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El libro El problema de la verdad. Retos y riesgos en la co-
municacion estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

La «verdad» ha sido tradicionalmente objeto de debate e inves-
tigacién de diferentes disciplinas académicas. El problema de la
verdad trata de situar este esquivo e inaprensible concepto en el
marco de los estudios propios del campo de la Comunicacién.
Teniendo en cuenta que los medios de comunicacién de masas
son la instancia clave en la construccién social de la realidad y
que definen los marcos de visibilidad y referencias compartidas,
los ensayos que componen esta obra colectiva abordan el fené-
meno de la «verdad» y los procesos de produccién, distribucién
y recepcion de ésta en el dmbito de la comunicacién profesio-
nalizada.

El problema de la verdad cubre un vacio en la investigacion
sobre comunicacién, interpretando este fenémeno desde en-
foques multidisciplinares actualizados: sociologia, periodismo,
publicidad, comunicacién empresarial y comunicacién politi-
ca. Concepto polifacético y de dificil gestién en un ecosistema
de comunicacién incierto —como el actual—, «la verdad» es
un objeto primordial de preocupacién en el periodismo, la pu-
blicidad y en la comunicacién en general, asunto sobre el que
esta obra pretende generar nuevas conversaciones
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6.

Precarizacién y desinformacién,

un muro para la verificacién.
Desafios para la verdad informativa
en el nuevo entorno de produccién y
consumo medidtico

Juan Manuel Moreno Mesa
Universidad de Sevilla
William Sdnchez Decicco

Universidad de Sevilla

Tradicionalmente situamos los hechos en el nivel de lo ob-
jetivo y las interpretaciones en el nivel de la subjetividad. Y se
asume que hablar de verdad informativa es hablar de recons-
truccién de la realidad desde el relato periodistico (Azurmendi,
2005). Un relato elaborado por profesionales muy cualificados
y comprometidos con el cumplimiento de su funcién social. De
ahi su credibilidad y la confianza de los publicos. La cuestién es
que, actualmente, lo que se ha democratizado, mds que el acceso
a la informacién, es el contacto con la desinformacién.

Fake news, posverdad... la desinformacién se presenta de di-
versas maneras pero siempre ha existido, y seguird estando pre-
sente en los procesos comunicativos. La labor del periodismo
es combatirla. Pero este hecho se pone de manifiesto cuando su
debilidad econémica socava sus principios deontoldgicos y les
arrastra a tomar decisiones editoriales basadas en criterios de
cantidad sobre calidad, a primar opinién, espectdculo y entre-
tenimiento —a menudo simultdneamente— sobre informa-
cién elaborada.

El auge de las noticias falsas, o falseadas, es ya una de las
mayores amenazas para la libertad de expresion, la democracia
y el periodismo (Bennet; Livingston, 2018). La credibilidad
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del periodismo reside en el rigor, el contraste, la verificacion.
En eso se basa su aportacién a una sociedad libre y democra-
tica. En este capitulo partiremos de una revisién bibliogréfica
y apoyaremos nuestros planteamientos en diferentes fuentes
estadisticas actuales para aproximarnos al impacto de la preca-
rizacién profesional en la verificacién de las noticias. Tratare-
mos de sefalar cémo las condiciones actuales de los periodistas
favorecen la desinformacion.

1. Las reglas del juego siguen cambiando

El desarrollo y aplicacién de las nuevas tecnologias de la in-
formacién han transformado el escenario de la comunicacién
social en las dltimas décadas. Las posibilidades y riesgos de
internet se han adentrado ya casi en la totalidad de la pobla-
cién, en el 91% de los espafioles segtin datos de We Are Social
(2020), y en cada bolsillo, ya que en Espana hay mds de 54
millones de smarthpones (116% con respecto a su poblacién),
segiin la misma fuente. Ademds, el 61% de los espanoles son
usuarios habituales de redes sociales.

Este marco tecnoldgico ha alterado la forma de producir y
consumir informacién. Los contenidos analégicos han mi-
grado a la red en un proceso de digitalizacién que ha trans-
formado las rutinas de produccién, sus tiempos y sus perfiles
profesionales; y también ha aportado nuevas capacidades a los
receptores de los productos medidticos, que ahora también
inician la comunicacién desde la red social, rebasando su rol
de consumidor y erigiéndose en prosumidor, desmoronando la
funcién de filtro o gatekeeper de los medios. En ese didlogo se
alternan roles y, a menudo, los medios oyen, y reproducen, lo
que cuentan desde las redes sociales los antes solo receptores.

El problema surge cuando en esa intercambiabilidad de roles
las garantias y la veracidad desaparecen. En un sondeo realiza-
do para este capitulo entre periodistas andaluces, basado en un
muestreo de conveniencia y difundido a través de la Asociacién
de la Prensa de Sevilla, se constata nuestra hipétesis inicial: el
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74% de los periodistas encuestados considera que el proceso de
cambios en los medios de los dltimos afos dificulta el cumpli-
miento de su funcién social y que la situacién de precariedad
seguird empeorando; el 97% denuncia que las situaciones de
precariedad laboral atentan contra la veracidad informativa.

En el nuevo paradigma comunicativo la audiencia migré a
internet y con ella el mensaje, pero en este acelerado camino
quedaron atrds muchos empleos y un modelo solvente de in-
gresos —la publicidad en internet la controlan gigantes como
Google, Amazon o Facebook—, por tanto, siguen sin llegar los
elementos efectivos que devuelvan a los medios mayores cotas
de autonomia, reduzcan la precarizacién y favorezcan su labor
de garante de la calidad informativa.

Ya en 2002 el profesor Orihuela advertia de las consecuen-
cias del cambio de pasar de la periodicidad informativa a la
informacién en tiempo real y continuo:

Esta nueva temporalidad medidtica caracterizada por la veloci-
dad y la obsesién de inmediatez, hace saltar por los aires —en
muchas ocasiones— los mecanismos de control, verificacién y
contraste de fuentes, sacrificados en aras de llegar los primeros.

Esta situacién aumenta el riesgo de errores e incluso la posi-
bilidad de manipular a los medios.

Los bulos o fakenews son un virus que se inocula mejor en de-
mocracias tecnoldgicas que en dictaduras (Elfas, 2018).

El Diccionario Inglés de Oxford eligié en 2016 el término
‘posverdad’ como palabra del ano, y la definia sefialando que
en estos casos las emociones tienen mayor peso que los hechos
objetivos y se proyecta en la opinién publica. En el paraguas de
esa posverdad arraigan las noticias falsas, que responden a mal-
tiples causas (Blanco Herrero y Arcila Calderén, 2019), como
cuestiones éticas, los riesgos de internet, la ideologizacién, las
fallas del marco juridico, etc. Aqui apuntaremos fundamental-
mente a los motivos econémicos que derivan en aumento de

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 123
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la precariedad y disminucién de la independencia profesional,
asi como a las carencias de los usuarios derivadas de la escasa
alfabetizacién medidtica.

2. De la calle y la libreta a la pantalla y las notificaciones

La mala retribucién, la falta de independencia, el aumen-
to del paro, la falta de rigor y neutralidad, el aumento de la
carga de trabajo y falta de tiempo para elaborar informacidn.
Esos cinco problemas, por ese orden, son los que destacan los
profesionales de la informacién en Espana segtn el Informe
Anual de la Profesion Periodistica 2020, que edita cada afo la
Asociacién de la Prensa de Madrid (Palacio Llanos, 2020). El
intrusismo, la falta de ética profesional, la formacién deficiente
o el exceso de horas de trabajo también aparecen en la lista de
los principales problemas de la profesion.

Se trata de una situacién muy hostil para el ejercicio perio-
distico, un caldo de cultivo idéneo para la mala praxis y la
desinformacién. Los efectos de este contexto podemos verlos
a diario. En el entorno digital la dependencia econémica de la
publicidad lleva a la tirania del clic, a la caza de trédfico web,
al uso abusivo de noticias de agencias y gabinetes, al auge del
entretenimiento y el sensacionalismo, o a la polarizacién ideo-
16gica (Mic et al., 2007).

La mayoria de estos problemas se vienen dando en las dl-
timas décadas debido a la coyuntura provocada por la con-
fluencia de la revolucién tecnoldgica, la crisis del modelo de
negocio en el sector y la desafeccién social ante la mala praxis.
Es lo que en el sector periodistico se ha definido como la ‘tor-
menta perfecta’.

Centrdndonos en el salto tecnoldgico hay que valorar las po-
sibilidades que ofrece la comunicacién digital, de naturaleza
hipertextual, interactiva, multimedia, descentralizada y versa-
til. Las redes sociales aglutinan ese potencial comunicativo e
ilustran el impacto del actual paradigma en los medios. Las
redes han transformado en buena medida el acceso a las fuen-
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tes de informacién, para periodistas y usuarios, y su difusién
y relacién con la audiencia, sustituyendo la tradicional comu-
nicacién unidireccional por la conversacién digital (Orihuela,
2015; Ferndndez ez al., 2016).

Los problemas empiezan cuando esa convergencia periodis-
tica impulsada por la tecnologia se realiza vulnerando el prin-
cipio de escalabilidad (Salaverria ez 4/., 2008). Es decir, cuando
ese metamedio que es internet acarrea nuevas tareas —actua-
lizacién constante de noticias, moderacién de comentarios,
difusién y dinamizacién en redes sociales, edicién de imagen
y video, etc.— y satura ain mis el trabajo de redacciones des-
bordadas. Cuando se desvian o colapsan los recursos necesa-
rios para seguir haciendo lo que se venia haciendo asistimos
entonces al detrimento de la calidad editorial. El 81% de lo
periodistas sondeados afirma que el proceso de convergencia
tecnoldgica se ha ejecutado saturando los recursos de sus en-
tornos laborales.

La convergencia periodistica es un proceso de reconversiéon
integral de la empresa medidtica que propicia la integracién
de recursos y lenguajes anteriormente disgregados. El inconve-
niente surge cuando se entiende como una oportunidad para
adelgazar plantillas y mermar redacciones ya exiguas, elevando
asi la precariedad laboral crénica del sector. Juan Cafno (en
Palacio Llanos, 2020), presidente de la APM, advierte que el
paro registrado entre periodistas aumenté un 23% desde el
inicio de la pandemia por covid-19, y que un 28% se vio afec-
tado por un ERTE.

Las caracteristicas de la comunicacién web suponen nuevas
posibilidades de comunicar, pero también requieren de un
proceso de adecuacién profesional, de formacién en los pe-
riodistas, que no siempre se da o se realiza en condiciones id6-
neas. En nuestro sondeo, el 97% de los encuestados asegura
que las nuevas tareas incorporadas a sus rutinas han supuesto
una pérdida de calidad general; y el 65% afirma que los medios
donde ha trabajado no le han procurado formacién especifica
para atender a las nuevas funciones exigidas en el ejercicio de
su profesion.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 125
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Entre las nuevas tareas asumidas por periodistas en el nuevo
panorama medidtico destacan, ademds de las sefaladas ante-
riormente, los roles relacionados con la gestién de comunida-
des en redes sociales (Sdnchez, 2016).

En cuanto al modelo de negocio nos hemos referido a la
debilidad de la empresa periodistica y a su dependencia de
la publicidad, ya venga de empresas o de gobiernos, con los
consiguientes perjuicios en la calidad informativa. Recuerda
el profesor Jarvis (2015) que antes de dar por sentado que la
publicidad corrompe, hay que recordar que ésta liberd a los
periédicos del control de los politicos.

Y es que el modelo de negocio es el gran caballo de batalla de
la empresa periodistica, la clave que les puede otorgar solvencia
y, por ende, independencia para cumplir con su funcién social
y recursos para minimizar la desinformacién. «Un modelo hace
agua y el otro todavia no flota», apuntaba Orihuela (2015), y
anadia que el negocio periodistico pasa por ofrecer un produc-
to informativo de calidad. Ese es el ideal, pero para lograrlo no
basta con ofrecerlo un dia, ni un afo; la credibilidad y la con-
fianza requieren plazos largos, tiempos que no resisten muchas
pequefas empresas periodisticas. Y aun logrando propuestas
de calidad, a menudo no se valoran lo suficiente para que un
medio se sostenga con sus ventas o suscripciones.

No obstante, se aprecian sintomas optimistas en esta linea.
Segtin el Digital News Report 2020, del Reuters Institute (New-
man et al., 2020), el 12,2% de los usuarios espafoles pagé por
noticias digitales en 2019. Es la cifra mds alta desde 2014,
siendo la suscripcién la modalidad de pago favorita, férmula
elegida por el 74% de los que pagaron por noticias.

Los muros de pago en medios espanoles constituyen una
historia de fracasos (Cerezo, 2017). Actualmente asistimos a
un periodo donde de nuevo existen férmulas que proponen
contenidos para abonados, y donde sobresalen los logros de
medios como Infolibre o Eldiario.es, en el caso de este ltimo
potenciando especialmente el vinculo entre medio y lector, la
idea de comunidad y de compromiso con el periodismo, ya
que sus contenidos no son exclusivos para sus socios, sino que
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son gratuitos para todos los publicos, reservando a los socios
servicios complementarios.

Las tendencias en ese terreno las lideran cabeceras de presti-
gio internacional como 7he New York Times, The Guardian o
Financial Times (Nafria, 2019). El periédico financiero genera
el 55% de sus ingresos a través de sus usuarios. 7he Guardian
habia incrementado su audiencia un 40% en tres afios apos-
tando por la membresia. La dama gris es el medio con mds sus-
criptores en el mundo y se propone alcanzar los diez millones
en 2025.

Pero en todos esos casos, mds atin en propuestas mds modes-
tas y solo digitales, los ingresos por publicidad siguen siendo
indispensables. Un estudio de Sembramedia (2018), basado
en entrevistas a directores o fundadores de cien medios nativos
digitales de Latinoamérica, revelaba que los anuncios en for-
mato banner y la publicidad nativa o contenido patrocinado
suponian las principales vias de ingresos de estos medios.

La influencia de los anunciantes puede afectar a la confi-
guracién de la agenda informativa, por ejemplo, cuando un
medio elude informar sobre situaciones desfavorables para sus
anunciantes y estos se hacen intocables gracias a su condicién
de cliente. Otros casos donde la relacién anunciante-medio
compromete la veracidad y la credibilidad se da cuando perio-
distas famosos promocionan marcas y productos. También en
situaciones de publicidad encubierta, frecuentemente a través
de la férmula de contenidos patrocinados, una via de ingresos
delicada porque, a menudo, no estdn bien diferenciados de
las informaciones y muchos usuarios pueden consumirlos sin
ser conscientes de que es publicidad (Lépez, 2019; Magallén,
2020).

La falta de independencia es el segundo mayor problema se-
fialado por periodistas espafioles. La opinién de los profesionales
que han participado en las encuestas para el informe de la APM
de 2020 suspende con un 4,6 el grado de independencia con
que trabajan. Ademis, el 78% de periodistas contratados reco-
noce haber recibido presiones en el ejercicio de su trabajo, y el
74% considera que la imagen que la profesién proyecta es mala.
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En paises donde la inseguridad es mayor que en Espana, la
precariedad y la busqueda de la verdad tienen consecuencias
aun mds graves. En el estudio de Sembramedia se advierte que
profesionales de casi la mitad de los medios participantes se
habfan autocensurado tras sufrir extorsiones, hackeos, amena-
zas o violencia, incluyendo secuestros. Mds del 20% evit6 cu-
brir ciertos temas, personas e instituciones debido a amenazas
o intimidaciones. Y mds del 25% afirmaron haber perdido pu-
blicidad y otras complicaciones econémicas por su cobertura
al gobierno o a corporaciones.

Junto a la falta de independencia, otro factor que merma la
calidad informativa de los medios es el estado de sus redaccio-
nes, haciendo un periodismo alejado de la calle, fruto de la de-
bilidad econémica y la convergencia aludida. En ese contexto,
con frecuencia se antepone el nimero de publicaciones o de
seguidores a la verdad o al prestigio de la fuente informativa
(Elfas, 2018). Entre los ejemplos de mala praxis que provoca
esta preferencia por la cantidad antes que la calidad destaca el
empleo de la técnica del clickbait en plena dictadura del clic. Se
trata de una mala préctica presente incluso en diarios como £/
Pais o El Mundo (Terol Bolinches; Alonso Lépez, 2020; Gar-
cia Serrano ez al., 2019), a pesar de formar parte de 7he Trust
Project.

El clickbaiting aleja a los medios del rigor y la veracidad por-
que el titular no se corresponde con el contenido de la infor-
macién, y es habitual en redacciones cada vez mds diezmadas,
con profesionales procesando contenidos de terceros —agen-
cias, gabinetes de comunicacién— en lugar de elabordndolos,
incorporando nuevas tareas a sus rutinas y sin tiempo para el
contraste, el enriquecimiento o la contextualizacién (Ufarte
Ruiz et al., 2018; Sudrez Villegas, 2014). El 70% de los pe-
riodistas encuestados en nuestro sondeo reconoce dedicar la

Y The Trust Project es un consorcio internacional de medios de comunica-

cién que establece estdndares de confianza y trabaja con plataformas tecno-
l6gicas para reafirmar el compromiso del periodismo con la transparencia,
la precisién, la inclusién y la imparcialidad. https://thetrustproject.org
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mayor parte de su jornada al tratamiento de informacién de
terceros, y el 82% afirma que no dispone de tiempo suficiente
en su jornada laboral para elaborar trabajos de investigacion.

Por bulo se entiende el contenido premeditadamente falso
concebido para su difusién masiva en internet, una mentira
aceptada como verdad entre la ciudadania y distribuida en re-
des sociales y servicios de mensajeria instantdnea (Salaverria ez
al., 2020; Cabezuelo; Manfredi, 2019). Su momento de ma-
yor auge se dio con el ascenso de Trump a la presidencia de
EEUU (Magallén, 2020).

La mayoria de los usuarios espafoles (49%) culpa al gobier-
no y a los politicos y partidos nacionales de ser los principales
culpables de la desinformacién, segin datos del Digital News
Report 2020. Periodistas o medios informativos aparecen en
segundo lugar (15%) como fuente de informacién engafiosa
en internet.

La gravedad de esta situacion, y la certeza de ese augurio,
toma fuerza cuando los bulos pasan de su presencia online y
en redes sociales a medios convencionales, intoxicando asi la
trayectoria y credibilidad de fuentes fiables (Alonso, 2017).
En este sentido, Amorés Garcia (2019) distingue tres tipos de
medios desinformadores: los creados para ello, no realizados
por periodistas; los medios partidistas de servidumbre a una
ideologia politica; y los medios victimas que desinforman sin
voluntad de hacerlo.

El caso de los medios partidistas supone una exacerbacién de
la ideologizacién de los medios. En esa linea asistimos a otra
tendencia que también es aliada de la propagacién de bulos o
Jfake news, la abundancia de opinién —mucho mds barata y
efectista que la informacién— y la indistincién entre opinién
e informacidn. El informe de la APM de 2018 (Palacio Llanos,
2018) revelaba que un 79% de los periodistas encuestados opi-
naba que existe exceso de opinidn.

Y en el contexto de la pandemia de coronavirus, el Conse-
jo Audiovisual de Andalucia (CAA) ha elaborado el ‘Informe
covid-19’, de diciembre de 2020, basado en 3.020 encuestas
sobre el panorama audiovisual durante el primer estado de
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alarma. Entre sus resultados destaca que el 73,7% de los an-
daluces considera que la informacién disponible sobre la pan-
demia estd condicionada por las distintas ideologias politicas.
La cifra asciende al 77,4% seglin una investigacién basada en
1.220 encuestas sobre el consumo de informacién durante el
coronavirus en Espafia (Masip ez al., 2020). En los medios
siempre se han dado sesgos ideoldgicos, descifrables en la ob-
servacion de su seleccidon de noticias, en los tiempos y espacios
que se le dedican, en la redaccién de titulares, en la edicién
de declaraciones o en las entrevistas (Nifio Gonzilez et al.,
2017). El peligro consiste en la expansién y radicalizacién de
esa ideologfa.

Zarzalejos (2019) habla de «comunicacién basura» para re-
ferirse al sectarismo heredado de la clase politica con el que
medios y periodistas se expresan, elaborando un discurso
enardecido y marcado por la ofensa, la mentira persuasiva o la
apelacién a la emocién. Segtn el informe del CAA, el 53,6%
de los andaluces considera que mucha de la informacién di-
fundida por los medios de comunicacién es sensacionalista y
produce alarma social —el 44,6% en el estudio de Masip—, y
un 45,1% opina que los medios de comunicacién no han sido
responsables al informar sobre la pandemia.

El auge del entretenimiento, la espectacularizacién, lo ex-
travagante, el improperio, la descalificacién o el sensaciona-
lismo son ingredientes habituales en las dietas informativas
de la sociedad. Entre los medios responsables del aumento del
sensacionalismo destacan las televisiones, seguidas de las redes
sociales; la radio es, a juicio de los profesionales, el medio con
menor cabida para el discurso sensacionalista, que persigue
ganar audiencia y es fruto de nuestros tiempos (Palacio Lla-
nos, 2020).
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3. La nueva manera de recibir y participar en el proceso
informativo

Menos confranza pero mds consumo medidtico

En la Edad Moderna los grandes comerciantes sufragaban la
labor de corresponsales a lo largo del globo en busca de infor-
macién fiable que les ayudara a tomar sus decisiones. Y antes
de la llegada de las redes sociales, los medios eran el gran esca-
parate social, aparecer en ellos era sintoma de estatus (Marcos
Recio et al., 2017). Sin embargo, la situacién que hemos des-
crito explica que muchos ciudadanos se sientan fallados por
el periodismo y retiren su confianza en los medios (Pellicer,
2017; Lépez, 2019). Segtn el Digital News Report 2020, solo
el 36% de los usuarios espafoles se fia habitualmente de las
noticias, el nivel mds bajo desde 2015. También decae la con-
fianza en la informacién distribuida por redes sociales (23%)
o buscadores (32%).

Pero la sociedad necesita informacién fiable y la sigue bus-
cando en los medios tradicionales, sobre todo en tiempos de
crisis como en la actual pandemia. Los medios publicos, las
televisiones y las cabeceras de prensa tradicionales y el nati-
vo Eldiario.es lideraron la confianza durante el confinamiento,
ademds, mds del 6% se habia suscrito a algiin medio digital
(Masip ez al., 2020). En Andalucia, los medios publicos —Ca-
nal Sur TV, TVE y RNE— también logran los mejores niveles
de confianza (CAA, 2020).

Segin Reuters Institute, en 2018 el consumo de medios on-
line se igual6 al del conjunto de medios tradicionales offline
en Espafa. Segun sus encuestas de 2020, se observa que la
proporcién de usuarios de medios online (79%) supera por
primera vez a la de los internautas que se informan a través de
medios tradicionales (75%) por la caida de usuarios de peri6-
dicos, radio y televisién. De su lado, el Informe de la Profesion
Periodistica de la APM de 2019, basindose en la opinién de
periodistas, senalaba a las redes sociales (79%) como primera
fuente de informacién de los espanoles, seguida de la televisién
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convencional (76%), el diario digital (64%) y la radio conven-
cional (47%), (Newman et al., 2018).

Durante la pandemia por Covid-19 el consumo informativo
ha aumentado, lo que reitera la necesidad de recibir informa-
cién de manera veraz y profesional, adn mds en tiempos de
incertidumbre. La pandemia ha provocado que el 78% de la
sociedad se informe mds que antes de la crisis del coronavirus;
ademds, el 52% busca informacién tres o mds veces al dia, un
habito que antes de la crisis solo tenia el 28% (Masip et al,
2020). Segtin los datos obtenidos para el informe del Consejo
Audiovisual de Andalucia (2020), también la mayoria de los
andaluces (61%) reconoce haber consumido mds informacién
durante la pandemia. Destaca que los grupos de mds edad pre-
fieren la televisién de manera significativa, entre el 80% vy el
89% segtin tramos, mientras que los mds jévenes optan por la
prensa digital o redes sociales.

Desintermediacion, redes sociales y participacion activa

En lo referente a los desafios para la verdad informativa en
el nuevo paradigma comunicativo hay que destacar la par-
ticipacion de la audiencia, que va mucho mds alld del con-
sumo medidtico. Sus acciones son decisivas para el grado de
desinformacién en nuestra sociedad, segin lo que producen
y comparten en el entorno digital. El receptor tradicional
ya no solo consume noticias, ahora las origina, las descarga,
las remezcla y vuelve a incluirlas en el gran flujo medidtico,
manteniendo vélida la metéfora descrita por Nicholas Negro-
ponte (1995).

Las redes sociales y los servicios de mensajeria instantinea
no son medios periodisticos, pero los contenidos que albergan
definen, en gran medida, la dieta informativa de cada vez mds
usuarios (Salaverria, 2016). De hecho, tras la televisién y los
medios digitales, las redes se erigen como la tercera via de acce-
so a la informacién (Masip ez al., 2020). Esta realidad es clave
para comprender el proceso de desintermediacién, donde los
medios convencionales han perdido su hegemonia como gate-
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keepers o distribuidores de informacién (Orihuela, 2015; Terol
Bolinches; Alonso Lépez, 2020).

Este nuevo rol comunicativo del publico se ha abordado
por diversos investigadores —Lievrouw y Livingstone, Deuze,
Bruns, etc.— que proponen distintos conceptos, desde perio-
dismo ciudadano, usuarios a prosumidores, derivado del fené-
meno denominado por Castells como autocomunicacién de
masas (Cruz Alvarez; Sudrez Villegas, 2017).

La participacién activa de los usuarios supone nuevas apor-
taciones al proceso comunicativo, como la aparicién de nuevas
fuentes informativas, nuevas formas de difusién —atraccién
de trafico web— y penetracién social, o la posibilidad de ge-
nerar comunidades muy afines y segmentadas. Ventajas que
también pueden aprovechar los medios tradicionales para su
trabajo offline. En el caso de las redes sociales estamos ante un
instrumento de uso bésico y continuo para medios nativos y
convencionales para realizar las funciones comentadas.

La parte negativa, como ya hemos apuntado, se da en los
peligros para la verdad informativa, con las redes y aplicaciones
de mensajeria como generadores y distribuidores de mentiras,
bulos o fake news. Y es que las novedades de la comunicacién
web suponen la causa mds relevante en la aparicién de fake
news (Marchi, 2012; Allcott; Gentzkow, 2017; Nifo Gonzalez
et al., 2017; Blanco Herrero; Arcila Calderén, 2019).

Mis del 80% afirma haber recibido noticias falsas o de du-
dosa veracidad durante el confinamiento de 2020, siendo las
redes sociales y WhatsApp las principales puertas de entrada
(Masip ez al., 2020). Tampoco recibe el aprobado en confianza
ninguna red social en el informe del CAA.

Sin embargo, como hemos referido anteriormente, la dieta
informativa de los espafioles tiene lugar en redes sociales como
espacio preferente. Se trata de las vias mds opacas y descontex-
tualizadas, lo cual dificulta la verificacién de sus mensajes, pero
con simple apariencia periodistica logran que usuarios con es-
casa formacién medidtica les otorguen credibilidad.

En multitud de ocasiones, estos contenidos son consumidos
de forma incidental, es decir, informaciones que llegan a los
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usuarios sin que estos las hayan buscado (Rouco, 2019). El
72% de la ciudadania afirma no compartir contenidos falsos,
solo el 6% reconoce haberlo hecho y el 27% confiesa haber
compartido contenido falso que inicialmente crefa verdadero
(Masip ez al., 2020). Ahi radica buena parte del problema de
la desinformacién en internet, en la escasa alfabetizacién me-
didtica y en la carencia de métodos o herramientas que ayuden
a verificar lo que nos llega.

Frente a este modo de consumo informativo incidental,
también se advierte el efecto contrario. Es el caso de quienes
deciden refugiarse en medios conocidos para evitar sorpresas.
Otra manera se da en usuarios activos, gracias a las opciones
que muchas redes sociales ofrecen para ajustar lo que vemos
en ellas segin nuestras preferencias personales. Ambos casos
pueden conducir a dietas informativas muy parciales, con una
seleccién de las fuentes informativas que mejor se amoldan a
nuestra ideologfa. De esta manera crece la polarizacién, cuan-
do los partidarios de un lado se agrupan y se retroalimentan
bloqueando las informaciones que contradigan sus ideas, lo
que también contribuye a aumentar el grado de desinforma-
cién (Alonso, 2017).

4. Recuperar la credibilidad como respuesta

La solucién a esta situacién pasa por una eficaz reforma de
los modelos de negocio, que dé solvencia e independencia a
los medios, y por una aplicacién positiva de la tecnologfa, que
aporte respuestas a sus problemas. Pero para superar los desa-
fios de la veracidad en el periodismo actual también hay que
trabajar la alfabetizacién medidtica de la ciudadania. Una mi-
sién que atafie a los medios, con transparencia y pedagogia, y a
las entidades gubernamentales, intensificando esta formacién
desde los sistemas educativos y propiciando un marco juridico
actualizado, que limite la propagacién de la desinformacién
sin menoscabo del derecho a la expresién y a la informacion,
con una propuesta legislativa que no implique censura.
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En primer término, los medios tienen el reto de recuperar
la credibilidad y la confianza perdidas. Para lograrlo deben
apoyarse en dos pilares que, por mala adaptacién y por de-
jacion, han ejercido como causas importantes de los actuales
problemas de la profesién. Nos referimos a la tecnologia y a la
deontologfa.

Tecnologia y credibilidad: herramientas de verificacion
0 fact-checkers

Los avances tecnoldgicos han inundado el émbito de la co-
municacién aportando potentes herramientas que nos han
dado opciones impensables hace afos. Posibilidades de llegar
a mds lugares, a mds personas, mds rdpido. Pero también han
contribuido a la desinformacién, a difundir la mentira. Y aun-
que viralizar la verdad cuesta mds, la parte positiva es que tam-
bién pueden contribuir a la informacién y la verdad.

En esa linea asistimos al avance del fact-checking o verifica-
cién de datos, que tiene por objetivo sefialar mentiras y acla-
rar informaciones confusas. Visibilizar el proceso de contraste,
con el apoyo tecnolédgico y metodoldgico del periodismo de
datos, es la primera reaccién notable de los medios contra la
desinformacién.

Reflejar la trazabilidad de la informacién que consumimos
es un ejercicio de transparencia necesario que aun no estd ex-
tendido entre los medios espanoles (Terol Bolinches; Alonso
Lépez, 2020). En Espafia han surgido empresas periodisticas
especializadas en la verificacién de datos como Maldita, New-
tral, Verificat, Poletika, etc., que en su mayoria forman parte
de la International Fact Checking. Y medios como Eldiario.es,
que lanzé su ‘cazabulos’, o E/ Confidencial, entre otros, vienen
dedicando esfuerzos para detectar bulos. Estos medios y otros
14 mds se unieron en 2019 bajo la iniciativa Comprobado,
coordinada por Maldita y la organizacién First Draft, para lu-
char contra la desinformacién. Estos movimientos demuestran
que la cooperacién entre medios serd una de las claves en la
batalla medidtica contra la mentira.
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La colaboracién debe extenderse a las plataformas tecnolégi-
cas, a las redes sociales, como espacios donde la desinformacién
fluye de manera especial. Para estas empresas el problema estd
en como frenar los bulos cuando su negocio se fundamenta en
el intercambio compulsivo de mensajes, y en cémo hacerlo sin
afectar a la libertad de expresién (Romero, 2019). Ejemplos en
esta linea son la limitacién que WhatsApp aplicé a partir del
confinamiento de 2020 al reenvio de contenidos; Facebook e
Instagram reducen la visibilidad de usuarios puntuados negati-
vamente por desinformar; Google opta por financiar proyectos
de transparencia o investigacion.

Deontologia y alfabetizacion medidtica

La mejor forma de combatir la mentira desde los medios
es aportando calidad informativa, respetando los limites entre
opinién e informacién, recuperando la labor de mediacién,
desde la deontologfa de la actividad periodistica (Cruz Alva-
rez; Sudrez Villegas, 2017; Cerezo, 2017; Cerdén ez al., 2020).
Porque la solucién pasa por la ética y depende de cada actor del
proceso comunicativo.

Como periodistas se puede empezar por no acudir a ruedas
de prensa sin preguntas o sin la posibilidad de repreguntar; se
puede dejar de difundir contenidos editados segtin los intereses
de empresas e instituciones que llegan a las redacciones como
notas de prensa, audios, videos, etc. No hay calidad informati-
va sin restaurar los valores bdsicos de la actividad periodistica:
ir al lugar de los hechos, observar, recopilar datos de distintas
fuentes, contrastarlos, y difundirlos bajo la premisa del interés
general social.

En un entorno comunicativo donde la primicia dura un se-
gundo y la dltima hora va a contarla con su mévil el ciudadano
que esté junto a la noticia espontdnea, la labor de los medios,
ahora mds que nunca, debe centrarse en verificar, documentar,
jerarquizar, explicar, visualizar, contextualizar, analizar.

La rehabilitacién de la actividad periodistica depende de su
capacidad para ir més alld de la idea de negocio. La empresa
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periodistica es peculiar porque se debe a su funcién social, y
en su cumplimiento radica su credibilidad y, por tanto, la con-
fianza y el apoyo de los ciudadanos que lo financien.

Y es que la calidad de la informacién que consumimos afec-
ta a la calidad de nuestra democracia, a nuestras libertades.
Por ello es fundamental que los ciudadanos sepan apreciar la
veracidad y el rigor, y los separen de la mentira y los intereses
particulares. Mds atin en el actual contexto de infoxicacién y
crisis de la veracidad informativa.

La educacién en medios es la mejor vacuna para que la so-
ciedad sepa protegerse de bulos, fake news y enfoques tenden-
ciosos, pero hoy dia es una peligrosa carencia, sobre todo, en
los grupos sociales mds vulnerables a la desinformacién: ninos,
adolescentes y mayores. Sirva de ejemplo ofrecer contenidos
de pago gratuitamente a estudiantes, una estrategia que ya em-
plean medios como 7he New York Times para sembrar futuros
suscriptores (Nafria, 2019).

Apostar por la alfabetizacién medidtica es una tarea compleja
y a largo plazo, es velar por una democracia avanzada. Educar
en medios es destacar el valor de la informacién veraz y hacer
que la sociedad comprenda que merece la pena pagar por un
periodismo independiente.
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