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El libro De nativos a integrados. Treinta aiios de
transformacion digital de los medios en Espana
estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

Este libro analiza los desafios de los medios nativos digi-
tales en el actual contexto del periodismo, enmarcado por
una transformacion tecnoldgica constante y por la emer-
gencia de la inteligencia artificial como factor disruptivo.
Fruto del proyecto de investigacién DIGINATIVEMEDIA, el
libro ofrece una panordmica critica sobre cémo los medios
nativos digitales han contribuido a redefinir el ecosiste-
ma comunicativo, enfrentando problemas estructurales
como la sostenibilidad econémica, la desinformacién y la
pérdida de confianza ciudadana.

Estructurado en tres partes, este volumen aborda:

1. La identidad y evolucién de los medios nativos, su
funcién social, su integracién tecnolégica y su diferencia-
cién respecto a los medios tradicionales.

2. Las estrategias editoriales y de distribucién en redes
sociales, el desarrollo de formatos méviles, sonoros y vi-
suales, y la relacién con las audiencias, especialmente las
mds jovenes.

3. La sostenibilidad de estos medios desde tres ejes: eco-
némico, reputacional y ambiental, analizando modelos
de ingresos, gestion editorial y desafios regulatorios ante
la automatizacién informativa.

Este libro es, pues, una herramienta imprescindible para
investigadores, profesionales del periodismo y responsa-
bles de medios interesados en comprender y anticipar el
devenir del ecosistema medidtico digital.
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12.

Reputacién sostenible: una propuesta
intangible a la crisis de confianza
en los medios

Natalia Rodriguez-Salcedo
Cristina Sanchez-Blanco

Charo Sddaba-Chalezquer

Universidad de Navarra

Introduccion

En medio de los retos y amenazas que acechan al periodismo
desde el inicio de este siglo, hay uno especialmente insidioso
por su gravedad: la pérdida de confianza de la ciudadania en
las noticias y en las marcas periodisticas. Y, aunque este declive
en los niveles de confianza se aprecia en diversas instituciones
globalmente, es particularmente acusado en el caso de los me-
dios en Espana.

El informe Digital News Report (DNR) viene constatando
esta realidad de una manera inequivoca: en el afio 2022, a la
afirmacidn: «Creo que se puede confiar en la mayoria de las no-
ticias la mayoria de las veces» solo respondié afirmativamente
un 33% de los encuestados en Espana. A esa misma cuestién,
el 51% respondi6é de manera positiva en el ano 2017. Puesto
en el contexto internacional que ofrece el DNR, Espafia se si-
tia en el tramo de cola en lo que a confianza en las noticias se
refiere: Estados Unidos (26%), la Republica Eslovaca (26%),
Grecia (27%), Taiwdn (27%), Hungria (28%), Francia (29%)
y la Republica de Corea (30%) son los tnicos paises que arro-
jan peores resultados que Espana en una tabla liderada por
Finlandia, en la que el 69% de los encuestados confian en las
noticias que consumen.

El Edelman Trust Barometer, que desde hace dos décadas
mide anualmente la confianza en instituciones clave, también
ha documentado una caida en la confianza global hacia los
medios de comunicacién en los Gltimos diez afios, atribuida

239



ISBN: 978-84-10176-10-2
De nativos a integrados. Treinta afios de transformacion digital de los medios en Espana
Coleccidn: Periodistica, 115

a diversos factores, entre los que destacan: el auge de la desin-
formacién, la polarizacién social y la percepcién de sesgos en
los medios. Los datos mds recientes (2024) indican que solo el
50% de las personas confian en los medios en todo el mundo.
Este nivel ha fluctuado, aunque la tendencia general ha sido de
escepticismo creciente hacia los periodistas y las instituciones
medidticas tradicionales.

El primer barémetro tras la pandemia (2021) hizo hincapié
en este asunto bautizando el informe con la significativa ex-
presion de «bancarrota informativa», con la que describia un
entorno de confusién, subrayando el hecho de que la desin-
formacién alimenta no solo la desconfianza, sino también la
polarizacién y la desigualdad (Edelman, 2021: 12). Edelman
ya apuntaba a la falta de «higiene informativa» (entendiendo
por higiene seguir habitualmente las noticias, evitar cadenas
informativas, verificar la informacién o ampliar aquella no
verificada) del 60% de la poblacién (Edelman, 2021: 13), lo
que afecta a la percepcién de los medios y fomenta la polari-
zacién. En paralelo, los motores de bisqueda como Google
aumentaban su fiabilidad como fuente de informacién, alcan-
zando un 68% de confianza en 2021, superando tanto a los
medios tradicionales como a redes sociales y blogs (Edelman,
2021: 15).

Los Gltimos Edelman Trust Barometer de los anos 2022, 2023
y 2024 han reafirmado la tendencia global de creciente des-
confianza hacia los medios de comunicacién, con aspectos co-
munes como el consenso en la percepcion de desinformacién
y politizacidn, aunque con diferencias en los niveles y causas
segun regiones (Edelman 2022, 2023a y 2024). Asi, en 2022,
Edelman alerté sobre un ciclo de desconfianza global, alimen-
tado principalmente por gobiernos y medios. Estos altimos
fueron percibidos entonces como agentes de divisién a través
de la desinformacién, lo que parecia generar un circulo vicioso
de desconfianza (Edelman, 2022). Globalmente, el 48% de
las personas veia a los medios como divisivos, y en regiones
como Latinoamérica, la cifra alcanzd niveles atin mds criticos
(Edelman, 2022).
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Un afno mis tarde, el informe reflejé una profunda polari-
zacién social y politica, exacerbada por la recurrente desinfor-
macién (Edelman, 2023a). La confianza en los medios siguid
disminuyendo, especialmente en contextos nacionales donde
se observaba una fragmentacién del tejido social. Las empresas
comenzaron a ser vistas como posibles puentes para restaurar
la confianza, pero los medios continuaron perdiendo credi-
bilidad como actores confiables en esta dindmica (Edelman,
2023b).

Aunque el dltimo informe para 2024 no incluyé un enfo-
que exclusivo en los medios de comunicacién, si mencioné
la creciente desconfianza en los lideres gubernamentales y los
periodistas, en comparacién con figuras o portavoces de ca-
rdcter mds técnico o cientifico. Concretamente, sefalé que los
periodistas son percibidos entre las figuras menos confiables
para informar con precision y claridad (Edelman, 2024: 12).

En resumen, en los dltimos anos se ha consolidado una
caida en la credibilidad de los medios, vinculada a la desin-
formacién y a una creciente polarizacién. Esta tendencia ha
generado expectativas mds altas hacia otros actores, como las
empresas, para liderar esfuerzos en la reconstruccion de la
confianza social. Precisamente estas tltimas, las empresas, tra-
tan de gestionar su reputacién al considerarla como un gran
activo intangible, tal y como demuestra la existencia de nu-
merosos rankings en reputacién. En contraste, los resultados
cosechados por los medios parecen subrayar la necesidad de
estrategias que refuercen la transparencia y la credibilidad en
el periodismo para revertir esta pérdida de confianza a medio
o largo plazo.

La pérdida de confianza es preocupante porque, a diferencia
del desangre econémico provocado por la crisis financiera de
2008, primero, y por la crisis publicitaria después, la intangibi-
lidad del activo en juego repercute en la reputacién de medios
de comunicacién concretos, pero también en la reputacién de
la profesién periodistica.

Es particularmente urgente reconocer la gravedad de este
problema y tantear maneras efectivas de revertir la tendencia.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 241
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Con la posibilidad, ya real, de que la inteligencia artificial ge-
nerativa se convierta en una fuente de informacién para mu-
chos usuarios (Cools; Diakopoulos, 2024), esta necesidad se
antoja atin mayor. La actividad y el trabajo periodistico atien-
den a un derecho de la ciudadania: la pérdida de confianza
y reputacion en quienes tienen el deber de informar no solo
supone un problema para los medios, sino también para las
sociedades democrdticas en su conjunto (Dahlgren, 2018).

1. Posibles vias para recuperar la confianza en los medios

En el afio 2023, un equipo del Reuters Institute for the
Study of Journalism (RIS]) elaboré un informe en el que pro-
ponian un conjunto de estrategias para construir conflanza en
los medios de comunicacién. Su propuesta incluia cuatro ejes:
estrategias editoriales, transparencia, gestién e implicacién del
publico (engagement) (Banerjee; Mont'Alverne; Ross Argue-
das; Toff; Fletcher; Nielsen, 2023).

Por estrategias editoriales se entiende todo el trabajo que los
medios pueden hacer para alinear mejor los temas que cubren
con aquellos que los lectores reconocen esperar de marcas de
confianza. El exceso de noticias de corte politico se ha conver-
tido en un problema que ha provocado, incluso, estrategias
de evitacién de noticias por parte del pablico (Villi; Aharoni;
Tenenboim-Weinblatt; Boczkowski; Hayashi; Mitchelstein;
Tanaka; Kligler-Vilenchik, 2022). Por el contrario, la prensa
local ha parecido mds y mejor protegida tanto en lo tangible
como en lo intangible, al acercarse a las noticias que realmente
importan a sus audiencias (Usher, 2019).

La transparencia no es reclamada sélo en el caso de los me-
dios de comunicacién, sino que es casi un imperativo en la
sociedad actual para cualquiera que ostente una responsabi-
lidad publica. En el caso de los medios, se espera que estos
hagan explicitos los compromisos éticos y los estdndares de
trabajo de la redaccién (Peifer; Meisinger, 2021), al tiempo
que reducen cualquier posible conflicto de interés. La situa-
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cién econdmica actual no ayuda a los medios, cuya existencia
depende en muchos casos de las ayudas publicas o del dinero
de las marcas. Pese a que, tedricamente, existen otras vias de
ingresos que podrian apoyar una modelo mds independiente,
la realidad es que la publicidad sigue siendo la principal via
de ingresos, y que estas otras modalidades son todavia mi-
noritarias (Vara-Miguel; Sidaba-Chalezquer; Negredo; Sdn-
chez-Blanco, 2023).

En tercer lugar, segin el informe del RIS], las pricticas de
gestion de los medios deberfan estar encaminadas a asegurar la
independencia al tiempo que se aseguran estructuras de pro-
piedad que reducen el escepticismo de las audiencias. Tener en
cuenta las peculiaridades del trabajo periodistico (Pérez-Latre;
Sddaba-Chalezquer; Bringué-Sala, 2023), que no siempre ca-
san bien con la légica econdmica del mercado, es un imperati-
vo que los responsables de los medios deberfan tener en cuen-
ta. El informe de Banerjee y sus companeros (2023) también
apunta a la necesidad de que las redacciones sean diversas para
asegurar una sana y necesaria pluralidad en los puntos de vista
y los enfoques.

Por ultimo, lograr la implicacién del publico es también
una manera de hacer frente a esta erosion de la confianza. No
obstante, no se trata de replicar modelos casi automadticos de
interaccidn, sino de establecer de manera activa una actitud de
escucha que haga que los lectores se puedan sentir parte del
medio. Durante mucho tiempo, la participacién de los usua-
rios se ha limitado a los foros de discusién de las noticias con-
cretas, cuya utilidad acaba siendo muy limitada. Otras estra-
tegias pueden ser contempladas para conocer, de verdad, qué
piensan los lectores de las pricticas informativas (Castells-Fos;
Pont-Sorribes; Codina, 2023).

En cualquier caso, los cuatros ejes subrayan un mayor prota-
gonismo e importancia, tanto de la escucha, como de mejorar
el conocimiento e interaccién con las audiencias o publicos a
los que se dirigen los medios de comunicacidn.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 243
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2. La preocupacion por la sostenibilidad econdmica

De estos asuntos, probablemente el que més atencién ha re-
cibido y recibe en los dltimos afios es el que tiene que ver con
las implicaciones de la supervivencia econémica, que impacta,
como se puede percibir, en los cuatro ejes anteriores (estrategias
editoriales, transparencia, pricticas de gestién e implicacién del
publico). La sostenibilidad financiera, sin embargo, se ha con-
vertido en la pesadilla del sector. La crisis econdmica, la llegada
de nuevos jugadores que se disputan la atencién de los usuarios
con mds éxito, asi como la pérdida de relevancia de las marcas
periodisticas agravan una situacién ya de por si complicada.

El informe Periodismo, medios y tecnologia: tendencias y pre-
dicciones para 2024, llevado a cabo por Newman, del Instituto
Reuters para el Estudio del Periodismo y basado en una en-
cuesta a mas de 300 directivos del sector, aborda hacia dén-
de va el futuro del negocio del periodismo (Newman, 2024).
Sefiala cémo las suscripciones van a presentar un crecimiento
continuado, a pesar de que la situacién econémica no es muy
favorable y que los ingresos digitales no suplen la disminucién
de ingresos por productos de papel y por publicidad. Al anali-
zar las fuentes de ingresos mds importantes en el futuro, la sus-
cripcién y la membresia representardn un 80%, la publicidad
un 72%., el branded content un 76%, los eventos un 49%, el
comercio electrénico un 32%, la financiacién de plataformas
un 20%, otros negocios relacionados supondran un 23%, y las
fundaciones y donaciones un 15%, respectivamente. La ma-
yoria de medios busca complementar su financiacién con, al
menos, tres o cuatro vias de ingresos (Newman, 2024).

Ya en 2023 los datos reflejaron esta tendencia, pues de los
editores encuestados, el 80% predijo que las suscripciones se-
rian la fuente mds significativa de ingresos en 2023, seguidas
por la publicidad en display (75%), la publicidad nativa (o
branded content) (58%), los eventos (38%), la licencia de con-
tenido (33%), el comercio electrénico (26%), las donaciones
de los consumidores (20%) y el apoyo de fundaciones filantré-
picas (18%) (Newman, 2022).
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Si analizamos las diferentes vias de financiacién que presen-
tan los 5.346 medios espanoles y portugueses reflejados en el
Iberian Digital Media Map (https://map.iberifier.eu/), efecti-
vamente se comprueba que el 65% estdn financiados por la
publicidad tradicional pero que, poco a poco, se percibe el cre-
cimiento de otras vias como las suscripciones (16%), el bran-
ded content (14%), las ayudas publicas o privadas (11%), dife-
rentes modalidades de comercio electrénico (8%), actividades
de consultoria que hacen los medios (4%) y donaciones (3%).

En lo que respecta a las suscripciones, lo habitual en los me-
dios ha sido incluir los muros de pago (paywalls) en los que se
puede consultar el contenido de manera parcial o estd com-
pletamente cerrado y, por ello, lo mds relevante es trabajar los
impedimentos de los usuarios al pago que los usuarios ven para
tener que pagar por el consumo de noticias online (Picard,
2017; Vara-Miguel, 2022). Se pueden detectar diferentes mo-
dalidades de suscripcién: pago por unidad digital, suscripcién
simple, combinada o cuota de una comunidad de usuarios,
lectores, socios o miembros (Vara-Miguel; Sidaba-Chalez-
quer; Negredo; Sdnchez-Blanco, 2023).

Debido al alto consumo de contenido en dispositivos méviles
y a la gran exposicién que reciben los usuarios, ha aumentado
el rechazo hacia formas mds intrusivas de publicidad, como los
anuncios en pantalla. Ademds, como sefialan Chan-Olmsted y
Shay (2015: 12), la creciente fragmentacién de la audiencia, la
proliferacién de canales de distribucién y el avance de la tec-
nologia que permite el desplazamiento en el tiempo y la pla-
taforma segtin las necesidades inmediatas de la audiencia han
contribuido a esta tendencia. Como resultado, las marcas estan
demandando productos editoriales que les permitan integrar-
se de manera natural en las conversaciones con su audiencia.
Buscan productos que encarnen una filosofia que enfatiza la
creacion de valor en lugar de la interrupcidn, lograda a través
de la creacién de contenido relevante (Zomefio; Blay-Arrdez,
2022; Hardy, 2021; Vara-Miguel; Sinchez-Blanco, 2023).

El auge del native advertising es llamativo y se define como
un contenido pagado por la marca que se publica en el mismo
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formato editorial utilizado por el medio de comunicacién que
lo aloja, generalmente en colaboracién con los propios equipos
de contenido del editor, y se presenta en una pdgina, alojado y
servido al igual que sus experiencias editoriales (IAB, 2019). El
branded content, por ejemplo,

es un tipo de comunicacién producido por una marca que,
mediante formatos de entretenimiento, informacién y/o utili-
dad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una
audiencia que, al encontrarlo relevante, le dedica voluntaria-
mente su tiempo de atencién y provoca un sentimiento de cer-
cania, una relacién m4s estrecha con la marca (Nunez-Gémez;

Manas-Viniegra; Hardy, 2022: 125).

Algunas voces criticas expresan preocupacién de que difumi-
nar la linea entre las noticias y el contenido de marca erosiona
los estdndares periodisticos, dafa la reputacién de las organi-
zaciones informativas y hace que las marcas periodisticas sean
menos creibles y valiosas incluso para sus anunciantes (Mat-
teo; Dal Zotto, 2015: 182). Dado que el contenido de marca
puede comprometer la autonomia periodistica (Palau-Sam-
pio, 2021), la divulgacién transparente es crucial (Dens; Poels
2023; Eisend; van Reijmersdal; Boerman; Tarrahi, 2020; Woj-
dynski; Evans, 2016; Ferrer-Conill; Karlsson; Van Couvering,
2021; Vara-Miguel; Sdnchez-Blanco, 2023).

En lo que respecta a las actividades ligadas al comercio elec-
trénico, los editores de medios pueden monetizar sus activida-
des de creacién de valor adoptando dos métodos principales y
distintos de generacién de ingresos. El primer enfoque es a tra-
vés de modelos de ingresos directos, que implican pagos reali-
zados por los usuarios del contenido, tales como suscripciones,
tarifas relacionadas con el uso y la sindicacién de contenido. El
segundo enfoque es mediante modelos de ingresos indirectos,
que incluyen la publicidad y el marketing de afiliados. En este
método, terceros financian el contenido publicitado y pagan
por el acceso a los destinatarios y lectores de los medios infor-
mativos. El proveedor de medios informativos es compensa-
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do segin las acciones realizadas por el destinatario después de
ser dirigido al sitio web o tienda en linea de un comerciante
a través de un enlace de afiliado (Berger, 2018; Vara-Miguel;
Sanchez-Blanco, 2023).

La sostenibilidad financiera, como vemos, es un asunto tan-
gible esencial para los medios porque garantiza la superviven-
cia, aunque puede llegar a desdibujar la esencia de la labor
periodistica.

3. La propuesta de una reputacion sostenible

:Qué es la reputacién? Siguiendo a diversos autores y adop-
tando la propuesta de Ferndndez-Gubieda (2023b), podemos
definirla como la suma de percepciones y actitudes que los pu-
blicos tienen sobre una organizacién, basindose en su com-
portamiento y en el (in)cumplimiento de sus expectativas a lo
largo del tiempo y en un determinado entorno. En resumen, la
reputacién equivale a la imagen de una organizacién sostenida
a lo largo de un tiempo. Cabe sehalar que la imagen vy, por
consiguiente, la reputacién, no pertenece a la organizacion,
sino a los publicos con los que se relaciona, ya que consiste en
una representaciéon mental (de esos publicos) y acumulativa
(de percepciones, experiencias, actitudes...) de la identidad
institucional. En este sentido, desde el lado de la organizacién
o institucién (que podria ser un medio de comunicacién), es
posible tratar de gestionar la reputacién, aunque siempre hay
que tener claro que, en dltima instancia, la configuracién de
este activo intangible recae en los publicos.

De este modo, ;por qué interesaria la consideracién de la
gestién de la reputacién para los medios? Segtin Juan Manuel
Mora (2020: 13), la reputacién constituye una forma de cono-
cimiento cualificado y establece un cédigo de relacién social.
Aplicado a los medios, por tanto, la gestién de la reputacién
podria ayudar a afrontar el reto de la falta de confianza y el des-
crédito con dos cuestiones. En primer lugar, como una forma
de conocimiento, ayudaria a distinguir a determinados medios
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de otros, especialmente en contextos de incertidumbre o ame-
nazas (desinformacidn, polarizacién, etc.), como el actual. Sin
duda, una buena reputacién serfa un aval, una cierta garan-
tia, que aportarfa un banco de confianza a nuestro modo de
conocer (conocimiento cualificado) (Botsman, 2017). Y, por
otro lado, se considera que la reputacién establece un cédigo
de relacién social porque orienta y ayuda a discernir entre los
vinculos que nos conviene elegir —los de buena reputacién—
y aquellos que nos conviene evitar —los de reputacién cues-
tionable— (Mora, 2020: 13). En suma, la reputacién como
elemento intangible estaria generando valor para los medios,
tal y como hace para otro tipo de organizaciones.

Cualquier tipo de organizacién comparte el reto de «cons-
truir diferenciacién en el tiempo y generar confianza para man-
tener y ampliar su licencia para operar» (Mora; Alloza, 2023:
15). De este modo, se requiere pensar en todos los puablicos
involucrados con las organizaciones, de modo que éstas evi-
ten permanecer o avanzar desconectadas con la realidad en la
toma de decisiones. La reputacién se convierte asi en un activo
estratégico e intangible que garantiza la sostenibilidad (enten-
dida como supervivencia) al ofrecer una ventaja competitiva
(Ferndndez-Gubieda, 2023a) y puede ser complementaria con
la otra sostenibilidad mds tangible, como la obtenida a través
de la diversificacién de las vias de financiacién mencionadas en
el epigrafe anterior.

La reputacién permanece intimamente unida al comporta-
miento y desempefo de una institucién, de modo que «crista-
liza las percepciones y los juicios» (Ferndndez-Gubieda, 2023a:
20) de los publicos o stakeholders, quienes finalmente adoptan
un comportamiento favorable o desfavorable hacia dicha or-
ganizacién. Se considera un indicador de otros valores como
la confianza, la integridad, la recomendacién, la legitimidad
y la calidad (Mora, 2020). Por tanto, se trata de un activo in-
tangible que, aunque no le pertenece a la organizacién, resulta
sin embargo imprescindible porque condiciona su aceptacién
o rechazo; dicho en otras palabras: su sostenibilidad. Tener
reputacién equivale al cumplimiento de una expectativa de
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excelencia (Fernindez-Gubieda, 2023a: 21) que otorga un
patrimonio de valor incalculable que le permite, no solo la
atraccion o retencién de talento, o el fomento del sentido de
pertenencia para sus trabajadores (Ferndndez-Gubieda, 2023a:
21), sino también el apoyo y recomendacién de sus clientes
(seguidores/lectores), la autoridad en el dmbito profesional en
el que desarrolla su actividad, o la diferenciacién en un merca-
do competitivo.

Por consiguiente y, segtin lo sefalado al inicio del epigrafe
en la definicién de reputacién, el proceso de construccién de
la reputacién incluye el trabajo de dos elementos previos: la
identidad y la imagen. Asi, la identidad serfa el primer paso
e incluirfa los factores que nos definen y proyectan quiénes
somos y hacia dénde vamos. En la actualidad, dichos factores
incluyen cuestiones como el propésito corporativo (;por qué
hacemos las cosas? ;Para qué estamos en el mundo?), la mi-
sién (;a qué nos dedicamos?) y la visién (;dénde nos vemos
en unos afos?), pero también la cultura (;cémo somos? ;En
qué creemos? ;Cudles son nuestros valores?) y la comunicacién
(;¢6mo, por qué, cudndo y a quiénes contamos lo que somos
y hacemos?). Aplicado a los medios de comunicacién, por tan-
to, podriamos reconsiderar cudl es su identidad (quiénes son,
su propdsito, misién, visién, cultura y valores que defienden),
para luego transmitirla a través de acciones o politicas de co-
municacién, de modo que cristalice en una imagen en la men-
te de los publicos/lectores y, a medio-largo plazo, se convierta
en una determinada reputacién. Es decir, el elemento que se
encargaria de vertebrar todo el proceso de (re)construccién de
la reputacién de los medios podria ser la comunicacién estra-
tégica o corporativa, ayudando a evitar la temida brecha de
legitimidad. Este concepto clisico, enunciado con acierto por
Sethi (1975), advierte que la falta de concordancia entre el
comportamiento de una institucidn y las expectativas que el
publico tiene de ella no solo afecta a la imagen y reputacién
de la organizacién, sino que también amenaza su existencia
como miembro legitimo de la sociedad o comunidad en la que
desarrolla su actividad.
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En otras palabras, los medios deberian plantearse la nece-
sidad de gestionar su reputacién para evitar esa falta de le-
gitimidad, garantizar su credibilidad y su sostenibilidad o
supervivencia. Ademds, no deberfan olvidar que este valioso
intangible no solo redunda en su beneficio individual, sino
que la suma de las reputaciones individuales de los medios
de comunicacién también impacta en el conjunto de la re-
putacién del sector de los medios de comunicacién. Han de
buscar el modo de gestionar esta reputacién que, para ellos,
podria llegar a ser sostenible, puesto que aseguraria mejores
niveles de credibilidad y confianza. Aunque, no lo olvidemos,
para conseguir esto, previamente habria que apuntalar muy
bien su identidad y el modo en el que la van a comunicar
con cada una de las acciones de comunicacién que implemen-
tan, puesto que con ellas los ptblicos acumulan percepciones,
experiencias y actitudes que posteriormente conformardn la
imagen y la reputacién.

Conclusion

El producto informativo es instantdneo vy, hasta la fecha,
intensivo en capital humano. De ahi la necesidad de dotar a
las empresas de medios de comunicacién de un modelo de
negocio econémico que les permita desarrollar su labor con
solvencia y visién de futuro. No obstante, como se ha visto,
la situacién actual es muy complicada para los medios de co-
municacién. Una combinacién de factores, como una suerte
de tormenta perfecta, se conjura para hacer mds acuciante, no
solo la necesidad de resolver los problemas de ingresos y gastos
a través de la diversificacién de las vias de financiacién, sino
también los problemas de credibilidad, confianza y, por ende,
reputacionales.

Si bien es dificil y poco convincente para los gestores de
medios sefalar soluciones a medio y largo plazo, trabajar con
un plazo de tiempo mds largo e intangible, abre nuevas posi-
bilidades, como la introduccién de otros elementos como la
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reputacion y considerarla como una nueva via para alcanzar la
sostenibilidad, entendida como supervivencia. Esta visién de
la reputacién sostenible se presenta como una posible respues-
ta para ayudar a articular también los esfuerzos de definicién
del propésito y los valores de los medios, su estrategia edito-
rial, la necesidad de transparencia, o pricticas de gestién de
la escucha e implicacién de distintos putblicos, tanto internos
(empleados) como externos (audiencia, otros medios, comu-
nidades locales, entidades gubernamentales y administracio-
nes publicas, empresas, etc.). En consecuencia, una apuesta de
este calibre exige asimismo una decisién firme por parte de la
direccién empresarial y un mensaje claro a la redaccién que
podria —y deberfa— primar aquellas decisiones editoriales
que resalten la identidad y mejoren la reputaciéon de la marca
periodistica. Tal vez reconstruyendo la brecha de legitimidad
y conflanza de los lectores, asi como la reputacién de los me-
dios, los periodistas y, por extensién, del periodismo, seria po-
sible plantear una salida favorable a un escenario econémico
complejo.
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