ni siquiera en los medios con més recursos.

La televisién alcanzé pronto el liderazgo por penetracién en la
audiencia. Una mayoria abrumadora de ciudadanos se informa por la
televisién desde hace algunas décadas en Espafia y en los demas paises.
Mas del 80% de los ciudadanos ve habitualmente la television (hasta cua-
tro horas al dia en Espaifia), entre otras razones por sus informativos. Las
noticias que reciben por televisiéon bastan a una mayoria para sentirse in-
formada. La televisién no puede explicarlo todo, pero si lo suficiente para
obtener una idea.

Para no pocos politicos, sobre todo para sus estrategas electorales,
la television es decisiva para ganar votos, especialmente los de aquellos a
los que con una somera informacién, sin atender a propuestas, por la mera
apariencia o impresion del candidato, deciden la papeleta que van a colocar
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en la urna. Los propios cabezas de fila de los partidos politicos confian a
un debate en televisién muy cocinado, en el que cuentan mucho los detalles
y los gestos, la captacion de esos votos marginales, que son determinantes
para el resultado final. Por un lado, les sirve para movilizar a sus votantes
habituales y, por otro, para aranar voluntades entre los dudosos. Para eso
la television es un artefacto, un electrodoméstico, muy eficaz. Ante esa po-
tencia, el periodismo tiene poco que hacer, incluso recibe el desprecio de
los candidatos que no quieren correr riesgos imprevisibles sometiéndose al
escrutinio de los periodistas.

Felipe Gonzélez dio en el clavo en su camparia de 1982 cuando res-
pondié a un periodista (Pepe Oneto) en directo por la televisién que su
objetivo era: “Que Espana funcione”. Un mensaje, un titular, que entendio
mucha gente y que atrajo votos. Pocos afios después, los candidatos sélo ad-
miten y proponen titulares prefabricados para la televisién, mensajes sim-
ples, muchas veces ambiguos, fruto de las técnicas de la propaganda y que
escapan a los habitos del periodismo y de un proceso informativo abierto
y libre. Las campaias politicas huyen del periodismo profesional; usan a
los periodistas como atrezo para aparentar en mitines costosos e inttiles.
Evitan dar explicaciones, cuanta menos exposicion al riesgo de responder,
mejor. Hacen caso omiso de la accountability que define a las democracias
maduras.

La television, ademas, otorga notoriedad a quienes salen en pantalla.
La prima politica que consiguen quienes aparecen regularmente en pantalla
es decisiva, tanto que algunos ganan elecciones incluso sin el soporte de un
partido politico, ni siquiera con un programa articulado. Pueden ser flor de
un dia, fenémenos pasajeros, pero cuentan en politica, producen agitacién
y, en ocasiones, algunos destrozos. El caso de Jesus Gil y su gestiéon en Mar-
bella es un buen ejemplo. Una cara famosa tiene ventaja sobre los que no
salen en la pantalla; cuentan mas las apariciones que las ideas expuestas;
es mas importante el aspecto que el contenido. Kennedy consigui6 una leve
ventaja decisiva sobre Nixon por la televisién, por un mejor dominio del
medio, por la apariencia. Y, desde entonces, todas las camparfias politicas
giran en torno a la televisién.

Pero eso no mermo influencia a los grandes medios informativos de
calidad, que han compuesto la agenda y el relato de la actualidad, que han
estructurado el debate social y ciudadano, que han desvelado secretos, irre-
gularidades, denunciado mentiras e interrogado a los protagonistas de la
actualidad. Las televisiones han descubierto en los espacios informativos
y en el periodismo una oportunidad para captar audiencia y extender el
espectaculo, lo que explica la proliferacién y competencia de programas
de contenido politico con mucha polémica y enfrentamientos verbales que
animan el espectaculo, como los programas deportivos y los de vida so-
cial y vanidades. Muchos de ellos estridentes, partidistas, agresivos, que no
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se atienen a las reglas del periodismo, pero interesantes para la estrategia
politico-propagandistica.

Y muchos politicos, para los que resultan irresistibles las caAmaras (y
sus audiencias millonarias), entran en el juego y se olvidan de los medios
tradicionales que consideran incémodos para sus intereses. Se pueden ga-
nar las elecciones sin comparecer ante el programa lider de audiencia. Por
ejemplo, Aznar sostenia que gané en 1996 sin pasar por el programa de Ga-
bilondo en la SER, resentido tras un analisis erréneo sobre las causas de su
inesperado fracaso en 1993. El gesto de no aceptar la invitacién del primer
programa de radio por audiencia es un buen ejemplo de la polarizacion
politica que tanta ofuscacién produce, que tanto dafia a la democracia, al
pluralismo, a la convivencia y al debate civilizado. Para el propio Gabilondo
fue decepcionante que por primera vez en la democracia el principal can-
didato no fuera entrevistado en su programa, acuso el golpe y se le noté.
Aznar tenia derecho a comparecer donde mejor le pareciera, pero alteré
normas no escritas para demostrar su autoridad. En realidad fue una torpe-
za, algo innecesario que no demostré nada.

De todo ello, el perdedor es el ciudadano, que se queda sin algunas
explicaciones. Los mensajes banales, la propaganda y los discursos superfi-
ciales desplazan a los razonamientos con fundamento y al respeto mutuo,
que parecen aburridos, que algunos estiman que espantan a una audiencia
que quiere espectaculo. Eso si, con la excusa de que lo pide el publico, como
si la demanda pudiera determinar la oferta de informacién y el analisis de
la actualidad.

Mas recientemente, el éxito de Podemos y de su cabeza de lista, Pablo
Iglesias, se atribuye a sus frecuentes apariciones en los programas de deba-
te de las televisiones privadas, sin reparar en el hecho de que sale mucho
porque acepta las ofertas para comparecer. Si le invitan es porque levanta
audiencias, aunque soélo sea por la novedad. Algunos de los que se quejan
por las apariciones del portavoz de Podemos olvidan que su partido rechazé
aparecer en esos mismos programas por considerarlos poco amables. Otro
tanto sirve para movilizaciones sociales como la de los desahucios, que han
tenido un gran impacto en los medios, para sorpresa de los bancos, que no
han sido capaces de exponer su posicién, de explicar el sistema hipotecario
espaiiol, que tiene defensa y buenos argumentos.

4.2 Confusion de contenidos: informar, opinar, publicitar

“Los hechos son sagrados, las opiniones libres”, una frase atribuida
al director de The Guardian, C. P. Scott, datada en los primeros afios veinte
del siglo pasado. Se trata de una de esas frases/titular que figuran en los
manuales de buen periodismo y en algunas cabeceras, que es bastante obvia
y que esta sostenida por la libertad de expresion, a la que da contenido. En
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realidad, tiene bastantes matices, por ejemplo que las opiniones libres no
deben fantasear con los hechos; la tolerancia no puede llevar a la anomia
moral o al sincretismo de que todo vale y todo se puede expresar y difundir.
Las opiniones son libres, pero pueden ser irresponsables y peligrosas, o ca-
recer del mas minimo fundamento. La libertad de opinién no puede servir
para ensalzar actos criminales ni ideas que lleven al crimen, ni siquiera para
impactar a la opinién publica y aprovecharse de ello. Se puede decir lo que
se quiera, pero no gritar fuego en un teatro abarrotado, segtin propuso el
juez del Tribunal Supremo de los Estados Unidos, Felix Frankfurter.

“No comparto lo que dices, pero defenderé hasta la muerte tu derecho
a decirlo” es mas o menos la literalidad atribuida a Voltaire, que sirve para
fundamentar la libertad de expresién. Opiniones libres, opiniones plurales,
escuchar todas las voces que forman parte de la conversacién ciudadana.
Los periodistas tienen entre sus misiones ofrecer la oportunidad para que
se expresen todas las opiniones, incluidas las que tienen mas dificultad para
llegar a la plaza publica. Las opiniones completan la informacién, anaden
valor, ayudan a entender, pero cada cual por su acera, sin confundir ni co-
lisionar.

La ética y la buena practica del periodismo tiene en la distincién en-
tre la informacién y la opinién uno de sus principios o fundamentos. No se
puede dar gato por liebre a los clientes. Muchos diarios distinguen incluso
con tipografias diferenciadas la opinién de la informacién. En los medios
audiovisuales es mas complicado, especialmente en las televisiones, que lu-
chan permanentemente con el tiempo, para hacer piezas breves, simples,
que capten la atencién con dos frases, para dar paso a otra secuencia dis-
tinta con la misma exigencia. Esto dificulta la calidad de la opinién, que
requiere fundamento y argumentos, que necesita tiempo y espacio, mas alla
de frases asertivas y concluyentes.

A los profesionales de la televisién les cuesta aceptar que no todo se
puede explicar en una pieza para un informativo de televisién, ni siquiera
en los programas mas reposados de documentales y reportajes. A la ventaja
de utilizar imégenes activas se une la dificultad de la fugacidad, de la escasa
atencion y de la urgencia por la velocidad para que el ritmo no decaiga. No
todo se puede explicar en un minuto. La televisién no agota los formatos de
informacién, no alcanza a todo.

No obstante, cada vez se hace mas difusa la diferencia entre opinién e
informacién y més intensa la presion de la segunda sobre la primera. Algu-
nos diarios estadounidenses, especialmente el Wall Street Journal, han sepa-
rado radicalmente su redaccién de opinién —con un director especifico para
los espacios de opinién, propia y ajena, que estan bien definidos— de la de
informacién. Distancia fisica, funcional y mental entre ambas redacciones.
La linea editorial no condiciona o induce a la linea informativa, que ademas
en ese medio es bastante diferenciada de la de los demads grandes diarios
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nacionales de influencia. En Europa no se produce esa diferencia, aunque el
peso de la opinién editorial no limite la informacién en los grandes medios.
En Espana, las lineas editoriales, en ocasiones partidistas més que ideolégi-
cas, pesan demasiado sobre la informacién, sobre la agenda informativa y
su enfoque, con sacrificio a veces de los hechos y del relato.

La informacién de hechos, que algunos llaman periodismo de pre-
cisién (Meyer), no esta exenta de carga editorial; la seleccion de los temas,
su tratamiento, su ubicacion..., incorporan muchos elementos ticitos de
opinién. Incluso no publicando noticias se hace periodismo de opinién. El
silencio no es neutro. Puede ser una forma de “muerte civil” para algunas
personas que no aparecen (como el estalinismo borraba rostros de las foto-
grafias), salvo con una carga negativa, o algunas ideas que sélo se exponen
para ridiculizarlas, o hechos que se ocultan o se manipulan.

Confundir la opinién con la informacién puede ser una forma de ma-
nipulaciéon. Como también lo es hacer pasar por informacién lo que es pro-
paganda, que debe circular por la ventanilla correspondiente y por los es-
pacios de publicidad. Esta tiene los mismos deberes de veracidad que la
informacién, incluso esta sometida a mas autocontrol (que funciona con
bastante eficacia en Espafia) y al control judicial, con leyes bastante claras
y severas. Pero filtrar la publicidad y la propaganda en la informacién se ha
convertido en una técnica, casi un arte. Estiman quienes la practican que la
informacién goza de mas credibilidad, que vende mas la informacién que la
publicidad. No esta probado, pero hay un negocio de influencia para pasar
publicidad en la informacién.

Lo inquietante es que los medios de comunicacién incurren cada vez
mas en la confusion; periodistas que informan y aparecen en los medios, in-
cluso en los mismos programas y espacios, paginas mas adelante o minutos
antes o después publicitan productos comerciales, incluso con dudosas afir-
maciones sobre el valor nutritivo o medicinal del producto. “Vamos a dar
unos consejos”’, advierte algiin periodista conocido para disimular que se
trata de anunciar marcas comerciales o de otro tipo. Casi todos los cédigos
éticos de la profesién (y hay muchos) advierten contra la simultaneidad de
ambas tareas (informacién y publicidad), pero esta demasiado bien pagado
para evitar la tentacién, aunque afecte a la credibilidad. La recompensa in-
mediata es tan alta que se hace irresistible.

Tampoco faltan férmulas que convierten la publicidad en informa-
cion, publirreportajes de encargo, mas o menos camuflados, bien pagados,
controlados por los protagonistas, que suelen ser siempre a favor del que
paga o en contra de algin adversario, sin que se note demasiado. Es fre-
cuente en los medios la aparicion de articulos sobre cuestiones controverti-
das, sobre todo conflictos mercantiles, escritos o firmados por especialistas,
economistas y abogados, que son clientes de alguna de las partes. Puede ser
legitimo, pero sefialando el interés de parte, transparentando posibles con-
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flictos de intereses, un dato importante para descifrar los argumentos. Esa
precision es responsabilidad del medio, de los jefes de redaccién, que deben
velar por la transparencia y la lealtad a sus clientes.

Una practica que se extiende es la de reportajes con visos de trabajo
periodistico e iniciativa del propio medio, que han llegado procedentes de
interesados o intermediarios que se dedican a eso, y que cuando se publican
sin explicacién de dénde vienen son retribuidos como publicidad a los me-
dios que los publican. Algunos gobiernos hacen uso de esos procedimientos
en sus propios paises o en otros donde quieren influir, pero sin delatar el
origen y los intereses que hay detras. Se trata de adulteraciones, una forma
de fraude al consumidor. Los formatos utilizados para ese tipo de conte-
nidos son diversos, y van de lo legitimo a la impostura. La clave est4 en la
transparencia, explicar el origen, el autor y el promotor, diferenciarlo del
resto de la informacién y de la opinién. Esta técnica del publirreportaje ca-
muflado se estd extendiendo y sofisticando, dafiando la credibilidad de los
medios. A veces, también la publicidad se supedita a contenidos informati-
vos paralelos, una forma de patrocinio encubierto que afecta, aunque no sea
de forma explicita, a los contenidos.

4.3 La gestion de fuentes y los conflictos de intereses

Las fuentes de informacién son un factor decisivo del trabajo del
periodista. Sostienen algunos que un periodista vale el peso de sus fuentes,
que la relevancia del periodista se mide por su agenda de contactos. Saber
a quién llamar y cémo llamar —y que se pongan y respondan- son condicio-
nes convenientes para poder informar. Asi ha sido siempre, aunque en la
nueva era de Internet y del exceso y la inmediatez de informacion, las fuen-
tes han perdido algo del aprecio que tenian. El valor afiadido se traslada
ahora a la habilidad para entender la informacién y acertar a seleccionarla
y ordenarla.

Una de las caracteristicas del periodismo es que ensefia sus procedi-
mientos de trabajo, que explica de dénde le llega la informacién y muestra
las fuentes para que el lector o espectador aprecie su valor. Asi se gana cre-
dibilidad. A las seis preguntas clasicas que debe responder una buena his-
toria periodistica (las seis uves dobles en inglés: qué, quién, cémo, cuando,
dénde y por qué) habria que afiadir una séptima: segiin quién. Asi lo propo-
ne el profesor Javier Mayoral34, que dirigié un interesante trabajo de fin de
carrera de los alumnos de la promocién 2005 de la Universidad Camilo José

34 Mayoral Sanchez, J. (2005): “Fuentes de informacién y credibilidad periodistica”,
Estudios sobre el mensaje periodistico. Véase http://pendientedemigracion.ucm.es/info/emp/
Numer_11/Sum/3-06.pdf
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Cela3> sobre el uso de fuentes en radio y televisién. Los alumnos analizaron
los diez informativos de radio y nueve de television de las principales cade-
nas durante un mes. Identificaron las fuentes con una metodologia previa-
mente establecida que distinguia si era una agencia, una fuente oficial o no
oficial, si habia una sola versién en la noticia o mas (contraste), si la fuente
estaba interesada directamente en la noticia y si era importante o anecdéti-
ca o generadora de la informacién.

El resultado fue deprimente. Las fuentes de informacién utilizadas en
casi diez mil informaciones analizadas alcanzaban la cota de 0,7 por pieza.
Un dato que, segtn el informe, lleva a pensar que son “patolégicamente
escasas”. En mas del 80% de las informaciones habia una sola fuente y en
un porcentaje semejante se trataba de la fuente emisora de la informacion a
través de una declaracién o una nota de prensa. Ademas, habia informacio-
nes procedentes de una agencia de noticias que no citaban ese origen. Los
investigadores han verificado que buena parte de las informaciones corres-
pondian a un “periodismo de convocatoria” muy oficioso, poco interesante,
salvo que se le anada valor maés alla de la versién oficial.

Se ha extendido una mala practica con la excusa de la escasez de
recursos, la urgencia y el exceso de trabajo, consistente en no asistir a los
acontecimientos para conformarse con la nota de prensa o con unas impre-
siones recogidas antes o después del acto. Sin llegar a escribir la crénica del
concierto o de la obra teatral que no se celebré por enfermedad del intér-
prete, es frecuente que se informe de muchos actos sociales, mis o menos
relevantes, de oido, sin ajustarse a los hechos. Es bastante habitual para
quien asiste a algunos actos académicos o semejantes que la crénica de los
medios ofrezca un relato distante de la realidad, no ajustada a los hechos (lo
cual es grave), ni tampoco al contenido.

Sorprende porque la agenda de los medios de comunicacién es corta,
no cabe todo, de manera que lo seleccionado deberia cubrirse con exigencia
propia de un periodismo que merezca la pena, no limitarse sélo a las notas
de prensa o a los “canutazos” de radio o television, sino elaborar relatos in-
teresantes, ciertos e intencionados, que atraigan a la audiencia, que intere-
sen y que den prestigio al periodista. Las notas de prensa pueden convertir-
se en un virus de mala practica. En muchos casos es més interesante lo que
ocultan que lo que dicen, y siempre deben recibirse con desconfianza para
someterlas a una radiografia critica. Quienes tratan de utilizar el periodis-
mo insisten en facilitar notas de prensa, en alejar al periodista del foco, asi
consiguen que los medios digan lo que mas les interesa. Para eso sirven los
recaderos, no hacen falta periodistas. Los medios mediocres tratan de pare-
cerse a los demas, explicar como los demas, sin percibir que la diferencia, la

35 Mayoral Sanchez, J. (2009): El uso periodistico de las fuentes en radio vy television.
Madrid: Facultad de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Camilo José Cela.
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exclusividad, la personalidad en los enfoques, tiene valor propio y justifica
el sueldo de los periodistas.

En el caso de los medios escritos, diarios y revistas, o digitales, no
hay estudios sobre fuentes semejantes al citado sobre radio y television. Es
probable que sea mayor el uso de mas fuentes por pieza, pero abundan las
andnimas, no atribuidas, denominadas “fuentes cercanas” o “fuentes bien
informadas”, que pueden ser fuentes cristalinas, charcos, ciénagas o inven-
tos de dificil verificacién. Hay diferencias entre la veracidad y lo verosimil
o lo probable. Una de las amenazas al buen periodismo es mezclarlo todo.
Publicar lo verosimil, y cuando la realidad lo desmiente, justificarse con la
excusa de que no pasé por haberlo publicado.

Los periodistas gozan del secreto profesional sobre sus fuentes de in-
formacién, un derecho constitucional (articulo 20 1.d de la CE) que espera
un desarrollo legislativo, aunque son muchos, periodistas y juristas, los que
consideran que no es imprescindible una ley ad hoc, que seria restrictiva.
Los jueces saben cumplir y aplicar ese derecho constitucional, tal y como
esta expresado, sin detalles o matices. Pero ese derecho no se debe malver-
sar para justificar informaciones con fuentes muy dudosas o incluso inexis-
tentes. En otras democracias (por ejemplo, EE.UU.) no existe ese derecho.
Hay bastantes casos de periodistas que han sufrido condenas y carcel por
negarse a revelar sus fuentes. Algo semejante ocurre en Reino Unido, que
dota a los jueces de facultades para prohibir informar sobre determinadas
materias y forzar a los periodistas a cooperar con la justicia. Esto expli-
ca que algunos medios britanicos serios cooperen con cabeceras de otros
paises para desvelar noticias que puedan resultar incémodas para algunos
poderes capaces de activar a algiin juez hasta impedir la publicacién y el
seguimiento.

La buena gestion de las fuentes tiene mucho que ver con los conflic-
tos de intereses, que es uno de los puntos criticos del periodismo de calidad,
también de otras profesiones vy, desde luego, de la politica. Estd muy rela-
cionado con el concepto apuntado antes de “ensefiar el trabajo”, de explicar
la informacién. En esto, como en los alimentos, la trazabilidad es fuente de
credibilidad. Frente al conflicto de intereses s6lo hay una medicina conoci-
day eficaz: la transparencia. Cuando un periodista tiene interés personal en
algo sobre lo que informa tiene dos alternativas: ceder el trabajo a otro no
interesado o explicar su interés para que el lector u oyente lo tenga en cuen-
ta. Pero éstas son precauciones poco frecuentes y tareas en las que deben
comprometerse los directores, decisivos para conformar el caracter de sus
medios. Su mejor contribucién es el ejemplo. Si el director sabe prevenir y
gestionar los conflictos de intereses, los redactores tendran una indicacién
potente. Uno de los canceres y riesgos que amenazan al periodismo actual
es precisamente la desconsideracion hacia los conflictos de intereses que
determinan el flujo informativo.
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La diversificacién de los editores a otros negocios, los intereses de los
financiadores, a veces de los anunciantes, o, simplemente, de los amigos,
o las propias preferencias de los mismos periodistas, inciden en el proceso
informativo y afectan a la calidad, hasta producir deformaciones, exagera-
ciones, ocultaciones, invenciones o confusién. Todo ello conspira contra la
credibilidad y el futuro del periodismo. Y seria facil de gestionar y superar
con mas reflexion y transparencia, que haria mucho bien a la reputacién de
los medios y de los propios periodistas. Es llamativo, sobre todo en espacios
de debate y tertulias, como los protagonistas periodistas utilizan sus pro-
pias preferencias y opiniones como eje de la exposicién, como si fueran de
algin interés para el pablico.

De todo eso hay mucho en el periodismo cultural, deportivo y politi-
co. Y lo perciben los ciudadanos, que recelan y desconfian. Las encuestas3©
que la Asociacién de la Prensa de Madrid ha encargado durante la altima
década sobre credibilidad de los periodistas en Esparia sefialan reiterada-
mente que las principales criticas se refieren, primero, a la banalizacién de
los contenidos (muy vinculada al sesgo de la prensa llamada “rosa” o “del
corazén”, muy influida por la competencia entre los programas de cotilleo
de la television). En segundo término, al partidismo y la parcialidad de la
informacién, a su previsibilidad en funcién de la preferencia politica del
periodista que no la esconde aunque, a veces, disimule.

La mezcla en los debates de periodistas y politicos con intereses en
teoria divergentes complica las cosas. Las posiciones son asimétricas. Un
dirigente politico defiende sus posiciones, las de su partido; los periodistas
tienen otros cometidos e intereses. El debate entre ambos puede ser diver-
tido, un espectaculo, pero es asimétrico, cada cual discurre por distintas
aceras. Peor es que hagan ostentacién de amistad y buen rollo, que no suele
ser cierto, ya que se trata de relaciones de uso y abuso mutuo méas que de
afecto; por eso, acentian el recelo de los consumidores. Tampoco ayuda a
la reputacién y credibilidad de los periodistas la reiteracion de las mismas
voces y caras, de las mismas personas en tertulias de distintas emisoras y a
todas las horas. Al contrario, incentivan la desconfianza y llevan a pensar:
ccuando estudia, se documenta, se entera esta gente?

Banalizacién-cotilleo y partidismo-parcialidad amenazan la credibi-
lidad y arruinan el periodismo profesional, que se convierte en espectaculo
y entretenimiento. Algunos medios, pocos, introducen en los contratos de
sus periodistas el compromiso de exclusividad. Pero la crisis, que lleva a
reducir costes, ha empujado a una tolerancia mal entendida, que anima a
los periodistas al pluriempleo para completar su retribucién y con la excusa
de que hagan propaganda del medio; un argumento deficiente y bastante

36 Asociacién de la Prensa de Madrid (2013): Informe Anual de la Profesion Periodistica
2013, en www.apmadrid.es/publicaciones/informe-anual-de-la-profesion-periodistica
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tramposo. A la television publica, los deméas medios le piden que invite a
sus periodistas con criterios de proporcionalidad para darles visibilidad. Un
argumento muy poco consistente y algo fraudulento.

4.4 Ni rectificaciones ni réplicas e indiferencia ante el plagio

Uno de los fundamentos del buen periodismo radica en gestionar las
rectificaciones, practicar la humildad de reconocer los errores y, sobre todo,
tratar de reparar sus consecuencias. También admitir las réplicas con fun-
damento, que suelen referirse a las opiniones. Un trabajo nada f4cil ya que
una vez difundida una noticia u opinién se extiende como el viento. Devol-
verla al origen, rectificando el error o exponiendo argumentos complemen-
tarios o contradictorios, no garantiza que llegue a cuantos la leyeron o escu-
charon. El genio no vuelve a la lampara. Borrar el rastro es casi imposible.

El periodismo es falible, trabaja con recursos limitados, con la per-
manente presion de la urgencia y la anticipacion, pretende explicar lo que
ocurre mientras estd pasando, antes de disponer de todos los datos. Los
medios explican las catéstrofes, sus causas y consecuencias, antes de que se
convoque la preceptiva comision técnica para analizar el caso, y casi siem-
pre por delante o a un paso de la investigacion judicial, con la que, en oca-
siones, tienen peligrosas coincidencias. Un fiscal, un juez instructor y un
periodista confabulados con el mismo objetivo pueden ser un poder inten-
sivo e insoportable para cualquier investigado, especialmente si es inocente.

Hay trabajos bien documentados con recomendaciones sobre la ges-
tién informativa de las catastrofes, del dolor, del terrorismo, incluso de los
accidentes de trafico, pero no es frecuente el debate interno en las redac-
ciones sobre estos asuntos. La aplicacion practica depende de la profesio-
nalidad de cada reportero y del criterio de los jefes de redaccién que, en
términos generales, hacen un buen trabajo, al menos lo intentan, pero no
suelen ser muy sensibles al error. La abundancia de cédigos no mejora la
practica; aunque refleja preocupacién y debate, tiene poca trascendencia
en las redacciones. Cometer errores forma parte de lo cotidiano. Por eso, la
rectificacién deberia de ser inmediata, proporcionada y, en lo que se pueda,
compensatoria. No se trata de buen periodismo; es simple decencia. Pero no
ocurre regularmente y no hay una explicacién sensata de semejante mala
practica.

Uno de los defensores del lector que ejercié esa responsabilidad en La
Vanguardia, Josep M. Casasus (2005), sostenia en una de sus columnas se-
manales: “Rectificar es un arte [...]. The New York Times tiene a gala que es
el diario que publica maés fe de errores del mundo. Estan orgullosos de ello.
Lo exhiben como un mérito ético. Estan en lo cierto: rectificar dignifica una
profesion”. El equivalente de Le Monde dice: “Una rectificacién tiene que
ser clara y limpia, sin frases tortuosas; tiene que ser proporcional a la falta



Los medios de comunicacion frente a la crisis 157

cometida; tiene que publicarse tan pronto como sea posible”. Pero no suele
ser ésa la practica habitual.

El Pais, que se precia de estandares de calidad, que tiene libro de esti-
lo, defensor del lector, estatuto de redaccién, blindaje accionarial..., publicé
una informacién sobre un homicidio con la foto de una persona, su nombre
y el afiadido “jefe de los monitores imputados por un fiscal portugués”. Dos
dias después, esa noticia a cuatro columnas merecia un breve de cuatro li-
neas como fe de errores: “La persona que aparece en la fotografia publicada
en la pagina 2 del cuadernillo de Madrid del dia 26 no es (nombre) como
erréneamente se decia”. Y punto. Frente a una noticia de 900 palabras a
cuatro columnas con foto de cuarto de pagina, un breve suelto incompren-
sible de 30 palabras.

En Espafia esta vigente una ley organica3? sobre el derecho de recti-
ficacién, aprobada en marzo de 1984, como desarrollo constitucional. Es
una ley precisa en los derechos de las partes (afectados, periodistas y plazos
de resolucién y rectificacion si procede), exigente, pero clara, que se utiliza
poco y mal. De hecho, la ley no garantiza los derechos que pretende por su
mala aplicacién, cuya responsabilidad dltima estd en los jueces. Las rectifi-
caciones de los medios de comunicacion son perezosas y asimétricas, y en
ningtn caso compensatorias del dafio causado. El cumplimiento por parte
de los medios es casi siempre a la baja, con un tratamiento periodistico para
ocultar y confundir. Los jueces toleran el incumplimiento con indiferencia y
las victimas se tienen que aguantar. Esta inefectividad lleva a que se recurra
poco a la ley, y consolida en los medios la practica de no admitir enmiendas
ni rectificaciones, incluso el enmendante corre el riesgo de ser advertido y
acosado por el medio que hizo mala practica, que asi avisa a los navegantes
de los riesgos de reclamar, una practica que bien merece el calificativo de
mafiosa.

La resistencia a las rectificaciones es una prueba de miopia e inma-
durez en algunos medios, de sus editores, directores y periodistas. Cuenta
entre las razones de la pérdida de reputacién y de credibilidad. Uno de los
casos mas estrafalarios es el que protagonizé el director de informativos
de la television publica que, para cumplir una sentencia de rectificacion
de CC.00., hizo una ridicula lectura de las siglas del demandante. Pero es
habitual encontrar en los medios escritos espacios con letra apretada vy el
titulo “sentencia” o algo mas confuso, incluso sin titulo, que da cuenta for-
zosa de la rectificacion, pero sin propésito de enmienda, ni ganas de reparar
el dano.

De los medios de mas calidad y reputacion cabe esperar rectificacio-
nes con proporcionalidad, para tratar de reparar y hacerlo con rapidez, dar

37 Ley Orgéanica 2/1984, de 26 de marzo, reguladora del derecho de rectificacién.
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explicaciones e incluso sancionar la mala practica por ejemplaridad. Asi
pueden ganar reputacién ante el publico y trasladar a sus redacciones un
mensaje de profesionalidad y de decencia. Pero la mala gestién de las rec-
tificaciones estd generalizada en todos los medios espafioles, incluidos los
que se jactan de mayor profesionalidad. Un mal endémico tan sorprendente
como torpe, que sé6lo indica mediocridad. Apenas hay mecanismos internos
de rectificacién que den tranquilidad a los ciudadanos (y a los responsables
de los medios y a sus clientes), a pesar de que hay una amplia doctrina y
practica en los paises donde mejor se ejerce el periodismo y se respeta el
Estado de Derecho.

Otro factor critico que pasa inadvertido y que tiene que ver con la
calidad y la honestidad es el plagio. En las universidades y las escuelas uti-
lizan programas informaticos para detectar plagios en los trabajos de los
estudiantes, en las tesis e incluso en los apuntes de los profesores. Algunos
diarios internacionales han incorporado programas semejantes, sobre todo
para revisar articulos no solicitados que llegan a las secciones de opinién
con ruego de publicacién, que en algunos casos es satisfecho.

Recientemente, El Pais fue advertido del plagio en un articulo de opi-
nién que pertenecia al género de los remitidos por el autor con ruego de pu-
blicaciéon. Se trataba de un juez en ejercicio. El diario se disculpé, advirtié
que no volveria a publicar nada del plagiario y que extremaria la vigilancia.
Llama la atencién que el tramposo siga ejerciendo de juez, una profesion
que requiere honorabilidad. Mas atn, los comentarios del juez plagiario
acreditan que ademas de carecer de honorabilidad también va escaso de
vergiienza. Existen plagios, mas o menos burdos, de los que se reconocen,
con el agravante de que no son denunciados ni sancionados. Y ésta es una
mala practica estimulada por los recursos que la Red pone a disposicién de
cualquier persona decidida a escribir y difundir informacién u opinién con
poco esfuerzo; el “rincén del vago” (y tramposo) también sirve a periodistas
e imitadores, con cierta complicidad o indiferencia por parte de los medios.

Tampoco es buena practica la apropiacién de informacién y de datos
sin citar las fuentes. Es una forma de fraude al lector, al que se le ocultan
las referencias, pero también desvaloriza la propia informacion, que mejora
cuando explica el origen y da fundamento a los datos. La publicacion de es-
tadisticas sin exponer el origen ni la metodologia es una forma de engafar
o de manipular. Por ejemplo, la reciente divulgacién de datos de pobreza
general o infantil sin explicar la metodologia del trabajo, en vez de ayudar,
puede confundir.

Un socidlogo, profesor de universidad, Josu Mezo, mantiene desde
hace afios un blog con el titulo Malaprensa38 y el lema “Errores y chapuzas

38 Véase www.malaprensa.com/
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de la prensa espafiola: nimeros equivocados, graficos incorrectos, fallos 16-
gicos, conceptos erréneos, mala interpretacion de estadisticas o datos cien-
tificos...”, que, cuando menos, es sugestivo, sobre todo para los periodistas.
Pero los medios de comunicaciéon no han mostrado mucho interés por las
observaciones del profesor Mezo, que suelen ser pertinentes. Deberian ani-
mar a rectificaciones y a manejar los datos con mas cuidado, tal y como ad-
vertia afios atras el profesor Meyer, que proponia el periodismo de precisién
como garantia para mantener e incrementar la credibilidad.

4.5 Los partidos imponen la agenda y polarizan los debates

Los partidos politicos han ganado posicion en los medios de comuni-
cacion, especialmente las televisiones, hasta conseguir que les dediquen mi-
nutos en todos los telediarios y espacios informativos, para hacer propaganda
con formato de informacion. El caso espafiol es especialmente significativo.
Cada fin de semana, los principales partidos politicos designan un portavoz
que de oficio, por pacto no escrito, obtiene, al menos, una pieza en cada in-
formativo de algo mas de un minuto, aprovechada para colocar sus mensajes,
la mayor parte de las veces para criticar a los adversarios. No importa el inte-
rés que tengan esos mensajes para los ciudadanos, lo que cuenta es el interés
del partido y de su portavoz. Asi, se degradan los informativos de las televi-
siones y también la politica, porque los espectadores detectan la impostura.

Las sedes de los partidos politicos se han convertido en lugar de tra-
bajo de los periodistas que acuden cada mafiana para ver qué hay. En esas
sedes, los estrategas de la propaganda preparan el material, las filtraciones,
las declaraciones, las insinuaciones, etc., que convienen a sus intereses. Los
medios lo soportan a cambio de recoger una declaracién (casi siempre poco
interesante, cuando no falaz). Los audiovisuales lo llaman “canutazo”: facili-
ta el trabajo, ya que se trata de una declaracién breve, un titular concluyente
que permite una emision facil, inmediata y que evita problemas. No hay que
seleccionar, ni verificar ni colocar en contexto, simplemente se emite y todos
contentos, especialmente los jefes de los partidos y los de las emisoras. Hay
quien sostiene que el periodismo es transgresién o no es periodismo, que se
trata de llegar mas lejos. Si produce indiferencia, conformidad, es que algo
esté fallando. Es lo correcto, lo que indica que las cosas van bien, pero mu-
chos directores prefieren evitar la incomodidad y las quejas; han sido captu-
rados por las fuentes a las que defienden frente a los ciudadanos.

Por eso, los buenos periodistas se desesperan ante unos procedimien-
tos que incentivan la apariciéon de intermediarios y correveidiles que tra-
fican con la informacién y cobran por ello, casi siempre abusando de la
amistad de una y otra parte, siempre enredando (intoxicando, dice el ar-
got profesional), fabricando informacién con averias, insinuando ascensos
y descensos, nombramientos hipotéticos, caidas, rumores... En resumen,
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téxicos informativos que envenenan la informacion y las relaciones entre
unos y otros, que se hacen cada dia menos profesionales. Todo esto tiene
que ver con el mal uso de las fuentes al que ya se ha hecho referencia.

No era asi en Espana durante los primeros compases de la democra-
cia. Entonces todo era mas abierto: el acceso a los politicos mas sencillo, la
critica mas leal (y mejor aceptada) y el debate mas limpio; quiza era mas
ingenuo, pero también mas interesante, més fértil y mas decente. Ahora,
el dominio de la agenda lo tienen los partidos politicos, y especialmente el
Gobierno, que ofrecen sus previsiones diarias y orientan la mirada de los
periodistas, de los redactores de base que elaboran la informaciéon y de los
jefes de redaccién que deciden lo que se publica o se emite, su tamano, su
colocacion, los titulares y los comentarios propios o de terceros.

Es frecuente que las paginas de politica de los medios y de los infor-
mativos audiovisuales vayan plagadas de declaraciones de dirigentes politi-
cos, sin interés para el ciudadano, que reflejan el avatar partidista y algunos
disimulos. En algunos medios incluso aparecen por el orden del protocolo
oficial. El buen periodismo consiste muchas veces en mirar al lado que no
sefiala el dedo de los portavoces y las fuentes oficiales, pero eso requiere
trabajo, verificacion, investigacién y, ademas, puede provocar algunos pro-
blemas, criticas, amenazas y enfados.

Someterse a la agenda oficial es comodo, limita el riesgo e incluso
facilita alguna oferta de trabajo al otro lado, lo cual tiene poco que ver con
el buen periodismo. Los medios critican la “puerta giratoria” que utilizan
algunos politicos para pasar del mundo oficial al privado, o viceversa, con
el riesgo del conflicto de intereses. En el periodismo también hay “puertas
giratorias” que, siendo legitimas, deberian someterse a algunas condiciones
de transparencia y de plazos. También se deberia incluir algin criterio de
incompatibilidad, al menos temporal, y limitaciones al pluriempleo —como
por ejemplo informar y publicitar simultdneamente- o a la participacién
regular de las mismas personas en varios programas de debate en medios
competidores. En resumen, actuar con cierto decoro y con criterios profe-
sionales y decentes.

Las campanas politicas han traido el peligroso concepto de la pro-
porcionalidad, repartir los espacios informativos de acuerdo con los votos
obtenidos por cada partido. Un procedimiento que se aplicé en los primeros
compases de la democracia, cuando se estaba ensayando todo, para repartir
los espacios de publicidad oficial en la televisién publica, que era un mono-
polio. Un criterio que podia tener sentido entonces y para eso, pero que se
ha extendido luego a todo el ambito informativo. Incluso lo han asumido
mansamente las televisiones privadas, que reparten sus espacios informati-
vos no en funcién de criterios profesionales, por el interés informativo, sino
con la dichosa proporcionalidad que puede ser muy poco equitativa.
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La Junta Electoral Central ha bendecido este modelo, que atenta con-
tra la libertad de informacién. Una barbaridad que es letal para la credibi-
lidad de todos los que intervienen: los politicos y los medios, que pierden
reputacién ante la ciudadania. La dltima reforma de la ley electoral3® mo-
dificé el articulo 66 para imponer como norma el criterio de proporcionali-
dad a todas las televisiones. Los legisladores no se atrevieron a extenderlo a
radios, diarios, digitales..., por la dificultad en su aplicacién.

El articulo de marras, disfrazado de defensa del pluralismo, estable-
ce: “Articulo 66. Garantia de pluralismo politico y social. 1. El respeto al
pluralismo politico y social, asi como a la igualdad, proporcionalidad y la
neutralidad informativa en la programacién de los medios de comunica-
cién de titularidad publica en periodo electoral, serdan garantizados por la
organizacién de dichos medios y su control previstos en las Leyes. Las deci-
siones de los 6rganos de administracion de los referidos medios en el indi-
cado periodo electoral son recurribles ante la Junta Electoral competente de
conformidad con lo previsto en el articulo anterior y segin el procedimien-
to que la Junta Electoral Central disponga. 2. Durante el periodo electoral
las emisoras de titularidad privada deberan respetar los principios de plu-
ralismo e igualdad. Asimismo, en dicho periodo, las televisiones privadas
deberan respetar también los principios de proporcionalidad y neutralidad
informativa en los debates y entrevistas electorales asi como en la informa-
cion relativa a la camparia electoral de acuerdo a las Instrucciones que, a tal
efecto, elabore la Junta Electoral competente”.

Un recurso ante el Defensor del Pueblo para instar la inconstitucio-
nalidad del articulo fue rechazado con el argumento de que la institucién
no pude ir contra el legislador. Una denuncia del Colegio de Periodistas
de Catalufa y la Asociacién de la Prensa de Madrid ante el Tribunal Su-
premo por una resolucion de la Junta Electoral que aplicaba la proporcio-
nalidad fue rechazada por falta de legitimidad de los demandantes, una
excusa para no entrar en el fondo del tema; a los magistrados les falto
valor. Aquella fue una iniciativa y un resultado que tuvo muy poco eco en
los medios, conformados a la proporcionalidad. Si los medios hubieran
presionado y argumentado, quiza los magistrados hubieran entrado en
materia.

Hay quejas por las comparecencias de personajes (sobre todo politi-
cos) ante los periodistas sin aceptar preguntas, pero ése es sélo un aspecto
menor de la huida de los politicos de los medios de comunicacién, de la
resistencia a dar explicaciones y contestar preguntas. El desprecio de los
politicos por los medios, salvo si consiguen manipularlos, ha crecido con
el paso del tiempo no sélo en Espafia. Los medios no han trabajado lo sufi-

39 Ley Orgénica 2/2011, de 28 de enero, por la que se modifica la Ley Organica 5/1985,
de 19 de junio, del Régimen Electoral General.
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ciente para ganar el respeto de quienes los desprecian. Este problema afecta
a la calidad de la democracia.

Un caso flagrante ocurri6 en el verano de 2012 con la patronal CEOE
como protagonista. Con motivo de su asamblea general, a la que estaba
invitado el presidente del Gobierno, sus servicios enviaron una nota a los
medios que rezaba: “No se van a realizar declaraciones aparte de los dis-
cursos... absteneos de intentar canutazos (gracias)... No estara permitido
tomar imagenes de la llegada del presidente del Gobierno. Fotégrafos y ca-
maras deben estar dentro de la sala, identificados. Al finalizar el acto se
celebrara un coctel del que no se podran tomar ni imégenes, ni sonido, ya
que no habra ningtn tipo de declaraciones”. Se puede hacer algo més torpe
y desafortunado, pero no es facil. El caso revela una forma de proceder que
no es insodlita; todo lo contrario. Refleja también un estado de opinién, una
forma de actuar que considera normal lo que es irregular. Y los medios de
comunicacion toleraron el abuso.

Los formatos de las conferencias de prensa, e incluso de las entrevis-
tas, necesitan precision y procedimiento, notas a pie de pagina y aclaracio-
nes. El nidmero de medios y de periodistas que comparece en una confe-
rencia de prensa impone dificultades para su eficacia. Hay que ordenar el
trafico de preguntas cuando participan cien periodistas. ¢;Quién pregunta?
¢Cuantas preguntas? ¢Con posibilidad de repreguntar? ;Quién otorga la pa-
labra? Para que el modelo funcione hace falta autorregulacién —como la que
practican en otros paises con més experiencia—, consenso entre los propios
profesionales, buena voluntad de las partes, profesionalidad, etc. En resu-
men, que es posible, pero poco probable que la cosa funcione si no hay
partidarios de que asi sea y mutuo respeto entre los periodistas y los prota-
gonistas. Con las entrevistas ocurre algo parecido, seria deseable precisar
si es una entrevista personal, con posterior ratificacién del entrevistado de
sus respuestas, si fue por escrito, si se limitaron temas... Todos son aspectos
relevantes para descifrar y entender.

Para los medios audiovisuales, especialmente la television, la edicién
de declaraciones puede llevar a que el protagonista diga lo contrario de lo
que pretendia. Basta con un corte para cambiar el sentido de las palabras
o para dejarlas sin sentido. Es una forma de manipulacién. Por eso, la pro-
fesionalidad de los periodistas es un factor clave para conseguir informa-
ciones interesantes, inteligibles, ciertas y sin trampas ni manipulacién. No
hacerlo aleja a las fuentes de buena fe y deja espacio a los que por salir
aceptan todos los riesgos.

La intrusién (entrar sin derecho) de la politica partidista en los me-
dios y en el periodismo ha contribuido a la polarizacion del debate para
empobrecerlo, para quebrantar el consenso social en el que se asienta una
convivencia pacifica que trata de prosperar. El consenso no significa homo-
geneidad. Todo lo contrario, requiere discrepar con respeto a los demas. El
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consenso exige escuchar, atender y debatir para que la democracia no se
debilite por la polarizacién, que supone intransigencia, dogmatismo y una
forma de totalitarismo que esta refiido con lo que representa el periodismo.

El odio politico se ha infiltrado en el debate politico y en los medios,
y no ayuda a la convivencia. “La cacofonia de los actuales medios, en los
que el rumor y la invectiva desplazan a los hechos, en los que se establecen
a gritos reflexiones solemnes, en los que es posible que la gente crea estar
plenamente informada sin haberse aproximado a una idea que contradiga
sus prejuicios, juega un papel en la polarizacién del sistema politico y en
un cinismo creciente del electorado”. La frase corresponde a un periodista
norteamericano y la traia a cuento el actual director de El Pais, Antonio
Cano, en un articulo publicado en abril de 2010, sefialando que también
tiene aplicacion en Espana.

La polarizacién ha envenenado la relacion entre los propios medios,
que han pasado la barrera de competidores para convertirse en enemigos,
en una confrontacién plagada de insultos, manipulaciones y excesos que
danan a la profesién, que nunca fue pacifica, ni amable, pero que supo mar-
car lineas rojas de respeto. El desinterés de los ciudadanos tiene algo que
ver con esa polarizacion, que puede parecer divertida, un espectaculo, pero
que no es ejemplar, ni contribuye al aprecio del trabajo de los periodistas.
Al revés, conduce a la desafeccién, porque no forma parte del caracter del
periodismo profesional. La polarizacién produce la previsibilidad, y a que
el ciudadano detecte cudl va a ser el enfoque de periodistas, cabeceras y
programas ante cualquier acontecimiento de la actualidad, que sera tratado
desde una vision partidista o ideolégica. Cada medio tiene su propia linea
editorial, explicita, que llega incluso a recomendar el voto y a defender po-
liticas concretas. Pero eso no debe imponer una linea informativa parcial.
La polarizacién tiene audiencia, forma parte del espectaculo, pero no es
probable que tenga credibilidad. No conviene confundir el ruido con la con-
versacion.

En un reciente libro*% de conversaciones con Pablo Iglesias, el lider
reconocido de Podemos, el tiltimo cartel electoral de éxito, dice: “[...] La
gente no milita en los partidos politicos, milita en los medios de comuni-
cacion. Una persona es de La Razon, de El Pais, de la COPE o de la Cadena
SER. Estos son los partidos que generan afinidades, y si uno habla con un
taxista, los argumentos que utiliza son los que escucha en la radio con la
que se siente identificado”. Mas adelante afirma sobre un medio en concre-
to: “Alli hay gente que escribe bien de nosotros y otros que nos atacan, una
pluralidad que no existe en otros medios”. Afirmaciones decepcionantes
para los periodistas profesionales, pero que sirven para exponer el estado
de la cuestion.

40 Rivero J. (2014): Conversaciones con Pablo Iglesias. Madrid: Turpial, p. 96.
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La opini6én de Pablo Iglesias es compatible con su propuesta de un
control publico de los medios de comunicacién para sortear a sus millona-
rios propietarios, algo que siempre han hecho los regimenes autoritarios
desde Mussolini y Franco (sus leyes de control de la prensa se parecen como
dos gotas de agua) a todos los demas, pretéritos, presentes y futuros. Inclu-
so los gobiernos de matriz democrética incurren en la tentacion de leyes de
libelo y equivalentes para sofocar a la prensa incomoda. La relacién entre
periodistas y politicos es conflictiva por naturaleza, y, cuando no lo es, resul-
ta sospechoso, en perjuicio de la libertad. El juicio del eurodiputado Iglesias
sobre los medios en funcién del apoyo a sus posiciones es equivalente al que
muestran politicos de otros partidos a los que quiere ganar. Por ejemplo,
las sesiones en el Parlamento de presunto control de RTVE giran en torno
al tratamiento de los partidos politicos —los minutos de ocupacién— mucho
mas que a la calidad informativa -y la gestién de un medio tan importante
que deberia ser ejemplar—, tal y como ocurre en las democracias maduras.

En algunos medios internacionales de calidad, los periodistas tienen
prohibido declarar sus afinidades politicas, participar en actos de campana,
incluso hacer donaciones politicas, para preservar su independencia. A un
periodista no se le debe valorar por su ideologia (¢a quién le importa?) sino
por su trabajo; la previsibilidad partidista resta credibilidad. En el fondo
hay arrogancia cuando un periodista recomienda el sentido del voto o exhi-
be su eleccién politica; eso no forma parte de la naturaleza ni del caracter
de la profesién. Nadie supo nunca la orientacién de voto de Walter Cronkite
y era el periodista con mas influencia y mejor reputacién. En Espafa, un
periodista al que no se puede adjudicar preferencia partidista corre el riesgo
de exclusion, la imprevisibilidad (independencia) juega en su contra, se con-
vierte en sospechoso. La proporcionalidad hace un dafio irreparable, favore-
ce a los alineados y excluye a los que no lo estan. La polarizacién partidista
es uno de los mayores riesgos para el periodismo profesional, también para
la democracia.

5. Algunas ideas para salir del laberinto

El periodismo esta necesitado de una regeneracién que va mas all4a
de la recomposicion de los balances y de las cuentas de resultados de las
empresas editoras. La independencia y la autonomia financiera son condi-
ciones necesarias para la viabilidad, para sobrevivir y crecer. Pero, también
es urgente recomponer la credibilidad, restablecer el paradigma ético y el
buen periodismo para recuperar a los ciudadanos de tal manera que les
compense retribuir a los periodistas por diversos procedimientos, que van
desde la suscripcién al patrocinio, e incluso la publicidad, que no volvera a
ser como antes de la crisis, pero que tiene un papel que desempefiar en el
futuro.
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Esa regeneracion pasa por actualizar el pacto entre editores y redac-
ciones, por poner en vigor los cédigos deontolégicos ya conocidos y expe-
rimentados en algunos medios, por recuperar el debate interno, por dar
mas explicaciones y por colocar a los ciudadanos en el centro del proceso
informativo. Una cadena de supermercados innovadora como es Mercado-
na, que ha desarrollado un estilo propio, decidié hace tiempo denominar
“jefe” al cliente, e inculcé a su plantilla la idea de que a ese “jefe-cliente”
habia que estar atentos. Algo semejante les vendria bien a los medios de co-
municacion, reiterar que el jefe no es la fuente, ni los intereses particulares
del editor, de los propios redactores, de los anunciantes o de otros grupos de
interés; el “jefe” es el lector, el espectador, que es el que justifica el trabajo.

5.1 La transparencia, dar explicaciones, es vacuna y garantia
de calidad

The New York Times pasé a principios de siglo por agobiantes tribu-
laciones cuando descubrié que algunos de sus redactores inventaban sus
historias, por algunas de las cuales llegaron a ser premiados. Detect6é que
fuentes anénimas, fundamentalmente politicas, gubernamentales, conse-
guian colocar historias como propias del periédico sin decirlo, que fallaba
la verificacién, que asumieron las tesis de la Administracién Bush para jus-
tificar la guerra de Irak con una credulidad incompatible con el buen perio-
dismo. La redaccion reacciond, reflexioné sobre la situaciéon y un comité ad
hoc formado por varios redactores jefes, reporteros, correctores y fotégra-
fos (veinte personas) propuso a la redaccién, que los debatié y aprobd, diez
mandamientos para salir del embrollo:

1. Que editor, director y jefes de redaccién escriban regularmente co-
lumnas sobre los asuntos que afectan al diario; ofrecer explicaciones
publicas de lo que hacen.

2. Que reporteros y editores sean accesibles al publico a través del
correo electrénico.

3. Que los lectores accedan a través de la pagina web a los documen-
tos integros que los redactores utilizan para elaborar sus historias y a
las transcripciones de las entrevistas.

4. Crear un blog para promover la interaccién y participacién de los
lectores.

5. Reducir el uso de las fuentes anénimas.

6. Confirmar la veracidad con fuentes antes de publicar y recabar
nuevas declaraciones tras la publicacion.

7. Establecer un sistema de rastreo de errores (detectaron 3.200 en
un ano).
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8. Implantar un software para identificar casos de plagio.

9. Ampliar la cobertura informativa de areas rurales y ofrecer mas
noticias sobre religién.

10. Establecer un sistema para evaluar los ataques al diario por su
trabajo y determinar si hay que responder y cémo hacerlo.

Pueden llamar la atencién algunos de estos criterios, pero son fruto
de una reflexién y de un anélisis sereno. No se conoce nada parecido en los
medios de comunicacion espanoles, publicos o privados, escritos o audio-
visuales, y no les vendria nada mal. En el NYT hubo reaccién, conflictos,
tensiones en la redaccién y con el editor, que han llevado a la dimisién o el
cese de los tres ultimos directores. Contrataron a un Defensor del lector que
resulté insoportable por excesivo en sus criticas e indagaciones. Pero, de
todo ello ha salido un diario renovado que vuelve a ser rentable y cree en el
futuro, digital y en papel.

La metodologia del NYT esta a la alcance de cualquiera que la con-
sidere adecuada, en medios grandes y pequefios, papel y digital, radio y
televisién. Quiza quienes mejor lo aplican, de forma un tanto intuitiva, son
los medios locales, mas cercanos a los ciudadanos, donde las imposturas
se notan y los incumplidores son sefialados por las calles. Como en tantos
otros aspectos de la convivencia y de la profesionalidad, para solventar los
problemas y salir de las crisis, hay que hablar, discutir, consensuar, propo-
ner objetivos, evaluar los procesos de mejora y de cambio y tener voluntad
y perseverancia.

Una fundacién espaiiola creada en 2007, Compromiso Empresarial,
elaboré y publicé en 2010 y 2011 sendos informes titulados Esporas de he-
lechos y elefantes. La responsabilidad corporativa de los medios de comuni-
cacion en la produccién y emision de contenidos*!, el primero sobre las tele-
visiones privadas y el segundo sobre los diarios nacionales de informacién
general. El estudio utiliza una metodologia para llegar a conclusiones elo-
cuentes. Con respecto a los diarios nacionales sefialan:

» La informacién institucional en la web de los grandes grupos de
comunicacion respecto a sus politicas de RSC para la elaboracién de conte-
nidos es casi inexistente y se encuentra muy lejos de las mejores practicas
de los diarios internacionales de referencia.

» Practicamente, ningin diario hace publicos en su web cédigos
editoriales o éticos, por lo que resulta muy dificil que los lectores y de-
mas grupos de interés conozcan la posicién del periédico sobre aspectos

41 Véase www.compromisoempresarial.com/wp-content/uploads/RSCPrensa.pdf;
www.compromisoempresarial.com/rsc/2010/04/las-televisiones-espanolas-no-se-preocupan-
de-su-rsc-sobre-los-contenidos/
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de tanta relevancia como los posibles conflictos de intereses, las medidas
para asegurar la veracidad e imparcialidad de las noticias, el tratamiento
de determinados contenidos sensibles, las politicas sobre confidencialidad
de las fuentes, etc.

» En relacién con los contenidos publicitarios, ningtin periédico ha
elaborado criterios sobre la publicidad aceptable. Respecto a los anuncios
de contactos, inicamente tres diarios (La Razén, Piiblico y La Gaceta, estos
dos ultimos desaparecidos) han renunciado por motivos éticos a este tipo de
contenidos. Aunque no se encontraba entre las practicas exigibles, ningan
periddico hace publicos los ingresos de sus principales anunciantes o limita
el peso de los anunciantes en los ingresos totales del periédico para proteger
su independencia.

» Respecto a las audiencias (lectores), todos los diarios mantienen
una seccion de cartas al director. El Pais y La Vanguardia son los tinicos
medios que han creado la figura del Defensor del lector. Ningtin periédico
sigue la practica de publicar los resultados de las encuestas a sus lectores
para conocer sus expectativas o valoraciones.

» Ningtn periédico espariol tiene establecida una politica de rendi-
cién de cuentas de estos temas al 6rgano de gobierno o asignado un res-
ponsable de supervisar los cumplimientos de estas politicas o un sistema de
reporting anual.

El Informe concluia con algunas recomendaciones interesantes:

1. Los grupos de comunicacién deben ser conscientes de que su prin-
cipal activo descansa en la credibilidad de sus contenidos.

2. Salvaguardar la independencia exige identificar los riesgos y ela-
borar un plan director de procesos y mejoras que se concrete en programas,
procedimientos y politicas, incorporados a la operativa de la compania.

3. Todos los periédicos deberian incluir en la pagina central de su
web una seccién sobre la compaiiia, en la que recojan la informacién insti-
tucional relevante de la empresa editorial.

4. Entre la informacién relevante sobre la empresa editorial que debe
hacerse publica a través de la web destaca la relativa a las politicas de RSC
y, concretamente, las medidas y procesos que afecten a la elaboracion de
los contenidos editoriales. Los periédicos deberian elaborar y hacer publico
a través de sus web sus politicas (recogidas en los cédigos éticos, cédigos
editoriales o libros de estilo) sobre cuestiones relacionadas con los princi-
pios deontoldgicos de la practica periodistica: tratamiento de contenidos
sensibles o de riesgo, criterios para proteger la objetividad, la veracidad y
la exactitud, posibles conflictos de intereses en el ejercicio de la profesion,
aceptacion de regalos, etc.

5. Los periédicos deberian desarrollar canales para atender las que-
jas, reclamaciones y demandas de sus lectores: el Defensor del lector y una
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seccion especial para atender las réplicas de las personas directamente
mencionadas por el peridédico, que vaya mas alla de la Ley del Derecho de
Rectificacién.

6. Los periédicos deberian consultar la opinién de sus lectores sobre
los principios y valores que manifiestan defender.

7. Los periédicos deberian renunciar a los ingresos procedentes de
anuncios de contacto o similares, por atentar a la dignidad de la mujer y
cooperar indirectamente con la prostitucion.

8. Los periédicos deberian elaborar unos criterios éticos sobre el
tipo de publicidad admisible.

9. Los periédicos deberian publicar el porcentaje de ingresos de sus
diez mayores anunciantes, especificando los ingresos procedentes de publi-
cidad institucional de organismos publicos.

10. Los periddicos deberian evitar que un anunciante tenga un peso
excesivo en la financiacién total del grupo y desarrollar mecanismos para
garantizar su independencia.

11. Las politicas y procesos relativos a la RSC por la elaboracién de
contenidos deberian ser objeto de seguimiento y control por una persona
responsable.

12. Las politicas y procesos relativos a la RSC por la elaboracién de
contenidos deberian ser examinados y aprobados por el consejo de adminis-
tracién de la compaiiia.

Tanto las conclusiones como las recomendaciones son pertinentes.
Indican unas deficiencias y un camino para rectificarlas. Lo significativo es
que ningtn medio se haya dado por aludido, ni siquiera reflejaron el infor-
me en sus paginas, aunque fuera para rebatirlo. Decretaron la muerte civil
del entrometido que les advertia de lagunas y deficiencias. Seria sencillo
poner en marcha estas y otras medidas de regeneracién y autoestima, sélo
hace falta voluntad politica y determinacién. El manual es conocido. Algu-
na de esas propuestas puede salir mal, no ser viable, pero el balance final
tiene expectativas razonables como para merecer la pena.

Que los medios mas relevantes se doten de defensores del lector o del
oyente-espectador, que canalice las quejas, preguntas y requerimientos de
los clientes y dé respuesta a sus inquietudes, son procedimientos faciles de
poner en practica. Si esos defensores del lector no cambian de bando para
convertirse en defensores del director y del propio medio (para ese viaje no
merece la pena meterse en esa aventura), el resultado puede aportar credi-
bilidad y contribuir a la mejora del trabajo profesional.

Otra iniciativa seria articular un sistema eficaz de rectificacion y de
réplica que aporte mas credibilidad a la cabecera que lo acometa. Rectificar
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es rentable, ampliar el espectro de opiniones supone trabajar por la liber-
tad. Una buena gestion de las rectificaciones contribuiria a la calidad de
cualquier medio de comunicacién que la practique con diligencia, ya que
incrementa la responsabilidad y las exigencias.

5.2 Los competidores existen, para criticarles y también para
respetarles

Otro compromiso eficaz seria mostrar respeto por los competidores,
no ocultar sus méritos ni trampear con las informaciones del sector. La
presentaciéon que cada medio hace de sus resultados, de las audiencias o
incluso de los premios que promueve u obtiene, suele ofrecer ejemplos bo-
chornosos de manipulacién, torpeza e infantilismo, casi siempre sin firma,
porque ningun redactor asume semejante compromiso. El incumplimiento
de los principios mas elementales del periodismo es palmario. Los ejemplos
son abrumadores, basta con contrastar los titulares de todos los medios al
presentar los datos del Estudio General de Medios. Mas lamentables atn
son las informaciones, casi siempre manipuladas, de los resultados de las
companias editoras. El respeto a los demaés, la decencia, la buena practi-
ca, no significa dar de lado las criticas, incluso las mas destempladas, sino
proporcionar a los ciudadanos buena informacién, como la que se hace de
otras empresas o actividades. Las informaciones sobre el propio sector, so-
bre los competidores, no pasan el liston profesional mas benévolo.

Otro ejemplo poco edificante es la informacién sobre premios perio-
disticos, una especie abundante, con un censo tentativo que supera el millar
por afio, buena parte de ellos planteados en pro de la imagen de sus patro-
cinadores, para obtener reflejo en los medios. Cada uno de ellos tiende a
ensalzar sus propios premios o a sus propios premiados, como si fueran
los tinicos y los mejores. Resaltan los premios que promueven o los que
otros otorgan a sus periodistas o amigos. Sin embargo, tienden a silenciar
los demas, incluso valorando por el mismo rasero premios que tienen pro-
cedimientos respetables y legitimidad y los chapuceros o arreglados, que
no son pocos. El resultado final es que todo valga poco, para tender a la
irrelevancia, a peor. Una buena gestién informativa de los premios, de los
periodisticos y de los literarios (que también tienen su guasa), mejoraria el
aprecio de los buenos premios, descalificaria a los apanados y contribuiria
a la credibilidad y reputacién de los medios y del periodismo.

Uno de los sistema mas perversos de manipulacién es lo que algu-
nos llaman la practica de la “muerte civil”, el silencio aplicado a personas,
hechos o cuestiones. A medida que aumenta la pluralidad y que se limita
el monopolio informativo, esta practica es menos relevante, pero se aplica
por inercia o porque forma parte del manual de uso, que no es explicito,
que no se reconoce, pero que se nota. Para algunos medios, hay personas
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y temas que no existen, lo que supone una forma de castigo, de abuso e
incluso de intimidacién. Es peor incluso que criticar o hablar mal. “Que
hablen de uno, aunque sea mal; incluso que hablen mal, que es mas lla-
mativo”. Ganar notoriedad a cualquier precio suele ser un procedimiento
para lograr algunos apoyos, votos e interés publico. Y los medios sirven
a esas bajas pasiones, a veces sin ser muy conscientes del juego y de sus
consecuencias.

Una competencia leal suele dar buenos resultados al conjunto, ge-
nera credibilidad, autoestima y también incentivos para mejorar. En eso,
los medios informativos no son ejemplares, con el inconveniente de que se
nota; es demasiado obvio. Una mayor profesionalidad y generosidad a la
hora de reconocer el origen de una informacion relevante, de citar, redun-
daria en favor del rigor y de la credibilidad. Pero no es lo més frecuente.
Hay casos incluso en que la informacién exclusiva de un medio referida
a hechos relevantes tarda en ganar el interés de los demads, como si asi se
restara mérito.

Mejorar los estandares de calidad es responsabilidad de los propios
medios, de sus directores y editores. Saben c6mo hacerlo. Es bastante sen-
cillo y conocido. Sélo requiere voluntad y coraje y ganas de conquistar el
futuro para el propio medio y para la profesion.



Existen actitudes que utilizan la crisis Unicamente para darle vueltas a su
propio malestar o para hacer de su vida una manifestacion constante de
descontento. Esta reaccion es comprensible y merece respeto, pero la
crisis ha de convertirse en una oportunidad para mejorar la situacion del
pais. No podemos seguir pensando que los culpables de los problemas
que atravesamos son exclusivamente “los otros”. Se trata también
especialmente de nuestra conducta personal. La situacion historica pide a
voces una “regeneracion” de la comunidad social, politica y econdmica.

Asistimos a un claro desplazamiento del poder hacia unas esferas
financieras que operan en un plano global y a la crisis de las instituciones
representativas, atrapadas en un contexto todavia territorial o nacional. El
resultado de ambos procesos es el creciente divorcio entre poder y politica.
La crisis ha puesto de relieve la necesidad de repensar las respuestas
a preguntas que son nuevas y que plantean dilemas politicos, sociales,
econdmicos y éticos de una envergadura excepcional.

Se observa hoy una paulatina disminucidon y debilitamiento de la clase
media. El aumento de la vulnerabilidad socioecondmica y del riesgo de
exclusion, el empeoramiento de las condiciones de vida de los hogares
y el incremento de la desigualdad social coinciden con recortes en los
mecanismos correctores, de proteccion y de construccion de la equidad.
Lo que esta en juego es la pervivencia de un modelo social basado en las
ideas de ciudadania, equidad y calidad democratica.

El periodismo necesita una regeneracion. Laindependencia y la autonomia
financierasoncondiciones necesarias parasobrevivirycrecer. Perotambién
es urgente recomponer la credibilidad, restablecer el paradigma ético y
el buen periodismo para recuperar a los ciudadanos. El periodismo no
volvera a ser como antes de la crisis, pero tiene un papel que desempenar
en el futuro y éste pasa por mejorar sus estandares de calidad.

¢Por qué crece en Europa la sensacion de que los ciudadanos han perdido
la capacidad de determinar cuales deban ser las politicas publicas? ;Por
qué hay cada vez mdas europeos que creen que quienes realmente mandan
no son los gobiernos y los parlamentos, sino burocracias internacionales
o difusos poderes “facticos”? Precisamos de una Europa que vuelva a ser
capaz de contribuir a recrear las condiciones en las que el poder publico
pueda ser ejercido de forma democratica y eficaz.

El sistema autondmico espanol afronta el desafio no sélo del soberanismo
catalan sino también de una reduccidn muy apreciable de la valoracion
del modelo autondmico por parte de la poblacion espanola. Por otro lado,
la crisis ha reintroducido en el debate politico y ciudadano el tema de
las diferencias socioeconédmicas entre territorios, uno de los principales
factores de legitimacion/deslegitimacion del modelo, en relacién directa y

estrecha con la financiacion y la solidaridad.
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