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RESUMEN

Las manifestaciones de crisis de credibilidad periodistica no constituyen un
fendmeno reciente atribuible al desarrollo competitivo de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion y las nuevas practicas del periodismo sostenidas en
las redes sociales; sino que constituyen un proceso acumulativo de raices
histéricas mas profundas, causado, entre otros factores, por el deterioro de los
criterios de noticiabilidad que arrastra la empresarializacion rapaz de la prensa
desde sus origenes; asi como la excesiva funcion propagandistica de los medios

de comunicacion masiva a través de todo el siglo XX e inicios del tercer milenio.

La migracién hacia un modelo de gestion de la credibilidad, sustentado en mayor
participacion de la audiencia en sus procesos integradores, mediante la
implementacion de un procedimiento especifico para un contexto de diversidad
cultural, pluralidad econdémica y consenso politico, nutre la concepcion esbozada

por el presente estudio, desde un enfoque sistémico.

Palabras Clave: credibilidad periodistica, modelos de gestion de la credibilidad,
marketing periodistico, teoria del periodismo, participacién social, participacién de
la audiencia, modelo cooperativo de gestion.



ABSTRACT

The crisis manifestations of the journalistic credibility don't constitute a recent
phenomenon, attributable to the competitive development of the information and
communication technologies and the new practices of the journalism sustained in
the social nets; but rather they constitute a more deep, caused accumulative
process of historical roots, among other factors, for the deterioration of the
noticeability approaches that drags the rapacious “empresarializacion” of the press
from their origins; as well as the propagandistic excessive function of the massive
media through the whole XX century and beginnings of the third millennium.

The migration toward a model of management of the credibility, sustained in bigger
participation of the audience in its integrative processes, by means of the
implementation of a specific procedure for a context of cultural diversity, economic
plurality and political consent, nurtures the conception sketched study presently,
from a systemic focus.

Key Words: journalistic credibility, models of management of the credibility,
journalistic marketing, theory of the journalism, social participation, participation of
the audience, cooperative model of management.
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INTRODUCCION

Periodista y dibujante excepcional del aleph latinoamericano, Eduardo Galeano
revelé cdmo, en su diario del Descubrimiento, Cristébal Colon escribi6 la palabra
“oro” mucho mas de cien veces y menos de la mitad la palabra Dios, de modo que

en octubre de 1492, confirma el uruguayo, América descubrié el capitalismo.

Sin dudas, la acumulacién del capital impulsé los viajes de circunnavegacion y los
navegantes confirmaron la redondez de la Tierra, de la misma manera que Internet
nos lo recuerda, como nos reafirma la linealidad capitalista que modela la
revolucién informética en todas las manifestaciones de la cultura, incluidos los
estudios de Comunicacion, pragmaticos, funcionalistas y aupados con pasion en

nuestras academias.

Indudablemente, el impacto de las tecnologias de la informacion y la comunicacion
(TICs) adquiere connotaciones notables para las rutinas del periodismo y, se dice,
los nuevos navegantes ponen en dudas la redondez de las esferas de credibilidad
de los medios de comunicacion y sus producciones informativas basadas en los

esquemas tradicionales.

La casi mistica hipertextualidad de la Red y sus potenciales prestaciones, arrastra
una ventisca de interpretaciones, al parecer, mas publicitarias que cientificas, en
gue se decreta la muerte del periodismo profesional y se loan los nuevos soportes
de las TICs, mediante los cuales cualquiera puede ser “un periodista”. Una
estrategia de mercado inimaginable para movilizar el consumo de aparataje digital.

En esa oscilacién entre el mercado y la profesién se colocan los estudios de
credibilidad periodistica, asociados por lo comun a la reputacion de las marcas
mass mediaticas, por encima de los saberes necesarios para construir los relatos

sobre la base de una legitimacién del discurso en pos del consenso y la maxima



participacion de la audiencia como sujeto de los procesos de produccion de
significados en los escenarios de la comunicacién masiva.

Sin embargo, la metodologia recurrente de tales enfoques no contribuye a afrontar
las manifestaciones de crisis de credibilidad de las producciones informativas que
se revelan en el contexto cubano, en parte como efecto importado, y en otra
medida por la propia disfuncionalidad del modelo de prensa, su cultura
organizacional, mecénicas de regulacion, rutinas productivas e ideologias y

competencias profesionales.

Asimismo, como asegura Garcia Luis, no existe una teoria de los medios en Cuba,
por lo que es comprensible que la construccion de la credibilidad sea también un
campo de escasa investigacion, y un tema donde la absolutizacion de lo politico
dificulta los aportes de las ciencias de la comunicacion y la reflexion objetiva en
torno a nuestra praxis periodistica, sometida a graves presiones externas. Ello
explica, en parte, la prevalencia de factores coyunturales y practicas habituales

dictadas por la supervivencia.

Con el propésito de profundizar en el analisis de los procesos periodisticos desde
una perspectiva social e integracion multidisciplinaria entre los saberes que
asumen a los medios de comunicacion como objeto de estudio, e identificar y
evaluar tendencias emergentes en la practica profesional del Periodismo, asi
como contribuir a consolidar una teoria del periodismo contextualizada en el
entorno cubano, se procedio a identificar los antecedentes te6rico metodolégicos

gue fundamentan las tesis sobre crisis de credibilidad y las vias de solucion.

La revisién bibliogréfica realizada incluyé a autores como Vazquez Montalban,
Wolf, Martin Serrano, Ramonet y Garcia Luis, entre otros, para indagar en las
relaciones sociedad-comunicacion; asi como Rastrollo, Nufiez Jover, Iglesias,
Calvifio, Terrero, GOmez-Tarragona, Campos Freyre y Garcia Marina para
explorar aristas tecnoldgicas y enfoques de marketing relacionados. Junto a ello,

se revisaron estudios sobre el impacto de codigos no verbales en la construccion



de la credibilidad periodistica como los de Mehrabian, Fogg, Soohoo y Danielson
Chéves, Olins, Capriotti, Costa y Villafafie.

Innegablemente, pesa en las motivaciones del investigador su experiencia como
editor web, disefiador grafico y periodista de prensa escrita, television y radio, asi
como docente de Ciencias de la Comunicacion en la Facultad de Medios de
Comunicacion Audiovisual de la Universidad de las Artes, y el Departamento de
Comunicacion Social y Periodismo de la Universidad de Holguin.

Como fruto de la revision critica de la literatura a su alcance, el presente estudio
establecid, en calidad de contradiccion, que la tendencia a la monopolizacion de la
informacion, resultante de la concentracion del capital por los principales centros
de poder, dinamiza la crisis de credibilidad del periodismo a nivel global, cuya
solucién se impone; sin embargo, la alternativa basada en modelos de gestién

participativos no restaura per se la credibilidad periodistica.

Derivado de ello se define como problema que las limitaciones constatadas en los
estudios sobre la construccion de la credibilidad periodistica a partir de sus
modelos de gestion, limitan la posibilidad de contribuir a resolver la crisis que se

advierte, respecto al referido valor.

De modo que se delimita como objeto la credibilidad periodistica y como objetivo
de investigacion: la elaboracion de una concepcion acerca de la construccion de la
credibilidad periodistica, a partir de sus modelos de gestion que, mediante la
formulacibn de un procedimiento de accion, contribuya a resolver las
manifestaciones de crisis que se advierten al respecto en el contexto cubano. En
tanto constituye el campo de estudio, los modelos de gestién para la construccion
de la credibilidad periodistica.

Para defender la idea de una concepcion flexible y contextualizada se trazaron las

siguientes tareas de investigacion:

1. Caracterizar el proceso de construccion de la credibilidad periodistica y sus

fundamentos tedricos.



2. Comprobar las percepciones actuales en torno a la gestién de credibilidad

periodistica en medios cubanos.

3. Elaborar una concepcion acerca de la construccion de la credibilidad
periodistica, a partir de un modelo de gestion sustentable en un escenario
de diversidad cultural, pluralidad econémica y consenso politico.

4. Formular un procedimiento de accion viable en el contexto cubano actual.

5. Constatar la pertinencia de la concepcidon propuesta acerca de la
construccion de la credibilidad periodistica, a partir del analisis de sus
modelos de gestion, asi como la formulacién de un procedimiento que
contribuya a resolver las manifestaciones de crisis que se advierten en el

contexto cubano, respecto al referido valor.

Para su cumplimiento se procedié a completar la revision bibliogréafica localizada
sobre el tema, a fin de establecer el cuerpo teérico indispensable para
fundamentar el proceso de construccion de la credibilidad periodistica y
caracterizar sus rasgos, a través del analisis historico-logico de su evolucién,
desde fines del siglo XIX hasta la actualidad, periodo en que se sistematizan los
estudios comunicologicos que acompafan el desarrollo de los medios de
comunicacién masiva. Paralelamente, la investigacion se sustenta en los métodos

tedricos de analisis y sintesis e induccion-deduccion.

Mediante una encuesta por preguntas abiertas a directivos y profesionales del
periodismo, se comprueban las percepciones actuales sobre el estado de la
credibilidad periodistica en relacion con sus modelos de gestidon, desde la

perspectiva de medios cubanos.

Se realizdé una revisibn documental de las relatorias de los talleres creativos
implementados por periodistas de la provincia de Holguin, posterior al 9no.
Congreso de la Union de Periodistas de Cuba, con el propdsito de identificar la
presencia del tema de la credibilidad en esos debates profesionales.



Para elaborar la concepcion se apela al método sistémico estructural-funcional,
como eje principal de la I6gica de investigacion, de modo que resulte consecuente
con el enfoque de sistema en torno al campo de estudio y permita abarcar los
componentes que interactian con mayor determinacion en los modelos de gestion
de la credibilidad periodistica y establecer tendencias predominantes sobre su

funcionalidad.

Asimismo se introducen dos experiencias de focus group para constatar la
pertinencia de la concepcién propuesta acerca de la construccion de la credibilidad

periodistica en el actual contexto cubano.

La estructura del informe incluye un primer capitulo de corte teérico metodolégico,
donde se precisan los fundamentos del proceso de construccion de la credibilidad

periodistica y sus modelos de gestion.

Entretanto, el segundo resume el algoritmo de trabajo seguido para elaborar la
concepcion prevista de un modelo de gestion y procedimiento de accion para la
construccion de la credibilidad periodistica, asi como las herramientas aplicadas
constatar preliminarmente su viabilidad y connotacion social. Igualmente se
adjunta el registro bibliografico y un grupo de anexos que complementan el cuerpo

del informe de investigacion.



CAPITULO 1: EL PROCESO DE CONSTRUCCION DE LA CREDIBILIDAD
PERIODISTICA Y SUS MODELOS DE GESTION

La fundamentacion tedrico-metodoldgica sobre el proceso de construccion de la
credibilidad periodistica, inherente al presente estudio, parte de la relacién
instaurada entre la verdad, en tanto objeto del conocimiento, y su formulacion

conceptual, como sustento para establecer una definicion adecuada.

Igualmente, se asumen referentes epistémicos aportados en décadas recientes
por las investigaciones comunicolégicas que explican, desde una perspectiva
pluridisciplinar, la construccion de significados en escenarios mediaticos y se
establece un panorama en torno a factores histéricos, estructurales, sociales e
ideoldgicos, que han influido esencialmente en el manejo de los criterios de
noticiabilidad desde finales del siglo XIX hasta inicios del tercer milenio, con
impacto en la percepcion sobre la credibilidad del discurso periodistico por las
audiencias.

1.1 Peculiaridades del proceso de construccion de la credibilidad

periodistica
1.1.1 Génesis de la credibilidad

Asumir algun fenomeno de la realidad objetiva o subjetiva como proceso, implica
un reconocimiento de continuidad, necesariamente ciclica en términos dialécticos,
secuencial, y estructurada, acorde a imponderables naturales o practicas
culturales establecidas. En tanto, la nocién de creditum, como sustantivacion del
verbo latino credere (creer), supone un algo confiado, de modo que en su
etimologia la denotacion de credibilidad proviene de “crédito” que, entre otras

cosas, remite a la idea de confiar o tener confianza, mas alla de la creencia per se.

A propésito, se impone considerar la distinciéon introducida por Félix Varela, para
quien “la investigacion y la razén son inseparables de la busqueda o la explicacidon

de la verdad” (Sanchez Suarez, 2003:55), en torno a la posibilidad de una creencia



razonable, lo cual reafirma la distancia entre la credibilidad como crédito

sustentado en la razén y una simple calidad de creible.

Se reconoce que la formulacién de toda verdad cientifica debe ser sustentable en
consonancia con que la realidad objetiva existe como fenémeno independiente de
la posibilidad real de conocerla, o cualesquiera sean las creencias subjetivas en
torno al objeto de conocimiento. Por lo tanto, la revelacion de la verdad mediante
la investigacion cientifica y la constatacién de su valor por la practica, tanto en su
esencia ontologica como epistemoldgica, deben constituir un principio legitimador
de su propia credibilidad, dada la esencia eminentemente subjetiva del fenémeno.

En consecuencia, se asume la credibilidad cual momento 6ptimo de legitimacion
de la verdad, condicionado cultural e histéricamente. Es decir, que la revelacion de
un fenémeno en su esencia, no solo alcanzara el valor gnoseoldgico necesario por
la certeza sino, ademas, por su credibilidad, reflejada por el sujeto en la
adecuacion ideal-realidad.

Sin embargo, como realidad subjetiva, su propia naturaleza revela la consistencia
de la credibilidad bajo un estado mutante, que se realiza finalmente en un entorno
comunicativo, con implicaciones denotativas y connotativas. De manera que toda
percepcion de credibilidad en torno a la revelacion de un fendmeno y su esencia
demande un proceso de construccion semidtica por parte del sujeto, que regenere

ad perpetuam imagenes pregnantes acerca de su certeza.

Como constructo, la credibilidad constituye un fruto del proceso de resignificacion
probable del texto, en el espacio y el tiempo, en tanto matriz de construcciones
gue permite resultados opcionales, donde los contextos resemantizan su sentido.
De modo que el proceso de construccion de la credibilidad se verifica como una
premisa necesaria para la constatacion social de la verdad, pues si bien su
existencia no se supedita al reconocimiento de ella por el sujeto, su valor si estara

relacionado con el significado de su revelacion para la busqueda de consenso.

El presente estudio consiente la procedencia de establecer adecuaciones

pertinentes en torno a la percepcion de la credibilidad, en correspondencia con los



diversos escenarios en que se contextualizan las interacciones comunicativas

culturales.

Para ello, se parte de la caracterizacion planteada por Alonso y Saladrigas (2006)
respecto a los niveles de la comunicacion, aunque se establecen dos
discrepancias esenciales: (1) en torno a la denominaciéon de “niveles”, para
agrupar los diferentes conjuntos de interacciones segun sus tipos especificos; por
cuanto en la practica no es posible estratificar los tipos de interacciones, y la idea
de nivel obligaria a jerarquizar cada conjunto respecto a los otros, sin que existan
criterios relevantes para distinguirlos por grado de importancia; y (2) en torno a la
propia estructuracion de los conjuntos, que reclama un planteamiento mas
homogéneo y flexible, a fin de facilitar una modelacion del proceso comunicativo,
adaptable a la acelerada evolucion de las interacciones comunicativas impulsada

por el desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs).

Asimismo, en este caso resulta satisfactoria la definicion aportada por Julio César
Gonzalez, que reconoce la configuracion de la comunicacion social en espacios
arquetipicos, cuyos actores “interactian en ambitos sociales especificos y posee
sus propias particularidades, sus aspectos comunes y sus elementos de enlace

con el resto” (Alonso y Saladrigas, 2006: 24)

En virtud de lo anterior, se reconocen los entornos en que se manifiestan las
interacciones comunicativas culturales como escenarios especificos, no
jerarquizados, de modo que es plausible la posibilidad de que se solapen o
coexistan, al tiempo que interactian mutuamente, sin establecer rangos de
importancia entre si. Para estructurarlos, se asume la discriminacion entre ellos
solo respecto a criterios de funcionalidad excluyentes, que singularizan y agrupan

por su naturaleza estos tipos de interacciones conocidas.

De tal modo, se identifican cuatro escenarios de la comunicacién social
claramente diferenciados: interpersonal, publico, institucional y masivo, en cada

uno de los cuales los criterios de credibilidad se manifiestan en correspondencia



con las exigencias de funcionalidad de las pretensiones significantes, tanto en

términos denotativos como connotativos.

En el escenario de la comunicacién interpersonal, cuyo rasgo definitorio de
funcionalidad es el tipo de interaccion “cara a cara”, aun cuando medien soportes
tecnologicos y resulte ocioso diferenciar grados de relaciéon intergrupales o
intragrupales, la credibilidad estara determinada basicamente por factores socio

psicolégicos.

Sin embargo, la comunicacion publica define un escenario supra estructural,
donde el impacto de las interacciones engloba a la sociedad en su conjunto, pues
las mismas le resultan imprescindibles para su orden, funcionamiento y
sostenibilidad. Los encargos educacionales y la administracion de gobierno, por
ejemplo, se sustentan en procesos tipicos de comunicacion publica, cuyos
imponderables competen a todos los ciudadanos, con independencia de las
relaciones de propiedad establecidas por ellos respecto a los medios de
produccion. En cualquier caso, para los escenarios de la comunicacion publica la
credibilidad adquiere connotaciones vinculantes con el consenso social, sobre
agendas legitimadas a muy largo plazo por tradiciones culturales concretas, donde

lo historico ejerce una influencia sustantiva.

Entretanto, las interacciones reconocidas bajo criterios de comunicacion
institucional plantean un escenario determinado por culturas organizacionales
especificas, donde el objeto social, misién y vision corporativa conforman un
entorno altamente regulado de codificaciones, que orientan un sentido estricto a
todos los conjuntos textuales fluyentes desde los decisores hasta sus diversos
segmentos de publicos, internos y externos. En tal contexto, la construccion de la
credibilidad, en tanto expresidbn de la cultura organizacional, se manifiesta
ostensiblemente a través de los niveles reconocidos por Schein (1987) como
producciones, presunciones subyacentes basicas y valores.

Asimismo, el tipo de interacciones generadas en los escenarios de la

comunicacién masiva se desarrollan bajo la condicién ineludible de su audiencia



inconmensurable, y gestionadas mediante un proceso industrial de elevada

mediacion tecnoldgica y muy especializada division del trabajo.

Como importantisimo sector industrial, universo simbélico objeto de consumo
masivo, inversién tecnoldgica en continua expansion, experiencia individual
cotidiana, terreno de enfrentamiento politico y sistema de mediacién cultural y
agregacion social (Wolf, 2006), los medios de comunicacion delimitan un espacio
donde la expectativa de efectos hace suponer la mayor exigencia de instrumentos
que sopesen eficacia; con todas las coordenadas econdmico-sociales,
productivas, clasistas e ideologicas, que en él confluyen.

A pesar de la discapacidad de la reflexion comunicoldgica en torno a los mass
media, para convertirse en herramienta eficaz en la toma de conciencia sobre la
condicion existencial y social de sus actores, que les permita ampliar sus
autonomias (Martin Serrano, 1982), y el controvertido aporte de los modelos
tedricos de la comunicacién a un estudio absolutamente objetivo del fenémeno,
que reporte beneficios explicitos a la practica mediatica, para el presente estudio
es admisible y necesario asumir, en principio, el fundamento tedrico en torno a la

polaridad de los procesos comunicativos del tipo emisor-receptor.

Se reconoce también que toda consecucion de efectos esta influida por
determinada arquitectura constituida por la audiencia en torno a la credibilidad del
emisor (Wolf, 2006), asi como en la cualificacion y legitimacion de sus
producciones, que aungue responde a estrategias Utiles al sujeto productor de la
significacién, en términos de hegemonia, deberan ser autentificadas por los

receptores, en cualquier caso.

La reconocida influencia de la estructura socio productiva, su disponibilidad
tecnolégica, competencias inherentes al capital humano y la cultura
organizacional, entre otros factores, no pueden soslayarse respecto a sus
procesos identitarios resultantes y la calidad de la produccion discursiva
correspondiente; asi como la raiz multifactorial de la credibilidad percibida por sus

publicos.
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1.1.2 La credibilidad periodistica como constructo cultural

A la par del desarrollo de los medios de comunicacion masiva, la evolucion de los
estudios comunicolégicos orientados a la busqueda de efectos, durante el siglo
XX, migraron desde un paradigma transmisivo acerca del proceso de la
comunicacién, hacia una ponderacion mas equilibrada en torno al valor de la
significacion para el proceso, que le reporta mas funcionalidad a su comprension.
De tal modo, la creencia sobre el desplazamiento mecénico de un volumen de
datos desde el emisor, que pueda satisfacer el umbral de incertidumbre de la
audiencia, cedié espacio a la conviccibn de que la comunicacién constituye un

proceso cultural de produccion de significados compartidos.

El presente estudio enfatiza en la pertinencia de un abordaje mas categorico sobre
la importancia de la credibilidad para el proceso de construccion de la noticia, mas
alld de la dudosa utilidad de los modelos teéricos del proceso comunicativo,
habida cuenta que los afanes por conceptualizar el fenébmeno de la comunicacion
y desmantelar las estrategias de dominacion global desde una perspectiva critica,
en un escenario tan amenazante para la supervivencia humana como el mediatico,
han recorrido senderos poco seguros; mientras el control del capital por el poder
economico real sobre los medios de comunicacion (de produccion también),
descrito por Karl Marx, pisotea cada vez mas todas las leyes humanas con

absoluta impunidad.

La realidad cotidiana constata que, ante la denominada sociedad del conocimiento
gue promete el actual siglo, la validez de la practica como criterio valorativo de la
verdad se confirma con notable vigencia, cuando la cultura institucionalizada
desde los centros del poder hegemonico global induce a deslegitimar la realidad
misma. Mucho mas, ante un galopante proceso de enajenacién de los grupos
sociales respecto a sus tradiciones identitarias mas auténticas, fruto de la
exigencia de homogeneizacion a toda la produccion simbdlica y simplificacién de
su diversidad expresiva, dirigida a estandarizar el consumo, reducir a la infinitud

los costos de produccion y acrecentar ilimitadamente la reproduccion del capital.
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Asimismo, los sistemas otrora democraticos sustentados en la division de poderes,
desarrollada por Montesquieu en el mejor espiritu del liberalismo burgués, no
representan una alternativa valida para las sociedades de inicios del tercer milenio
cuando, en las antiguas metropolis centros de poder, la Ley declina su potestad
regulatoria como recurso supremo del Estado, y la especulacién del capital
financiero internacional establece su impunidad como valor hegemonico; en tanto
la realidad termina suplantada por una representacion mediatica confortable al

sistema.

De tal forma, cualquier lectura consciente en torno a las producciones de la
industria cultural contemporanea haria pensar que el fin del conocimiento no
propugna alcanzar la verdad objetiva, sino apenas fundamentar el statu quo de un
neoliberalismo inspirado en los apotegmas en torno al “fin de la Historia”
(Fukuyama, 1992).

Por otra parte, la presuncién de certeza en torno a la construccion social de la
realidad que implantan las agendas noticiosas, bajo las cuales diversas audiencias
satisfacen su demanda de informacién, condicionada por habitos de consumo y
jerarquias preestablecidas culturalmente, constituye en la practica un criterio de
legitimacion del discurso periodistico, durante el proceso de recepcion y
decodificacion por parte de la audiencia, mas alla de la cualificacion de sus
criterios sustantivos mismos u otros valores noticia agregados. Obviamente, una
mayor certidumbre del relato periodistico o, de otra manera, una menor

verosimilitud, restringen en cualquier caso su valor noticiable.

Téngase en cuenta que la noticia debe representar un discurso verosimil y ello, a
su vez, estard delimitado en cualquier circunstancia por la significacion de la
verdad en un entorno cultural, asi como por las reglas del género. Asimismo, el
sentido de credibilidad del discurso periodistico interactia con otras referencias
compartidas por las audiencias que permiten su legitimacion. (Martini, 2000).

Sin embargo, aunque la credibilidad del producto periodistico constituye un

referente indispensable para los juicios de valoracion sobre este, el concepto se
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revela escasamente definido por lo comun en la literatura internacional, mientras
en el contexto cubano las alusiones a esa categoria como referente de valoracion
resulta infrecuente, tanto a escala bibliografica como empirica, pues no se percibe
explicitamente como un tema de cuestionamiento jerarquizado en la praxis

institucionalizada de la profesion.

En tal sentido, es preciso reconocer que otros estudios han definido la credibilidad
de los medios como un constructo complejo y multidimensional (Rastrollo Horrillo,
2010; Hilligoss y Rieh, 2008), en tanto han concentrado el andlisis en los factores
que influencian las percepciones de credibilidad, relacionados con las
caracteristicas de la fuente, del medio, del mensaje y de la audiencia (Metzger et
al. 2003), por lo que la investigacion ha estado orientada en dos direcciones: la

credibilidad de la fuente y del medio.

De igual modo apuntan al reconocimiento de la audiencia en la percepcién de la
credibilidad, a partir de variables demograficas y psicogréficas, en tanto la
percepcion de esta sobre las fuentes resignifica las lecturas al discurso del medio,
pues el proceso tiende a ser modificado por la imagen que el receptor tenga del
emisor (Maletzke, 1976, cit. por Alsina). Asimismo, la construccion de la
credibilidad periodistica y la exigencia de legitimacién sociocultural del discurso,
debe asumirse como un proceso permanente en su integralidad conceptual y

formal, para ganar la confianza publica de modo irreversible.

En correspondencia, es pertinente la definicidon de credibilidad periodistica como
confianza acritica de la audiencia (Fernandez Cuba, 2012), relacionada con el
generalizado y controvertido término de objetividad, determinada por la calidad
exigida a los productos periodisticos que deben presentar lo mas imparcialmente

posible la informacion de fuentes verificables y seguras.

Dado que la producciéon periodistica se origina habitualmente en un proceso de
investigacion, el emisor debe identificar, con exactitud, todas las trazas que
permiten cumplir el objetivo planteado, y para realizarse en el escenario mediatico

sera condicionada por su presentacion en los términos mas convincentes.
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Al respecto, Garcia Luis advierte cdmo la realidad construida por los medios en
correspondencia con la superestructura del sistema social, sus fundamentos
economicos y los referentes simbdlicos que actian sobre los receptores, tanto en
su cosmovision personal como en el ideario compartido colectivamente, puede
alejarse de la experiencia sensorial de las audiencias, en algun caso, creando una
disfuncion al “llevar esa construccion simbolica hasta el punto maximo posible, de
acuerdo a los intereses de hegemonia social que ellos representan” (en Stusser,
2007: 184).

Valga subrayar la importancia de que la construccién social de la realidad que
generan las agendas mediaticas pueda ser identificada por sus propios actores a
primera vista, y en cuyas representaciones puedan verse reconocidos, con
independencia de las probables segundas lecturas y experiencias de

resignificacién que se producen en la socializacion de los contenidos.

A propésito, es sustentable la comprension de que las personas van a los medios
en una busqueda de lo denotativo y lo connotativo (Stusser Iglesias, 2007), lo cual
presupone abordar los sucesos desde un marco simbodlico de referentes
compartidos, donde la consolidacion del discurso sea resultado de la interaccién

de cddigos de diversa naturaleza, por cierto, no solo verbales.

Entre los factores que condicionan el aporte de los valores noticia a la credibilidad,
Wolf menciona la disponibilidad y fiabilidad de las fuentes, la importancia e interés
del acontecimiento, y su novedad, ademas de los “criterios relativos al producto, al
medio y al formato". (1987: 247) Sin embargo, la aseveracion en torno a la
influencia de factores morfologicos visuales en la credibilidad del discurso, adolece

aun de insuficiente reconocimiento.

Es pertinente mencionar la influencia de signos diversos sobre la percepcion,
demostrada por Albert Mehrabian®, tras comprobar cémo la credibilidad de la

comunicacién esta determinada por la consistencia entre elementos tanto verbales

'La investigacion de Albert Mehrabian (UCLA) midi6 las diferencias entre signos verbales, vocales y visuales
gue componen la comunicacion interpersonal y determiné el 7,0 % a lo verbal, el 38 % a lo vocal y el 55 % a lo
visual; lo que le permiti6 establecer la consistencia de la credibilidad en el escenario interpersonal como
resultado del mayor equilibrio posible entre sus componentes.
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como no verbales. Se reconoce como relevante la determinacion de la influencia
sobre la credibilidad comunicativa por un 93 por ciento de componentes no
verbales, y solo un siete por ciento de lo verbal, como argumento del impacto de

los cadigos visuales sobre la credibilidad. (Decker, 1992)

Ello explica el peso determinante de las soluciones de disefio en la jerarquizacion
de la informacion sobre soportes impresos e hipermedia, donde los cdédigos
cromaticos, iconicos y tipograficos condicionan la lectura y usabilidad de los
contenidos; como también el empleo de paralenguajes, posturas, movimientos,
gestualidad y expresiones faciales, entre otros recursos, para colocar sentido y

contrapuntear el discurso literal contenido en las presentaciones audiovisuales.

Por su parte, un amplio estudio de la Universidad de Stanford, sobre aspectos que
condicionan la credibilidad de los cibermedios, por ejemplo, determindé que los
factores que mas valoran los usuarios al acceder a un sitio web son la calidad del
disefio y la armonia visual de la pagina: “the visual design may be the first test of a
site’s credibility” (Fogg, Soohoo & Danielson, 2002: 26). Al respecto, se atribuyd
un 46.1 por ciento a la calidad del disefio, colocandolo al inicio de un listado de 18
categorias, en las que la arquitectura de informacién y sus focos tematicos
guedaron relegados al segundo y tercer lugar con una relevancia de entre el 25y
el 29 por ciento.

Al examinar profusamente la visualizacion de la informacion en cibermedios, la
investigadora Ana Serrano determiné como mediante combinaciones cromaticas,
ajustes tipogréaficos y balance de blancos adecuados, entre otros requisitos, los
productos periodisticos de consumo visual incrementan su legibilidad y claridad
optica, por lo que se refuerza la credibilidad de las informaciones presentadas
(Serrano Telleria, 2010). Desde tal enfoque, la credibilidad periodistica debe ser
entendida como la mayor aproximacion a la verosimilitud de los hechos o
informacion presentada, partiendo de la capacidad de narracion literal y visual que

caracteriza a los medios de comunicacion: impresos, audiovisuales e hipermedia.
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Tampoco debe ser descartada la influencia de factores de naturaleza tecnolégica
en la percepcion de credibilidad por la audiencia, a partir del reconocimiento de las
soluciones técnicas en relacion con otros aspectos organizativo-culturales y tras
superar la nocion artefactual del hecho tecnologico (Nufez Jover, 2007). El
impacto de los factores estructural-tecnolégicos en la construccion de la
credibilidad periodistica, se reconoce estrechamente vinculada a la nocién de la
tecnologia como sociosistema que involucra no solo el equipamiento, sino también
formas de organizacion social, gestiébn de recursos, competencias y rutinas

productivas.

En el contexto definido por la dinamica del capitalismo contemporaneo, tampoco
resulta ocioso destacar la reiterada incidencia negativa que los objetivos
empresariales de los medios periodisticos ejercen sobre su credibilidad, pues
resulta inequivoco el resquebrajamiento ético a medida que crece su cotizacion
bursatil, como soportes publicitarios en relacién con el crecimiento de la demanda,

vinculado al valor en bolsa de las acciones de la editorial (Ramonet, 2005).

Es notorio que medios otrora respetables por la calidad de sus procesos de
recoleccion y seleccion de la informacion, resultan cuestionables por el reiterado
deterioro de su credibilidad, segun refiere el Informe Anual de la Profesion
Periodistica, publicado por la Asociacidon de la Prensa de Madrid, el cual presenta
una encuesta al respecto desde el afio 2006, asi como sus similares realizadas

por The Pew Research Center for the People & the Press, en Estados Unidos.

Para el filésofo Jirgen Habermas, seguidor de la Escuela de Frankfurt, la
necesidad de proteger la calidad de la informacién por intermedio de un servicio
publico es pertinente, pues considera “contra-intuitiva” la idea de abandonar al

arbitrio del mercado el manejo de los productos periodisticos (Habermas, 2007)

Sin embargo, la critica en torno a los efectos de la “empresarializacion” del
periodismo sobre la credibilidad de sus producciones, encuentra visiones
alternativas que replantean oportunidades para una gestion ética y sustentable. Al

proponer una proyeccion del sistema de medios, a partir de la actualizacion del
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modelo econdmico cubano, delineada por el 6to. Congreso del Partido Comunista
de Cuba, Garcia Luis (2013) reconocio la posibilidad de que la prensa disponga de
mecanismos propios de financiamiento, sostenga su funcionamiento en
correspondencia con la politica editorial “libre de compromisos que puedan influir

en su capacidad de gestidon y en el ejercicio de la critica” (2013: 199).

A pesar del creciente debate sobre la credibilidad de los medios de comunicacion,
pese a menores aportes tedricos en torno al fendbmeno, son mayores las carencias
en el estudio de la credibilidad desde el punto de vista organizativo. Se advierte
que la construccion de la credibilidad periodistica esta asociada, por su naturaleza,
a criterios sustantivos determinados por la calidad de los subprocesos rutinarios
de recoleccién, seleccién y presentacién de la informacion donde interviene la
propia estructuracion literal del discurso, asi como su exposicién en términos
identitarios visuales. Por otra parte, la influencia de dinamicas institucionales como
el soporte tecnolégico disponible, sustentabilidad econdmica, cultura
organizacional y los propios modelos de gestiébn en cada medio, comprometen la

percepcion de credibilidad sobre si mismos y la de sus producciones.
Evolucion de los criterios de noticiabilidad vs credibilidad

Los evidencias en torno a una persistente degeneracion de la noticiabilidad, desde
los origenes del periodismo hasta el presente, resultan inniUmeras en las
condiciones histérico concretas actuales, cuando son otros los fantasmas que
desandan el mundo desbordado fuera de las fronteras del Mediterraneo, hace
poco mas de medio milenio, y la Europa nacida del Tratado de Maastricht de 1992

naufraga, a inicios de la segunda década del siglo XXI (Soares, 2013).

Distinta se percibe la realidad presentada actualmente por los medios, tras el
jolgorio mediatico provocado por la apertura de los 31 puestos fronterizos del muro
de Berlin, el 10 de noviembre de 1989, cuando la puesta en escena de fornidos
germanos del Este derribando la estructura defensiva, bajo las notas del chelista
Mstislav Rostropovitc, se destifie en las peliculas de archivo ante los acordes del

derrumbe del euro. Ni las marcas hologréaficas, tintas iridiscentes, o fibras
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sensibles a la luz ultravioleta, entrampadas en el papel moneda, consiguen
contrarrestar la mas grave de las falsificaciones: el fetichismo en torno a la

eternidad del sistema.

No obstante, la edicibn de cumpleafios del periddico El Pais del 5 de mayo de
1996, sin proponérselo seguramente, consagraba un homenaje por omisién al
eminente autor de El Capital. Mientras los editores del diario madrilefio parecian
embriagados por la “caida del comunismo” y la desintegracion de la Unidn
Soviética, ignoraban que a la vuelta de otros veinte afios el célebre economista
podria tener las claves sobre una proxima desintegracién: la de la Unién Europea.

Se cumplian, ese dia, 178 afios del natalicio de Karl Marx.

Para el diario El Pais, la estrategia planteada por la direccion soviética para
superar la ineficacia del modelo socialista este europeo, etiquetada por los medios
como el fracaso soviético, era “obra de (Mijail) Gorbachov” a partir de un “enorme
esfuerzo por reformar seriamente el sistema soviético y el partido unico” (Azcarate,
1996:150), al tiempo que en su propio Diccionario de Nuevos Términos, el medio
definia la voz rusa glasnost como “la transparencia que prometié Gorbachov y no

entendieron quienes le organizaron un golpe de estado en agosto de 1991”.

Sin embargo, otras visiones mejor documentadas han explorado en las razones
histéricas de aquellos acontecimientos. A juicio de Garcia Luis (2013: 62), el
patrén de prensa soviético-estalinista fue incapaz de formar una opinion publica
alerta, informada y critica, en tanto indujo “el aislacionismo, la pasividad, la pérdida

de confianza y la deslegitimacion del liderazgo”.

En el escenario comunicativo mediatico, sin embargo, las virtuales intenciones de
la glasnost apuntaban en dos direcciones: una, al reconocimiento de que la prensa
soviética experimentaba una crisis de credibilidad y “habia comenzado a acumular
un saldo negativo y peligroso de déficit de informacion, frustraciones y divorcio de
la realidad” (idem: 63), producto del secretismo, el inmovilismo burocratico que
lastraba también a los medios y el distanciamiento de las audiencias respecto a
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las agendas de la prensa; otra, que el problema debia resolverse para

perfeccionar el modelo de gestion econdmica y social.

En cambio, Vitali Vorétnikov, miembro del dltimo Buré Politico del PCUS? antes de
la desintegracion de la Union Soviética, aporta un encuadre mas preciso desde el
interior de las mismas murallas del Kremlin, donde apunta que los cambios
emprendidos por los soviéticos desencadenaron una vasta diversidad de
problemas a resolver que reclamaba ofrecer a los ciudadanos “la posibilidad de
comprender de manera mas completa el desempefio de su papel y determinar los

limites de las transformaciones democraticas” (Vorétnikov, 1995: 126)

En ese esfuerzo, la presunta estrategia de la glasnost para proporcionar mas
credibilidad a la prensa soviética, a partir de mayor transparencia discursiva, en
correspondencia con los objetivos de la restructuracion de su modelo socio
econoémico socialista, degeneré en un cadtico estremecimiento ético. Enajenada
de su compromiso con la opinién publica y encerrada en si misma, en su principal
tendencia, la prensa soviética asumié la glasnost plegada a un amarillismo

tendencioso y estridente que desbordaba cualquier posibilidad de control social.

La transformacion experimentada por la credibilidad de la prensa soviética en los
afios de la perestroika se revela, de hecho, como uno de los mayores hitos de
deterioro de los criterios de noticiabilidad de los medios de comunicacion masiva
en la antesala del siglo XXI. Pero, la manera en que fueron permutadas sus
posturas politicas mas visibles, ante la percepcion atonita de sus propias
audiencias y se volatilizaron muchos fundamentos éticos, el amarillismo mas
ramplon y rutilante en que el fin justifica los medios, y la verdad consistente en una

fabricacion a priori de los hechos, no constituyen aportes de la era soviética.

Al otro lado del Atlantico, un siglo antes, los modelos de la prensa de masas
establecidos por los padres fundadores del periodismo moderno en Estados
Unidos, basados en formulas idénticas, “fueron rigurosamente seguidos por el
resto del mundo” (Vazquez Montalban, 2002: 94).

? Partido Comunista de la Unién Soviética (PCUS)
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Primero, en 1883, cuando Joseph Pulitzer compraba el New York World, donde
creaba un periodismo empefiado en conseguir el refrendo del puablico y cultivaba el
sensacionalismo de la prensa barata (Petterson, 1967) y, por su parte, William
Randolph Hearst, el gran empresario del New York Journal, competia con su
antiguo patrén a la caza del cliente y estimulaba un periodismo sensacionalista

que no se reducia a los diarios.

Especialmente, es innegable “el protagonismo de Hearst, ya en tan tempranas
circunstancias como las de la guerra hispano-cubano-norteamericana, en que la
prensa del naciente imperialismo debutaba con cinismo notable y ventajas

apreciables sobre la communication research” (Ochoa Olivera, 2011:4)

Al contribuir a justificar la intervencion norteamericana en la guerra de
independencia de los cubanos contra el colonialismo espafol, Hearst estrenaba la
doctrina de la intervencion humanitaria. Segun cita Montalban, sus editoriales

sentenciaban que pronto Cuba seria “un inmenso desierto de ruinas quemadas”.

La aparicion del cinematdgrafo y la radiodifusion inauguran otras visiones para las
practicas periodisticas, en tanto el rol de las masas en la Primera Guerra Mundial
conmino a las elites politicas a establecer un control sobre sus dinamicas de clase.
De ahi los esfuerzos por formular una teoria de la comunicacion sustentada en la
permanente busqueda de efectos y la construccion de la credibilidad en torno a

sus verdades.

Al caracterizar la evolucion de la comunicacion de masas del periodo
entreguerras, Montalban establece tres rasgos principales: 1) progresion,
conversion y sistematizacion de la comunicacion social en propaganda, 2)
configuracion y potenciacion de medios uniformadores de la conciencia social y 3)
desarrollo tedrico sobre los mass media, basicamente norteamericanos, tendente

a perfeccionar al maximo la eficacia de su accién sobre la conciencia social.

De hecho, al reconocer la “propagandizacion” de la comunicacién masiva, el
analista asume la preeminencia de la credibilidad sobre la certeza, la tendencia

oficiosa al control ideoldgico sobre las audiencias y la pretension de eficacia sobre
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su accién, entendida como férmula para conseguir, en primer término, efectos

volitivos inmediatos y, a largo plazo, efectos cognitivos.

Como resultado, los conjuntos textuales aportados por la prensa constituyen el
sustrato necesario para sembrar reflejos condicionados en los receptores, limitar
sus capacidades de discernimiento y elevar su capacidad de respuesta automatica
al discurso hegemonico estandarizado por los medios. De ahi que los emisores se
concentren sobre la puesta en escena, por encima de cualquier acto comunicativo.
(Ramonet, 2005)

En tal sentido, es significativo el estudio de Jean Marie Domenach sobre la
concepcion de la propaganda politica desarrollada por Joseph Goebbels, y sus
preceptos generales dominantes en las rutinas productivas de la prensa de

entreguerras, tanto en Europa como en Estados Unidos:

“1. La regla de simplificacion y del enemigo Unico -consigna, slogan, delimitacion

de un enemigo facilmente reconocible.

“2. La regla de la exageracion y de la desfiguracion -el matiz o la variable son

pasos perdidos, la conciencia receptora se queda con los bocados mas gruesos.

“3. La regla de la orquestacion -la eficacia de una propaganda depende de la

orquestacion de todos los medios a partir de un mismo punto de partida tematico.

“4. La regla de la transfusion -el propagandista nunca ha de ir contracorriente, sino
aprovechar la propia corriente de credibiidad de las masas para

instrumentalizarlas.

“5. La regla de la unanimidad y el contagio -manifestaciones, desfiles, banderas,
insignias, uniformes, musica, ritmo colectivo paramilitar.” (Vazquez Montalbén,
2002: 119-120)

Vale reconocer que la conversion de la prensa en industria se traduce en medios

hipotecados por el poder politico-econémico, para desarmar la conciencia critica
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de las masas, lo cual impondra un manejo comprometedor en la colocacién de los

valores noticia y los patrones de credibilidad reconocidos.

Es sintomatico que un sociélogo como Max Weber, acérrimo defensor del espiritu
del capitalismo dudara, ya a principios del siglo XX, sobre la conveniencia de tal
“trustificacion” de la prensa y, al abordar la concentracion de capital en medios de
comunicacién, se cuestionaba si ello podria resultar en mayor poder para crear la
opinion publica a discrecion de los propietarios; en tanto el economista Karl
Blicher, del Instituto de Periodismo de Leipzig, reconocia el objetivo econémico del
maximo beneficio como factor dominante de la industria periodistica y llamé
ingenuos a quienes duden que, en la dinamica del capitalismo, los medios
corporativos no se proponen representar “intereses publicos y difundir los logros
culturales, sino obtener beneficios con la venta de espacio publicitario” (Beth y
Pross, 1989:3).

Sin embargo, a la luz de la evolucién que experimentaran los medios a posteriori,
constituiria una simplificacién desconocer otras funciones que estos asumen en la
consolidacion de la hegemonia del poder en las sociedades clasistas. Expresion
notable de ello resulta la apropiacion de los medios de comunicaciéon masiva para

la reproduccion de la ideologia fascista por parte del Tercer Reich.

Por antonomasia, la huella del fascismo en la evolucibn de la comunicacion
masiva se reconoce en la citada disposicion de Goebbels a prescindir de la
certeza como sustento de la informacion publica y la propaganda. Para el ministro
nazi la funcién de la prensa no es exponer la verdad sino “obtener un determinado
efecto” (Ramonet, 2003:10)

La caracterizacion hecha por Hannes Maeder en la revista Humboldt, afio 1962,
sobre el estilo predominante en los medios oficiosos hitlerianos, revela una
tendencia reconocida por sus consecuencias inevitables en la credibilidad del
discurso periodistico que “ha impregnado a gran parte del mundo hablante y
escribiente” (Martin Vivaldi, 1973:258).
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Entre los rasgos enunciados pueden resumirse, atendiendo a criterios relativos de
actualidad, los siguientes: 1) estilo declamatorio; 2) triunfalismo; 3) simplificacion;
4) abstraccidon excesiva; 5) maniqueismo; 6) consignas magicas; 7) editorializaciéon

permanente; 8) dogmatismo; 9) sectarismo; y 10) subjetividad tendenciosa.

Se comprueba el reconocimiento tacito de que la prensa constituye un instrumento
de propaganda al servicio de los poderes que representa, en cualquier caso, y por
tanto la credibilidad constituye apenas un estado satisfactorio, un catalizador para

concientizar la verdad construida por los medios.

Sin embargo, tras la aparicion de Internet y ante la avalancha de informacion a la
medida de la Web y sus redes sociales, se augura una explosion, bajo cuya onda
expansiva los diarios de informacidon general y las grandes cadenas de television
no se salvan, pues “siguen anclados en un modelo econémico que ya no funciona”
(Ramonet, 2011:7).

Un ejemplo paradigmatico del fendmeno descrito es el abandono por Newsweek
de su edicion impresa, el 31 de diciembre de 2012, para dedicarse por completo a
la version hipermedia, tras 80 afios de vida sobre el papel. Segun confesion de
Tania Brown, fundadora y presidenta de la empresa: la industria de la informacién

esta cada vez mas afectada por las dificultades de la publicidad.

Las posturas mas conscientes sobre la funcionalidad de los medios bajo reglas de
mercado, a inicios del tercer milenio, reconocen cémo producen informacion
sesgada como instrumento para captar recursos, atraer audiencia, y no como el

resultado de sus creencias y valores (Rastrollo Horrillo, 2010).

Al respecto, existe consenso en que “el problema empieza cuando la informacion
se convierte en un producto que hay que vender, un negocio que mueve sumas
ingentes” (Palau, 1999:124) y en cuya gestién el valor de cambio desplaza al valor
de uso de la informacion, los significados se cotizan bajo reglas refidas con la

comprobacion rigurosa de los datos y la autenticidad de sus fuentes.

23



Entretanto, es imposible sustraerse a la constatacion de que la humanidad se
torna virtualmente gobernada por grupos de poder como el Club Bilderberg, que
controla todo, desde el gobierno de los Estados Unidos, la Union Europea, y el
Banco Mundial hasta las Naciones Unidas, asi como “el flujo de informacién en el
mundo y determinan lo que vemos en televisidén, oimos en la radio y leemos en los

periodicos, revistas, libros e Internet”. (Estulin, 2005:35)

Pero no se trata de acudir al inventario de obvias manipulaciones, ajenas a toda
ética, que multiplican exponencialmente su metastasis tipo Hearst sobre los
fragiles tejidos de la credibilidad periodistica, con profusion de ejemplos recientes,
no solo en naciones periféricas sino, incluso, en el propio contexto europeo. Al
punto, que las complejidades de la desintegracion yugoslava fueron apreciadas en
su momento, por Josep Palau, como fruto del impacto de las campafias de
desinformacion de los oligopolios mediaticos. “La informacién sobre las guerras
yugoslavas ha sido un efecto de las mismas, pero también una causa, un impulso

continuo al enfrentamiento, un factor beligero incesante” (Palau, 1999:123)

Otras campafas recientes como las emprendidas para eliminar las “armas
quimicas” de Saddam Hussein en lIrak; la invasion de la OTAN bajo la
denominacion de “zona de exclusion aérea” contra Libia, con anuencia del
Consejo de Seguridad de la ONU vy el previsible asesinato del lider Muammar Al
Gadafi, junto a miles de libios, por presuntos “disidentes del régimen”; la
reiteraciéon de un guion similar en Siria, a base de mercenarios convertidos en
“opositores” por los medios, y el amplio dossier intervencionista bajo las palabras

clave de “primavera arabe” parecen solo anécdotas donde la certeza no cuenta.

Estudio aparte merece el tratamiento mediatico global a la Revolucion Bolivariana
en Venezuela guiada por el presidente Hugo Chavez, el deceso fisico del lider y la
continuidad del proceso socialista tras la elecciéon de Nicolds Maduro como
sucesor, por mas del 50 por ciento del electorado. Desde las mas sutiles a las mas
burdas, las técnicas de manejo de la informacidon contra natura, en el escenario
latinoamericano actual de una segunda independencia, superan los presupuestos

de la ética guebeliana.
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La crisis de credibilidad experimentada por el periodismo corporativo durante el
siglo XX se proyecta en términos similares sobre las practicas del denominado
periodismo ciudadano, en las redes sociales, donde reglas tan elementales como
el contraste de fuentes carecen de fundamento, cuando se mitifica la infinita
hipertextualidad de la propia Red. Toda duda razonable sobre la calidad de la
informacion disponible en medios cuestiona hasta los renombrados ejercicios de
Carl Bernstein y Bob Woodward para el Washington Post, durante el caso
Watergate, cuando aun se discurre el asunto entre “periodismo de investigacion” o

cobertura de inteligencia.

Mencién aparte merece la experiencia cubana de gestion de medios publicos
establecido tras la instauracion del gobierno revolucionario a inicios de la década
de los 60 del siglo XX y consolidado por la institucionalizacién constitucional de
1976.

La caracterizacion aportada por Garcia Luis (2013), acerca del estado actual de la
prensa cubana, define como un escenario atipico las condiciones impuestas por
Estados Unidos de una virtual guerra econémica, politica, diplomatica, psicologica,
propagandistica y potencialmente militar, en que los medios de la Isla ejercen su

funcion.

Bajo tal coyuntura, el citado investigador identifica un excesivo control externo del
Estado sobre los medios de comunicacion masiva, que deriva en la simplificacion
y reduccién de sus contenidos, reemplazo del papel de los periodistas por actores
externos a las organizaciones mediaticas, asi como “una situacién de dependencia
directa y cotidiana de las estructuras de poder partidista y gubernamental” (idem:
136).

Asimismo, sefiala la disminucién de la capacidad de autorregulacion por efecto del
control externo, lo cual es perceptible tanto sobre la construccién identitario
discursiva de los medios, como de la misma organizacion socio productiva que la

sostiene e, incluso, de la disponibilidad del soporte estructural tecnoldgico.
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Sin embargo, aunque no alude explicitamente al impacto probable sobre la
credibilidad de la prensa, es obvio que esta resulte afectada por un grupo de
factores que enuncia como: anulacién o desestimacion de la iniciativa personal del
periodista; evasion de su funcion social para “complacer a los reguladores”;
prioridad a la retroalimentacion descendente y no a la ascendente; sometimiento
de la cultura profesional “a puntos de vista no periodisticos” y; freno al desarrollo
moral y profesional del capital humano por el no ejercicio de sus funciones

normales.

No obstante, una investigacién presentada al 9no. Congreso de la Union de
Periodistas de Cuba, confirma la “excesiva regulacion externa de la prensa”
(Elizalde, 2013: 14) como causa de la erosién en su credibilidad que sufre el

periodismo practicado en el pais, a inicios del tercer milenio.

Al enumerar las principales opiniones reveladas por un debate nacional realizado
entre los periodistas cubanos a fines del afio 2012, en torno al estado actual de la
prensa de la Isla, se menciona la pérdida de credibilidad en la novena posicion,
con un 55 por ciento de interés, como un indicador del componente identitario
discursivo del sistema de gestion; mientras los factores estructural tecnolégicos

recibieron la mayor ponderacion, entre 85y 89 por ciento.

En cambio, entre las 15 variables mas mencionadas, mas del 86 por ciento de
ellas corresponden al componente socio productivo del sistema de gestion. Entre
ellas: pérdida de cultura profesional, baja representacion de la agenda ciudadana,
secretismo y ausencia de estudios para la evaluacion de eficacia de los medios y

sus productos.

Evidentemente, prevalece el reconocimiento de que el triunfalismo y la falta de
debate publico en la prensa cubana constituyen condiciones para hacer colapsar

la credibilidad y capacidad persuasiva de los medios (Garcés, 2013).

En resumen, durante el siglo XX e inicios del tercer milenio, la atribucién de valor
de cambio a la informacion noticiable e inevitable insercién de los medios como

sujetos de la especulacién financiera; la reconversion de ellos en actores politicos
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por si mismos, en tanto conglomerados de poder econémico mas que meros
representantes de corrientes ideoldgicas y estrategias institucionales; la
desvalorizacion de toda ética; la colonizacibn global derivada de una
concentracion de poder cada vez mas estrecha; el acelerado cambio tecnolégico
como consecuencia de la informatizaciéon de todos los procesos industriales,
incluida la produccion simbdlica aportada desde los escenarios mediéticos; entre
otros, precipitan el deterioro de la credibilidad periodistica resultante de una virtual
perversion de los criterios de noticiabilidad.

Identidad visual y gestion de marcas en organizaciones editoriales

Desde su ontogénesis, las practicas periodisticas evolucionaron bajo criterios de
organizacion industrial sustentadas en las formulas del capitalismo mercantil, en
entornos de culturas corporativas y competitividad comercial, asociado a requisitos
de sostenibilidad material y factibilidad econdmica. Ello impuso, primero a los
peridédicos, y al resto de los medios después, una inveterada tradicion de

busqueda de notoriedad y reconocimiento como organizaciones editoriales.

De tal modo que, aun en las percepciones mas primitivas, la conformacion de su
identidad visual corporativa y la gestion de marcas (branding), constituyen rasgos
insoslayables de toda la produccién periodistica moderna, incluidos los medios
patrocinados por instituciones no comerciales, a fin de alcanzar y sostener el
reconocimiento de si mismas por sus publicos, para la consecucion de los

objetivos estratégicos planteados en su objeto social.

Para las organizaciones editoriales, el tema constituye un reto asociado a
practicas de marketing aun rudimentarias. Como se reconoce, los proyectos
editoriales asumen riesgos, por lo que necesitan previamente de estudio y
planificacién, en tanto la supervivencia de estos, en su mision cultural, dependera
de que estén enfocados desde el punto de vista del usuario, “teniendo en cuenta
las vicisitudes del entorno, y tomar sus decisiones sobre la base de las estrategias

de marketing” (Gomez-Tarragona, 2010:15).
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Asimismo, se reconoce la gestion de marcas como instrumento para viabilizar una
politica de comunicacién coherente y armoénica, inculcandole a los publicos
internos y externos que reconozcan a la organizacion, asi como el catalogo de sus
productos y servicios, sobre la expresion sintetizada de su identidad corporativa,
con el propésito de lograr una imagen positiva y global de la organizacién, que

garantice fidelidad a sus prestaciones. (Hernandez Ruiz, 2007)

Debe reconocerse que la identidad visual, vista por Justo Villafafie, es un
instrumento de configuracion de la personalidad publica de la organizacion,
estructurada en niveles: logotipo, simbolo, imagotipo, cromatismo y tipografia
corporativa; en tanto, para Costa es el conjunto coordinado de signos visuales por
medios de las cuales la opinion publica reconoce instantAineamente y memoriza a

una entidad o un grupo como institucion. (Trelles, Merifio y Espinosa, 2005)

A favor de otros recursos de perspectiva mas amplia y profunda (Capriotti, 2009)
en funcién de la diferenciacion y el reconocimiento, se examina la identidad visual
como factor clave y distintivo de comunicacion de una organizacioén, en tanto se
reconoce “no solo como un estado, sino también como un proceso” (Chaves,
1994:24), lo que indica la necesidad de observar su implementacion de manera

permanente y trabajar sobre ella como “un recurso de gestion”, (Olins, 1991:189).

El uso de simbolos, como herramienta estratégica identitaria, es imprescindible en
la continua construccion de la identidad visual corporativa de los medios, para
crear una impresion favorable y simple de la organizacién y sus productos o
servicios mas rapidamente. Al propio tiempo, el hecho institucional no queda
determinado, bajo esta lectura, en calidad de econémico o técnico, Sino como un
proceso de semiosis institucional mediante el cual una organizacion “produce y
comunica el discurso de su identidad y motiva en su contexto una lectura
determinada” (Chaves, 1994:31).

Si bien desde los siglos XVII y XVIII se concibe la marca como un activo intangible
de las organizaciones, el concepto de identificar debié ser superado a posteriori,

convirtiéndose las marcas en formas de proteccién y estimulo a la competencia,
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“con la idea innovadora de que todas las manifestaciones de la empresa debian

transportar sus signos propios de identidad” (Costa, 2001:222).

De manera que la gestion de marcas persigue distinguir o diferenciar, hacer
reconocer y memorizar a la organizacién, a sus productos y servicios, como efecto
expresado a través de la imagen que los publicos conforman en su conciencia; en
tanto el reto de la marca es lograr la lealtad del usuario y condicionar en ellos una
imagen. Asociado a ello, la planificacién estratégica corporativa, “se traduce en

gestion de los valores, los significados y la imagen”. (Costa, 2004:147)

Por tanto, la gestion de marcas implica la administracion estratégica del conjunto
total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y al simbolo,
influyendo en su valor, tanto para el usuario como para la entidad sujeto de la
marca; lo cual alude a que toda denominacion de branding, en la terminologia

inglesa, hace referencia igualmente al proceso de hacer y construir una marca.

Asimismo, debe asumirse que ningun proceso de branding es inflexible, méas alla
del mero hecho de fundar marca en torno a secuencias de producciéon y consumo,
sino que el concepto es aplicable “a cualquier sujeto susceptible de realizarle una

accion de gestion de los atributos de identidad” (Capriotti, 2010:11).

La efectividad de la gestion de marcas en una organizacion se alcanza, cuando
sus decisores relacionan coherentemente los elementos intrinsecos que
componen la identidad corporativa y los objetivos de la institucion, como sustento
para conseguir una identidad visual corporativa eficaz, representada graficamente,
que proporcione empatia y confianza en el reconocimiento o preferencia de la

entidad y sus productos por el publico.

Es por ello que el branding constituye un proceso de gestion de los atributos
propios de identidad para crear y mantener vinculos relevantes con sus publicos.
Asi se ha convertido para muchas organizaciones, en una de sus herramientas

estratégicas de direccidbn mas importantes, pues permite fortalecer la imagen de
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las marcas para que se diferencien del resto, y los usuarios las escojan en lugar

de otras, en un escenario global muy competitivo.

Se asume entonces el branding como una herramienta estratégica que versa
sobre el proceso de creacion y construccion de la marca, y todo lo que implica
(etapas de estudio, disefio, posicionamiento) y su gestion posterior (etapa de

implementacion y control).

Entre ellas lo mas importante es establecer el posicionamiento premeditado, pues
las marcas deberan permanecer en la conciencia de los usuarios como un recurso
de orientacién. En este sentido la batalla por conseguir el acceso de los publicos a
la marca, no es por el mejor producto, sino por las percepciones de aquellos, y ser

los primeros en sus mentes durante el acto de eleccion.

Aunque Patrick Le Lay, un ejecutivo de la televisora francesa TF1 reconoce que la
mision de los medios masivos es ayudar a los capitalistas a realizar sus
mercancias vendiéndoles “tiempo disponible del cerebro humano” (Ramonet,
2005:3), la gestion de marcas también puede ser sustentada sobre principios

éticos y responsabilidad social, sin apelaciones a ingenieria del comportamiento.

No se trata de “homogeneizar las percepciones de la realidad, las aspiraciones y
metas personales, las opiniones politicas y los criterios estéticos, en fin, el sentido
de la vida” como advertia un llamado de la Feria Internacional del Libro de La
Habana, al calificar la “sacralizacion de la marca comercial” impuesta por la

dindmica del capitalismo contemporaneo. (Romay, 2012)

Mas bien, al decir de Manuel Calvifio (1999), seria recomendable la asuncion de
practicas de marketing que no constituyan una accion festinada y casual, sino que

permitan:

“...encontrar estilos de trabajo que se fundamenten en el saber cientifico y
su consecuente aplicacion profesional, dar coherencia interna y caracter

sistémico al conjunto de acciones que va desde la decision y el
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planeamiento de la produccidén, pasando por su realizacion hasta la
comercializacién y el establecimiento de los aportes institucionales y

sociales imprescindibles.” (Calvifio, 1999:240)

Como afiade, en el contexto cubano, trabajar con encuadres técnicos de
marketing constituye, en la perspectiva macrosocial y politica, la posibilidad de
mantener un nivel de justicia en la apropiacion de los beneficios sociales, lo cual

puede ser aprovechado ampliamente en la produccidon comunicativa.

Por tanto, se asume como gestién de marcas, la integracion de los procesos de
investigacion, desarrollo, implementacién y su mejora continua para lograr que
estas permanezcan en la conciencia de las personas y establezcan una conducta

preferencial de intercambio con la organizacion, sus productos o servicios.

Marketing periodistico: la construccion de significados como servicio

Es reconocido, por una parte, que la informacion publica generada por las rutinas
productivas del periodismo, constituyen un bien de valor, universalmente
reconocido como tal e indispensable para la toma de decisiones, y su promesa

bésica de beneficio se sostiene en la confianza y la credibilidad.

Desde la década de los 70 del siglo XX, se definié el marketing como el set de
actividades humanas dirigidas a facilitar y realizar el intercambio de bienes y
servicios (Kotler, 1972); en tanto “un proceso social y de gestién a través del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan (...) creando, ofreciendo e

intercambiando productos, bienes y servicios de valor”. (Calvifio, 1999: 9)

El propio autor apunta que en el imaginario social y profesional, este conjunto
disciplinar evoca la representacion de una empresa capitalista deshumanizada,
ultramoderna y cuyo unico valor es el dinero. Incluso en un entorno ideal para sus
practicas como la sociedad norteamericana, permanece el prejuicio pues, para
muchos, el marketing implica una actividad antisocial asociada al consumismo

mas radical, que en algunas personas sugiere imagenes de anuncios glamorosos,
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disefiados para manipular a los consumidores e incitar la compra de productos

indtiles. (McKee, 1992, cit. por Calvifio)

Comoquiera, se admite que “la brujula del marketing se ha movido en el mundo
hacia un compromiso mas serio en términos sociales” (Terrero, 2000:11).
Mientras, en términos de competitividad de la praxis humana, cualquier proyecto
de vida, institucional, personal, social, comercial o de bien publico, necesita para
realizarse y cumplir sus propésitos, que sea factible, competente y eficiente, por lo
que el marketing deviene como instrumento para viabilizar dichos proyectos.
(Calvifio, 1999)

Al respecto, un diagnéstico de la Universidad de La Habana sobre la
implementacion del marketing en Cuba, certifica que el alcance de esta filosofia de
gestion puede convertirse en “toda una concepcién de funcionamiento de las
organizaciones modernas” de cara a sus publicos para asegurar la eficiencia

(Hernandez Ruiz, Diaz Ferndndez, & Barreiro Pousa, 2004: 5).

Sin embargo, las asociaciones mas comunes entre periodismo y marketing se
restringen a las posibilidades de emplear las herramientas de este en la gestion de
los medios, desde una perspectiva empresarial, sobre todo cuando se reconoce
gue el marketing ha tardado en llegar a la empresa periodistica, y la investigacion

en este campo es todavia escasa (Garcia-Marina, 2012).

Otros encuadres del problema apuntan a confirmar la necesidad de dotar a los
medios de comunicacion de una redaccion mas gerencial (lglesias, 2001), e
implicar a todas sus areas de gestion en la creacion, ejecucion y evaluacion de
planes estratégicos de marketing, con su correspondiente declaracion de
intenciones de la empresa editora (vision, mision y principios configuradores),
analisis de la situacion (entorno economico social, mercado de la prensa, posicion
de la publicacién en el mercado, ingresos, personas y recursos disponibles), mix
estratégico (de producto, de precio-costos, de comunicacion y de distribucion),

plan de accion y, por supuesto, sistema de evaluacion y control del propio plan.
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De modo que, prevalece el reconocimiento en torno a que los contenidos
satisfacen necesidades de los publicos, a medida que éstos ven recompensado el
tiempo dedicado a los medios y, por cuanto ello establece la magnitud de su
relacion con una marca que, como espina dorsal del marketing, representa la
identidad del soporte periodistico, asi como la calidad de sus prestaciones, que
determinan adhesién e identificacion de las audiencias con un medio especifico,

en tanto marca de confianza.

Conforme a ello, debe asumirse esa relacion de empatia usuario-medio como una
manifestacion peculiar de la relacion oferta-demanda, donde la manufactura y el
“mercadeo” de la informacion coinciden en el acto comunicativo a la luz publica, e
instauran un proceso tipico de servicio, mas que una “produccion informativa”. En
tal caso, la informacion se define mejor como materia prima util al acto
comunicativo, cual via para realizarlo, que como un fin en si misma en calidad de

producto final.

Desde tal perspectiva, el ejercicio periodistico debe ser gestionado sobre
metodologias universales probadas para el desarrollo de servicios que incluyen:
(1ro.) determinar el concepto de beneficio esperado por el usuario; (2do.) plantear
un concepto del servicio; (3ro.) puntualizar la “oferta” del servicio; y (4to.)

establecer el sistema de entrega mas adecuado.

A partir de la idea de beneficio para el consumidor, es posible definir el concepto
especifico en que se basara el servicio, sobre la base de atributos funcionales y
psicolégicos eficaces, sin embargo, ello plantea varios problemas. Se entiende
que cualquier decision debe basarse en el maximo conocimiento de la audiencia y
del segmento meta especifico, pero los usuarios pueden no tener un ideal preciso
sobre sus requerimientos e, incluso, ser incapaces de enunciarlos. A su vez, los
beneficios buscados, respecto a los servicios periodisticos que ofrecen los medios,
evolucionan por razones internas o externas a cada usuario y resultan comunes
las dificultades para precisar la demanda determinante, mucho mas cuando
comunmente se desestima la importancia de planificar los presupuestos

necesarios para tal investigacion de demanda.
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Aunque poco elaborados, desde una perspectiva teorico-epistemoldgica, los
enfoques bibliograficos consultados confirman que las practicas periodisticas
sustentadas en modelos de gestion que privilegian el valor de cambio de la
produccion informativa sobre su valor de uso, orientan su esfuerzo en potenciar la
rentabilidad del servicio y desvalorizan la plena satisfaccién de la necesidades
informativas de los usuarios; en tanto las practicas controladas desde fuera de los
medios, por estrategias de comunicacion institucional, concentran sus recursos en
imponer matrices discursivas convenientes a objetivos organizacionales concretos

de tales instituciones, a contrapelo de intereses legitimos de las audiencias.

Sin embargo, resulta sintomatico que en escenarios donde la gestion de los
medios se orienta a la busqueda de rentabilidad, aumenta la preocupacion por la
credibilidad y los nuevos modelos de negocio, mientras se mantiene presion sobre

la reduccién de costos y restriccion a nuevas inversiones (Campos Freyre, 2010).
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Gréfico 1.0: Prioridades de la prensa mundial, 2008-2010. [Elaboraciéon
propia. Fuente: Campos Freyre, 2010]
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Una encuesta de la organizacion IFRA?, de la industria grafica mundial, realizada
entre 2008 al 2010 a mas de un centenar de empresas periodisticas de unos 40
paises, revel6 que la credibilidad fue colocada entre las principales prioridades de

medios impresos, con un indice positivo de variacion relevante (Gréfico 1.0).

En primer lugar, se menciona el desarrollo de estrategias para colocar informacion
en las plataformas de telefonia moévil, con 11,6 por ciento de incremento; en
segundo, la reduccién de costos de personal (11,5); y en tercero, la credibilidad
(9,0); en tanto las tacticas de externalizacibn de subprocesos productivos,
busqueda de nuevas audiencias, convergencia editorial y branding, variaron

positivamente entre un 6,0 y un 7,0 por ciento.

En términos cuantitativos, la preocupacion por la credibilidad es ampliamente
superada por las tacticas de penetracion hacia la telefonia movil, reduccién de
costos, convergencia editorial, gestion de marcas, e interés por nuevas

audiencias.

Ante el pragmatismo que imponen estas realidades, abordar una gestion
periodistica que responda a exigencias de credibilidad planteadas por las
necesidades crecientes de los usuarios, implica desarrollar una oferta del servicio
basada en conceptos regulados a demanda, y el sistema de entrega mas
adecuado a los requerimientos de sus destinatarios finales;, a partir del
reconocimiento preciso de los modelos de gestion predominantes, y las
oportunidades para los procesos comunicativos implicitas en las condiciones del

sistema social correspondiente.

1.2 Modelos de gestion predominantes en la construccion actual de la
credibilidad periodistica

Continuas disquisiciones, acerca de una potencial crisis global de credibilidad del
periodismo contemporaneo, corroboran la inclinacién de la balanza hacia una

preocupacion por la rentabilidad descendente de las empresas mediaticas, mas

* Realizada a 245 directivos de la industria periodistica de 42 paises, publicada en Ifra Magazine, en enero
2009. La de 2010 se realizé entre 130 empresas periodisticas de 40 paises del mundo y sus resultados
publicados en Ifra Magazine (enero de 2010).
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gue por la desconfianza de los usuarios respecto a la fiabilidad de sus contenidos.

(Fernandez Beaumont, 2012)

Otros factores asociados a la falta de credibilidad de los medios (Muro, 2012)
refieren excesiva tendencia a la politizacion de las agendas respectivas y menor
calidad de sus recursos editoriales; aunque persisten con mas peso influencias
derivadas de la actividad empresarial, como la injerencia de anunciantes
publicitarios y otros grupos de presion econdémica sobre las lineas editoriales; alto
grado de negociacién con agendas externas; busqueda de espectacularidad en los
contenidos; asi como pérdida paulatina del control de los periodistas sobre la

informacion que ofrecen sus propios medios.

A propdsito de la reiterada argumentacion de tales analisis, es oportuno subrayar
el razonamiento de Wolf, acerca de que “es incorrecto interpretar el proceso de
comunicacion de masas en los términos de un modelo simple y lineal, que no
tenga en cuenta los factores derivados de la complejidad comunicativa de los
aparatos productivos” (Wolf, 2002:152).

Desde otro angulo, el reconocimiento de la credibilidad, sea como atributo
saludable del producto periodistico final que se presenta a las audiencias, 0 como
indicador de la reputacién del servicio informativo, implica asumir el elevado grado
de subjetividad del constructo, con independencia de la naturaleza objetiva de la

verdad que sustente.

En cualquier caso, la credibilidad constituye un beneficio atribuido al relato
periodistico en la relacion sujeto-objeto, condicionada cultural e histéricamente,
imposible de presentar como logro de las meras competencias profesionales de
los periodistas, ni de la accion voluntarista del medio. Por su naturaleza subjetiva,
constituye un tipo de representacion social aportada por la audiencia y, de hecho,
se reconoce como “un verdadero capital simbdlico con el cual cuenta el discurso

informativo” (Santander Molina, 2005).

De manera que, como constructo necesario para la legitimacién de la verdad por

‘la prensa”, la credibilidad periodistica no puede abandonarse a interacciones

36



casuales de la relacion emisor-receptor, sino que solo actuara como un factor
positivo en el acto de producir significaciéon, siempre que sea gestionada
adecuadamente. Por ello, la idea de concebir la gestion de la credibilidad como un
proceso necesario a la representacion de la verdad, en los escenarios de la

comunicacién masiva, adquiere relevante vigencia tedrica y practica.

En tal sentido, el concepto de gestion se impone en sinonimia con los términos de
administracion y direccion, en relacion con su equivalente inglés management,
pues no se aprecian diferencias significativas en su esencia y contenido (Pérez
Campafa, 2005); a la vez que se reconocen como sus funciones bésicas:
planificar, organizar, dirigir, organizar y controlar, las cuales se vinculan entre si
mediante la accion de liderar, denominada también como funcién de mando o de
direccion, la cual hace énfasis en la motivacion del sujeto para que su actuacién

conduzca al logro de objetivos establecidos.

Al respecto, es oportuno subrayar la evolucion en la forma de ejecutar el proceso
de gestion desde el autoritarismo “taylorista” que rechazaba el trabajo en grupo,
contrario a la participacion colectiva en la toma de decisiones, con el
correspondiente debilitamiento en el sentido de pertenencia, motivacion vy
compromiso de los miembros de la organizacion; hacia modelos de gestion que

reafirman la importancia de las relaciones interpersonales y el trabajo de equipo.

Para la gestion de la credibilidad en los escenarios de la comunicacion masiva, tal
evolucion resulta intrinseca a los objetivos de democratizacion de los procesos de
necesaria regulacién social de los medios y una mayor participacion ciudadana en

la conformacion de las agendas periodisticas, en funcién del consenso.

Asimismo, es forzoso reconocer la ubicuidad de la credibilidad periodistica en el
horizonte de la gestion de calidad inherente a los servicios informativos que
suministran los medios de comunicacién, como expresion particular y diferenciada
del management. En correspondencia, identificar la posibilidad de gestionar la
credibilidad periodistica a partir de objetivos estratégicos dados, remite a practicar

cierto tipo de benchmarking externo no competitivo, pues muchas practicas

37



comprobadas de gestion pueden ser transferidas entre organizaciones distintas,

aun cuando sus actividades puedan ser diferentes (Heras, 2012).

Sin embargo, si bien la teoria de la gestion delimita un campo epistemoldgico
relativamente reciente, lo es mucho mas la aplicada a las organizaciones,
instituciones y agentes de la comunicacion, en tanto los enfoques mas proximos
sobre management mediatico fluctian entre la economia de los medios (vision
microecondmica e instrumental) y el pensamiento critico tanto de la economia
politica de la comunicacion como de los estudios sobre la estructura de las
industrias culturales (Campos Freyre, 2010).

Por otro lado, la singularidad de las organizaciones mediaticas determina cierta
complejidad empirica del conocimiento sobre su gestion y la dificultad de convertir
en categoria cientifica los resultados de su experiencia ordinaria, derivado del
caracter industrial de la comunicacién masiva Yy la naturaleza hibrida de sus
producciones, por cuanto puede integrar elementos constitutivos tan diversos
como la informacion, la opinion puablica, el conocimiento, la cultura, la persuasion,

el entretenimiento, y la mediacién social, entre otros (Le Floch y Sonnac, 2005).

Resulta sintomatico el reconocimiento sobre el excesivo empirismo e
improvisacion en las politicas de direccion del sector mediatico, aun en contextos

donde predominan los enfoques empresariales respecto a la prensa:

La teoria y la investigacion aplicada a la gestibn mediatica constituyen una ciencia
compleja, interdisciplinaria, aun sin paradigma de unidad, y el conocimiento que se
genera dentro de las organizaciones es bastante repetitivo y rutinario, tanto por la
falta de tradicion en la implementaciéon de procesos y metodologias cientificas

como por el mutuo alejamiento con la Academia. (Campos Freyre 2010:15)

En tal sentido, se impone el reconocimiento de la construccién de la credibilidad
periodistica como un campo especifico en la gestion de calidad de los medios, que
condiciona la legitimacion de la verdad desde sus escenarios, a partir de la
adecuacion ideal-realidad que realiza el destinatario del relato periodistico. En

tanto, la ausencia de un paradigma tedrico para sustentar la categoria de gestion
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de la credibilidad periodistica implica a la presente investigacion en la
identificacion de las principales tendencias y modelos manifestados por las
practicas del periodismo contemporaneo, asi como su estructura y regularidades
de funcionamiento, a fin de establecer el repertorio conceptual imprescindible para

formular su propuesta.
1.2.1 Gestidén de marcas y periodismo ciudadano

El presente estudio aborda las tendencias de gestion de la credibilidad, a partir de
reconocer el periodismo como conjunto de rutinas organizacionales
institucionalizadas, para la produccion de significados en los escenarios de la
comunicacién masiva, subordinadas a estrategias de participacion, mediacién
social y hegemonia, legitimadas por el consenso; en funcién de una construccion

de la realidad satisfactoria al sistema social.

En virtud de ello, se reconoce como modelo toda descripcidn sintetizada y
simbdlica de un conjunto de relaciones causa-efecto en torno a un objeto de la
realidad que se pretende analizar, comprender y, en caso necesario, transformatr;
categoria de gran relevancia para la comprension de la gestion como un tipo de

regulacion de procesos organizacionales, en funcion de optimizar sus resultados.

La adopcion de un modelo en torno a la gestion de la credibilidad en contextos
culturales diversos, evita la necesidad de crear indicadores en cada caso; provee
objetivos y normas comunes para cualquier circunstancia de andlisis; establece un
marco conceptual y metodologico integral; e incluye comprobaciones a largo plazo

sobre referentes comunes, lo que facilita apreciar estados evolutivos en el tiempo.

Una caracterizacion de los modelos de gestion de la credibilidad periodistica,
vigentes a inicios del tercer milenio, implica un examen en torno a las cadenas de
valor que soportan la funcionalidad de los medios, en correspondencia con el

sistema de comunicacioén y el entorno social que los contienen.

Se reconoce la definicidn, en torno a cadena de valor, atribuida a Michael E. Porter

(Campos Freyre, 2011), como secuencia de actividades primarias y secundarias
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gue conforman los procesos de produccion, distribucidn e interaccion; en que las
primarias estan relacionadas con la logistica interna y externa, operaciones de
produccion, distribucidon, mantenimiento y postventa; en tanto, las secundarias
comprenden los sistemas de organizacion, recursos humanos, abastecimiento e

investigacion y desarrollo.

En los sistemas de comunicacion actuales, tanto a escala regional como
transnacional, prevalecen dos tendencias de gestion de servicios informativos
bien diferenciadas, en cuanto a sus producciones discursivas y cadenas de valor
que las sustentan. La de los llamados medios tradicionales, en soportes impresos
y audiovisuales, incluidos nuevos hipermedia soportados en las redes informaticas
globales delimitados bajo el codigo polisémico de Internet (Campos Freyre, 2010);
y, en relacion también con el desarrollo de las TICs, el del llamado periodismo
ciudadano, gestionado a partir de recursos propios y el sistema de referencias

personales de individuos dados, no necesariamente especializados.

La mayoria de los medios tradicionales opera bajo una tendencia de gestién de
marcas, en sus modelos corporativo e institucional, enfocados en el branding e
identidad visual consistente, con énfasis en una politica editorial impuesta desde
fuera de la organizacién productiva, tendencia creciente a la editorializacion de los
contenidos, y diversidad de géneros de opinion, balanceados a discrecion con la

informacion noticiosa.

En cambio, la tendencia que define al modelo ciudadano prescinde de politicas
editoriales impuestas, pues estas se subordinan aun a la fascinacion por la
disponibilidad tecnolégica, sus contenidos son regulados directamente por el editor
en calidad de “autor”, la identidad visual se asume solo como un recurso mimético
de competitividad sin gestion de marcas coherente, y se revela el predominio del
punto de vista personal a partir del empleo de géneros de opinion como el
comentario y la crénica, o la insercién de recursos graficos y audiovisuales de

elaboracion propia o adquiridos mediante la Red.
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Obviamente, las cadenas de valor que sustentan la gestion de la credibilidad
difieren notablemente en cada una de las tendencias, por cuanto resultan muy
especificas las rutinas productivas, soporte tecnolégico, logisticas y disponibilidad
del capital humano; sin embargo la pérdida de la credibilidad expone a todos los
medios de manera general, aunque en diferentes grados de condicionamiento en

relacion con las singularidades del modelo de gestion respectivo.

No obstante, una y otra tendencia sufre perjuicios equivalentes, de modo que se
impone la cuestion en torno a la viabilidad de solucion a la denominada crisis
global de la credibilidad periodistica, a partir de los modelos reconocidos; o si la
demanda latente en las audiencias debera ser satisfecha mediante estrategias

alternativas de gestion de la credibilidad.

De una parte, el periodismo fundado en los modelos de gestion corporativo e
institucional, cuya credibilidad proviene del grado de reputacion de la marca
editorial como servicio de informacion, en tanto ella misma representa un patrén
de calidad intrinseca y extrinseca para sus usuarios; sobrevive al esfuerzo por
cuotas de audiencia que garanticen la sostenibilidad del servicio o, en la variante

institucional, que potencien su efectividad comunicativa.

En otra direccién, si bien el periodismo ciudadano nacid bajo la estrella de una
probable contrapropuesta discursiva al periodismo de marcas anclado en el
modelo de gestion corporativo-institucional, su efimera condicion cedio terreno a
practicas intrusivas desreguladas por la ausencia de criterios éticos y
metodologias tradicionales de investigacion, constatacion y contraste de la
informacion, acreditacion de las fuentes, demostracion o confirmacion, entre otros
mecanismos, distantes de la exposicion ostensiblemente subjetiva, impresionista o

tendenciosa de los hechos.

Sin embargo, existe la conviccién de que para los mas jovenes consumidores de
noticias “el renombre de los medios cuenta menos para la validez de una
informacion que la red de amigos que la transmite” (Bénilde, 2010:33), por lo que

los periodistas tendran que reinventarse como gestores de credibilidad.
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De ahi que identificar un modelo de gestion de la credibilidad periodistica que
sume las potenciales prestaciones tecnolégicas en que se sustenta el periodismo
ciudadano constituye una oportunidad que deberd articularse con estrategias
participativas de la audiencia en la conformacion de las agendas noticiosas. Segun
el bloguero Jeff Jarvis, autor de La Méthode Google, los usuarios tomaran el
control sobre la informacion si se les concede, si no abandonarén el vinculo con

esos medios como fuentes creibles (cit. por Bénilde, 2010).

Una comparacién entre las tendencias del periodismo tradicional, de marcas, y el
ciudadano, en cuanto a sus cadenas de valor, podria resumirse considerando
identidad visual; régimen de propiedad sobre los medios de trabajo; fuentes de
financiamiento; forma de organizacion productiva; dependencia laboral del

periodista; asignacion del pedido; y conformacién de agendas.

IDENTIDAD VISUAL Consistente Débil
REGIMEN DE PROPIEDAD Propiedad corporativa Propiedad personal
MEDIOS DE TRABAJO o social P P
FINANCIAMIENTO _Prl\_/ad(_) empres'an_al, Privado pe!'s_onal o]

institucional o publico patrocinio
ORGANIZACION PRODUCTIVA  Fabricacion en redaccion Fabricacion en redes
RELACION LABORAL Asalariado Autotrabajo

2 Resultado de la
ASIGNACION DE PEDIDOS i
Encargo del medio investigacion

AGENDAS Predeterminada bajo Arbitraria

tematizacion

Cuadro 1.0: Comparacion descriptiva de las principales tendencias de

gestion. [Elaboracién propia]
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En conclusion:

@ La construccion de la credibilidad periodistica ha transitado por un
accidentado proceso evolutivo durante el siglo XX y principios del tercer
milenio, determinado por condicionamientos culturales e histéricos
concretos, y aparejado al desarrollo de los sistemas sociales, referenciales
y de comunicacion a los que se integran los mass media, cuyos
componentes identitario-discursivos, socio-productivos y estructural-
tecnolégicos adquieren connotaciones distintas en dicho proceso, en
correspondencia con el modelo de gestidn resultante de la adaptabilidad de

las organizaciones mediéticas a su entorno.

® Desmedidos procesos de empresarializacion y propagandizacion del
periodismo han subvertido los criterios de noticiabilidad durante mas de un
siglo, lo cual ha contribuido a acelerar la crisis de credibilidad de la prensa

en sus diferentes modelos de gestion.

@ Al amparo de la revolucion de las TICs, el surgimiento de nuevas practicas
periodisticas basadas en la hipertextualidad de las redes informaticas
globales, sus altas prestaciones de conectividad, y el crecimiento
exponencial de los usuarios de la Red, producen una atomizacion de los
contenidos, ausencia de agendas referenciales y deslegitimacion de los
emisores, factores que no contribuyen a reparar la pérdida de credibilidad

periodistica.

@ Los encuadres de marketing, basados en investigacion de demanda,
estrategias de posicionamiento de imagen, gestion de marcas Yy
autofinanciamiento de la produccién periodistica, constituyen oportunidades
de alta relevancia para un replanteamiento de los modelos de gestidn
existentes hacia formas mas eficaces y participativas en funcién de las
necesidades informativas de las audiencias para construir consensos

sociales.

43



CAPITULO 2: CONCEPCION DE UN MODELO DE GESTION Y PROCEDIMIENTO DE
ACCION PARA LA CONSTRUCCION DE LA CREDIBILIDAD PERIODISTICA

La idea de investigacion, dirigida a proponer una concepcion flexible y
contextualizada acerca de la construccion de la credibilidad periodistica, a partir de
sus modelos de gestion, en el escenario de diversidad cultural, pluralidad
econdmica y consenso politico que caracteriza a la sociedad cubana a inicios del
tercer milenio, pretende contribuir a resolver las manifestaciones de crisis que se

advierten en nuestro contexto, respecto al referido valor.

Los siguientes epigrafes exponen, primero, como se procedié a comprobar las
percepciones actuales en torno a la gestion de credibilidad periodistica, entre
profesionales que se desempefian en medios cubanos. Posteriormente se aborda
la elaboracién de la concepcion propuesta por el objetivo trazado en el disefio
metodoldgico y el procedimiento de accidén correspondiente, mediante la l6gica del
método sistémico estructural funcional, a partir de las adecuaciones del modelo de
gestion identificadas en las practicas del periodismo vigentes en diversos entornos

socioeconémicos.

Finalmente, se resumen las consideraciones de dos paneles de socializacion
integrados por profesionales de amplia experiencia periodistica, que se
desempefian en nueve provincias cubanas y la capital del pais, ante los cuales se
presentaron los presupuestos basicos de la concepcion elaborada para su

conocimiento y valoracion.

2.1 Percepciones actuales en torno a la gestion de credibilidad periodistica

en medios cubanos

En el contexto nacional, el hipotético bajo perfil del debate especializado sobre la
credibilidad de la prensa, resultdé confirmado tacitamente por el diagndstico
presentado al 9no. Congreso de la Union de Periodistas de Cuba, sobre
principales problemas que se reconocen en los medios de comunicacién masiva,
dada una relativa relegacion del tema, respecto a otros indicadores que ocuparon

los primeros ocho lugares.
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No obstante, la revelacién ratifico también la necesidad de comprobar mas
puntualmente las percepciones en torno a la gestion de credibilidad periodistica en
el entorno del pais, en correspondencia con el objetivo de la presente
investigacion, a fin de adecuar una concepcion flexible y contextualizada acerca
de la construccion de la credibilidad periodistica, que contribuya a resolver las

manifestaciones de su crisis, desde una perspectiva de gestion.

Aunque el proyecto de investigacion previo explorar, en su vecindad inmediata, las
percepciones actuales sobre gestion de credibilidad periodistica, mediante
entrevistas de preguntas abiertas a informantes clave, se aprecid la oportunidad
de contrastar los resultados de una serie de “talleres creativos” realizados por
profesionales de la provincia de Holguin, en sus correspondientes delegaciones de

base de la Unién de Periodistas de Cuba.

En las referidas sesiones de discusion, participaron 138 periodistas y directivos de
ocho radioemisoras, tres telecentros y el periédico provincial. Luego de revisar las
relatorias de los 13 talleres, que cubren la totalidad del espacio profesional de los
periodistas que se desempefian en el nororiente cubano, fueron seleccionados un

total de 62 argumentos vinculados implicitamente a la gestién de credibilidad.

De la totalidad de los argumentos expuestos, se identificé un 58,06 por ciento de
ellos referidos al componente socio-productivo del sistema de gestion; 40,32 por
ciento, correspondientes al componente identitario-discursivo; y 1,61 por ciento, al

subsistema estructural-tecnologico.

Entre las principales probleméticas del tipo organizacional reconocidas por algun
grado de influencia sobre la gestion de credibilidad, se reitera la no aplicacién de
metodologias cientificas para la investigacion periodistica y la direccion de los
procesos de produccion; rutinas productivas mediadas por excesiva regulacion
externa respecto al organigrama del medio; ausencia de una cultura del servicio
de informaciéon orientada a satisfacer la demanda de las audiencias; vy
presunciones de las ideologias profesionales que desestimulan el desarrollo del

capital humano y subvaloran las competencias especializadas.
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Los argumentos correspondientes al subsistema identitario-discursivo se centraron
en la inadecuacién entre la agenda publica y la mediética; falta de creatividad y
esquematismo en la presentacion de la informacion, e insuficiente calidad del
relato; deformacion de los criterios de noticiabilidad y pérdida de oportunidad
noticiosa; ausencia de estrategias de comunicacion e inconsistente identidad
visual corporativa de los medios; omision de informacion y reiteracion de
eufemismos para caracterizar fenomenos complejos o contradictorios; insuficiente

contraste de fuentes e investigacion periodistica; y saturacion tematica.

En cuanto a la suficiencia del componente estructural-tecnolégico necesario para
la gestion de la credibilidad periodistica, las alusiones identificadas son indirectas,
vinculadas al desaprovechamiento de las capacidades instaladas por ineficiente
organizacion productiva. Sin embargo, se hace una observacion explicita a revisar
las fuentes de financiamiento del medio, lo que se interpreta como una demanda

asociada con la disponibilidad del equipamiento.

Sin embargo, resulta sintomatica la ausencia de alusiones explicitas a la categoria
“credibilidad” de la prensa, de los medios o, incluso, de las fuentes; lo que hace
presumir una confirmacion en torno a la baja relevancia que adquiere el tema en

los debates profesionales, para la practica periodistica en general.

Asimismo, aunque es comprobable que los argumentos mencionados producen
algun tipo de incidencia sobre la construccion de la credibilidad periodistica,
tampoco se relacion6 su impacto directo sobre esta, a juzgar por las relaciones
causa efecto descritas en los propios documentos consultados, sino que los
argumentos obtenidos fueron asociados a otras consecuencias enunciadas en
abstracto como: [calidad del trabajo-desempefio profesional-investigacion que

deseamos-periodismo que se quiere].

El oportuno analisis de las relatorias facilit6 abordar los otros instrumentos, como
fue previsto en el disefio metodoldgico, por lo que se procedié ulteriormente a las
entrevistas a informantes clave, seleccionados a partir del criterio de un

prolongado desempeiio en el periodismo (de 15 a 20 afios de ejercicio, 0 mas), o
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como directivos del sector, desde su experiencia en siete medios nacionales y
locales, de la radio, televisién y prensa impresa; tales como Editorial de la Mujer,
revista Bohemia, diario Juventud Rebelde, el SITVC, los telecentros Telecristal y

Tele Turquino, asi como la emisora Radio Holguin.

El cuestionario se concentr6 en identificar la prioridad que se le otorga a la
construccion de la credibilidad periodistica en los medios que completan la
experiencia de los entrevistados; asi como a indagar acerca de cualquier
reconocimiento a practicas de gestion de la credibilidad, aun cuando no mediaren
estrategias declaradas.

Asimismo, se inquirid el juicio de los encuestados referido al peso de factores
tecnoldgicos y presentacion formal de la informacion sobre la percepcion de
credibilidad por sus audiencias; la vigencia del debate profesional sobre el tema en
las redacciones y la Academia, y el propio concepto de credibilidad asumido por

los informantes.

Las respuestas se bifurcaron en dos tendencias, una orientada al reconocimiento
de que no se le otorga alta prioridad a la construccion de la credibilidad en las
practicas profesionales de los periodistas cubanos, puesto que se da por hecho
gue existe confianza del pueblo en el producto que le ofrece la prensa; y una
segunda a que, aunque no se declare explicitamente, la preocupacion por la
credibilidad esta presente bajo otras categorias como “eficacia comunicativa” e
“‘intencionalidad del mensaje”, por cuanto los emisores eligen el material
informativo, lo relacionan, discriminan alternativas, y construyen sus relatos

conscientemente, en funcion de objetivos institucionalizados.

Sin embargo, asegura una de las expertas consultadas, se produce un proceso
contradictorio y paradgjico; pues, aunque la credibilidad de los medios se da por
supuesta y no se gestiona, coexiste la critica a ella desde sectores intelectuales,
otros ciudadanos y los propios profesionales del sector. Es decir, que hay
conciencia entre los profesionales cubanos de la prensa de que existe una “crisis”

de credibilidad, pero no se gestiona, ni se planifican estrategias para resolverla.
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Tal vez, el primer problema es que su solucion se deje a la espontaneidad,
entendido, hecho y sostenido en una asuncion a priori del consenso social, en un
momento de los mas riesgosos para el modelo de prensa cubano, segun sostiene

la especialista.

Entre los entrevistados no se reconoce, ni siquiera un algoritmo de analisis del
producto informativo que haga énfasis en la credibilidad. Entre tanto, se refieren
elementos muy dependientes de la realidad misma, cuando se hace una
informacion que es cierta, pero no verificable de manera directa e inmediata por
los usuarios, mediada por la correlacion ideal-realidad, y ocurre que, al no ser
autentificada la informacion por los actores sociales a quienes corresponde

hacerlo, pudiera producirse un efecto contrario de desinformacion.

Se asume la credibilidad como “punto de partida de la informacion” que,
técnicamente, deberia gestionarse, y se subrayan “métodos habituales como la
triangulacion de fuentes, las practicas del periodismo de investigacion, la propia
pericia del periodista, la eficiencia de las rutinas productivas, que deben dar
credibilidad a la informacién; aun cuando no esté declarado un algoritmo de

trabajo para gestionarla”.

Asimismo, aunque se reconoce una tradicion de respeto hacia su labor, que
“representa una ventaja de la prensa cubana, relacionada con el tipo de propiedad
social sobre los medios de comunicacion”, se sefiala también que deberia
estudiarse mas su credibilidad, porgue es evidente que en todos los sectores de la

sociedad no es igual la percepcion sobre la prensa.

Existe el criterio de que, entre las diversas funciones de los medios, habitualmente
se priorizan solo algunas de ellas y “obviamos la necesidad de atender la
construccion del relato”, pues el didactismo predominante en nuestros estilos
atenta contra su crédito, dado que “se parte de un modelo de produccién muy

transmisivo, muy obvio en sus practicas”.

Otro de los fendmenos revelados se resume en la idea de que “a veces contamos

una realidad ficticia, que no es vista de manera igual por otras personas”, en tanto
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los “sectores de la educacion y la salud, por ser las grandes conquistas de la
Revolucion, exigen mucho cuidado” y, tiende a imponerse en nuestro discurso “el
ideal propio de como los quisiéramos, por encima de su estado real”,

transgrediendo incluso de los limites de la certeza.

Sin embargo, las entrevistas reconocen en los reguladores “cierta voluntad de
exigir que seamos creibles, pero se deja a la espontaneidad, ciertamente, a las
herramientas o la capacidad profesional de cada periodista”, al tiempo que se
argumentan probables “buenas intenciones en algunos directivos o equipos de
trabajo” que exhortan a un nivel digno de verosimilitud, aunque se alude a la
posibilidad de que por inercia, “bajo el influjo de un modelo de prensa ajeno a

nuestras necesidades, no se haya prestado una atencion explicita al tema”.

Para los expertos consultados, el reto de asumir el asunto de la credibilidad

periodistica, desde una perspectiva de gestion, se encuadra en lo siguiente:

“‘Uno de los grandes desafios actuales para la prensa cubana es que
antes conto6 con el privilegio del monopolio mediético y hoy no. Por tanto,
el supuesto del consenso social monolitico en que se creia antes, pasa
por cierto estado de fragmentacion, incluso entre las personas que
asumen una posicién de compromiso revolucionario, en tanto aparece la
competencia de otros medios, y ello hace mas necesaria esta gestion de
credibilidad desde presupuestos cientificos, para no seguir perdiendo

audiencias entre ciertos grupos de edades o determinados sectores”.

Igualmente, se sefiala el predominio del empirismo sobre el analisis cientifico
como causa de ausencia, en muchos medios, de perfiles editoriales construidos
sobre proyectos de arquitectura de informacion funcionales, adecuados a su

contexto e investigacion de demanda especificos.

De hecho, se reitera la urgencia de incorporar a los procesos de direccién de los
medios de prensa las “herramientas que el saber ha venido acumulando”, a fin de
establecer una cultura organizacional al interior de estos, que articule las rutinas e

ideologias profesionales desde una sociologia de la produccion.
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Las indagaciones realizadas proyectan inquietud también sobre la ausencia de
estrategias de comunicacion o de posicionamiento en muchos medios, lo que se
identifica como una amenaza para su capital simbdlico que determinarg, en buena
medida, la confianza de las audiencias en ellos como espacios de participacion.
De ahi que la tendencia a desconocer la gestion de credibilidad se considera un
riesgo para ese rol de los medios, indispensable al proyecto socialista cubano,

para que no quede trunco el dialogo ciudadano con el poder.

En cambio, respecto al peso de la infraestructura tecnoldgica y otros componentes
materiales, como factor de influencia sobre algunas manifestaciones de crisis de
credibilidad, se percibe como “correcto” asumir que inciden, tanto sobre las rutinas
productivas como en la calidad del producto final, en tanto se sostiene que “la
precariedad material puede hacer una presion, una influencia parcial, relacionada
con la capacidad de solucién de cada cual”’, pues no todos tienen igual aptitud de

reproduccioén estricta de la realidad.

Desde otro angulo se reconoce que los recursos tecnoldgicos pueden aportar o
restar credibilidad, pero la cuestion fundamental esta en la propia confianza en si
mismos de los propios comunicadores, entendido mas como un problema de
ideologias profesionales, propio de una cultura organizacional mediada por su

estilo de relacion con el poder ideologico.

Paraddéjicamente, entre los testimonios recolectados se puntualiza que el nivel del
debate profesional sobre el tema se muestra todavia en un nivel muy empirico y
“requiere de mas participacion, tanto de los profesionales del periodismo como de

los investigadores en la academia”.

Uno de los argumentos expuestos reclama variar las claves del debate, pues se
centra muchas veces en factores externos, sobre la regulacion o las fuentes y el
acceso a ellas, pero hay muy poca mirada a lo interno; cuando lo primero es ver la
propia practica organizativa y la calidad profesional, sumado a que “muchas
personas que trabajan en los medios no tienen una idea de lo que es gestion” vy,

por tanto, hay necesidad también de conocimiento.
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Asimismo, se presume como vital establecer una reflexibn comdn con otras
esferas de la sociedad, dado que intelectuales, “de toda indole y de todo color, se
cuestionan a la prensa cubana, su credibilidad, su calidad” al igual que muchos
dirigentes politicos también. Sin embargo, se anade, la evaluacion se limita a “un
decir, una especie de diagndstico”, en tanto se subraya la inexistencia de un
didlogo motivador “a todas las formas de discurso en la sociedad que reflexionen

sobre el tema”.

De los criterios antes resumidos, se confirma el cardcter multidimensional
atribuible al fenémeno de la credibilidad periodistica en el contexto cubano, al
tiempo que se percibe la ausencia de un debate explicito sobre el tema, tanto en
las redacciones como en el entorno académico; asi como una dispersion

conceptual que no contribuye a concentrar el andlisis requerido.

2.2 Concepcién acerca de la construccion de la credibilidad periodistica a

partir de sus modelos de gestion y procedimiento de accion

El objetivo trazado para el presente estudio debié asumir el enfoque sistémico,
tanto a nivel ontoldgico, para la caracterizacion facto perceptible del proceso de
gestion, como a nivel epistemoldgico, para la modelacion del instrumento y el

procedimiento de accidn a partir del objeto transformado.

A nivel ontolégico, la concepcion incluye la estructura del modelo de gestion, sus
componentes, funcionalidad, relaciones de recursividad, y adecuaciones
especificas del modelo, derivadas de mecanismos de adaptabilidad a las diversas
circunstancias histérico-culturales y socioeconémicas del desarrollo de los medios

de comunicacién y el ejercicio del periodismo.

En el nivel epistemoldgico, se procede a argumentar la modelacion del proceso de
gestion de la credibilidad periodistica como objeto y como instrumento, en tanto se
explica el procedimiento propuesto, asi como las premisas necesarias para
implementarlo, sus funciones, fundamentos, acciones basicas, principios rectores

y objetivos.
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Como colofén se formula la nueva cualidad del discurso periodistico reconocible
por la audiencia que habra de emanar tras la implementacion del futuro

instrumento mediante la aplicacion del procedimiento indicado.
2.2.1 Modelacién del sistema de gestion de la credibilidad periodistica

La constatacion de que la credibilidad periodistica constituye un constructo
complejo y multidimensional, resultante en la percepcién de la audiencia a partir
de la interaccion bipolar emisor-receptor, plantea el requerimiento de una
modelacién que permita profundizar en su estructura y funcionalidad, a fin de

potenciar la capacidad de gestionarla en los escenarios de la comunicacion masiva.

De modo que cualquier aproximacion que reconozca la complejidad del fenbmeno
de la credibilidad periodistica y la posibilidad de optimizar sus procesos de
construccion, para una mayor eficacia comunicativa del servicio, debe asumir la
interaccion entre los componentes primarios del management de los medios, asi
como la relevancia de los valores de sinergia, entropia, homeostasis y autopoiesis

del sistema.

Tal estructura sistémica de gestidon, consolidada por los medios de comunicacién
masiva en su desarrollo evolutivo, infiltra todas las interacciones probables con su
entorno, donde la audiencia representa apenas un estado funcional de si mismo y

la razén de ser de los mass media.

En tanto dicha relacion impone, a las organizaciones mediaticas, el reto de
articular mecanismos de adaptabilidad para perpetuarse, mediante procesos de
epigénesis que favorecen la adecuacién de su estructura y funcionalidad a las
demandas del entorno, se hace necesario abordar no solo los componentes del
sistema de gestion de los medios, sino las adecuaciones estructurales que definen
los modelos especificos de su funcionamiento, determinantes también sobre la

construccion de la credibilidad periodistica.
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A partir de la definicion de organizacion, segun el sistema socio técnico de
Tavistock®, se concibe también a los medios de comunicacién como una
combinacion de la tecnologia y el componente social, los cuales coexisten bajo

alteraciones y repercusiones mutuas.

Sin embargo, la fundamentacion teérico-metodoldgica de la presente investigacion
permite identificar tres componentes del sistema de gestion de los medios, que
determinan a su vez la gestion de credibilidad del servicio y actian como
subsistemas recursivos de la totalidad: uno (socio-productivo) determinado por la
interaccibn de los sujetos que integran la organizacion; otro (estructural-
tecnoldgico), definido por la disponibilidad tecnologica y; el tercero (identitario-
discursivo), dado por las singularidades identitarias que distinguen su produccion

discursiva.

Aunque el subsistema identitario-discursivo representa la expresién mas visible del
medio, por cuanto sus producciones y el servicio informativo que las suministra
constituyen la manifestacion mas apreciable por la audiencia, su ubicacion
primaria, secundaria o terciaria en el sistema de gestion no estan dadas a priori de
la epigénesis mediatica, sino que se genera en estricta correspondencia con ese
proceso de adaptabilidad, con independencia de su funciébn esencialmente
comunicativa en el sistema y que su recurso basico sea la informacion demandada

por la audiencia.

Del mismo modo transcurre con el subsistema estructural-tecnoldgico y el socio-
productivo, aun cuando sus respectivas funciones optimizadora u organizacional
resultan virtualmente decisivas para el todo, y los recursos béasicos identificados
del equipamiento, al primero, y del capital humano, al segundo, también
constituyen variables cruciales para la coherencia del sistema, sus limites y
relaciones de significacion, todas en pro de la construccion de la credibilidad
periodistica.

* Propuesto por socidlogos y sicélogos del Instituto de Relaciones Humanas de Tavistock. Concibe la
organizacion como un sistema integrado por los subsistemas técnico y social.
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COMPONENTE IDENTITARIO ESTRUCTURAL SOcCIO
DISCURSIVO TECNOLOGICO = PRODUCTIVO

RECURSO BASICO Informacién Equipamiento Capital humano

FUNCION Comunicativa Optimizadora Organizacional

Cuadro 2.0: Comparacion descriptiva de los componentes del sistema

de gestion de la credibilidad periodistica. [Elaboracidon propia]

Tras la caracterizacion facto perceptible del proceso de gestion de la credibilidad
periodistica, en sus actuales tendencias predominantes, basada en la descripcion
del método sistémico estructural funcional, planteada por Homero Fuentes (1999),
y la modelacién del proceso a partir de la identificacion de los componentes del
sistema, la determinacion de su recursividad y jerarquia, asi como sus relaciones y

funciones, se procedera a la configuracion del futuro instrumento.

De tal modo que al identificar una estructura triangular en el sistema de gestion de
los medios, a partir de la articulacion de los subsistemas que lo integran, y
establecer los limites de su entorno bajo la influencia, también trilateral, del
sistema social, el sistema de comunicacion y el sistema de referencias, es preciso
discernir como acttan dentro del modelo propuesto las funciones derivadas de los
parametros de sinergia, entropia, homeostasis y autopoiesis, y cuales son sus
fuentes probables.

Cualesquiera sean las variantes en que se manifieste la interaccion de los
subsistemas, la modelacion propuesta establece la principal jerarquia a uno, y solo
uno, de los componentes; el cual establece relaciones de coordinacion con un
segundo; en tanto el tercero se relega a mantener nexos de subordinacion

respecto a los otros. De manera que el subsistema que alcanza la mayor jerarquia
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dentro de la totalidad adquiere una posicién primaria, su par de coordinacion
asume el nivel secundario y el similar de ambos, subordinado, mantiene una

ubicacion terciaria respecto al primero.

Sin embargo, las adecuaciones epigenéticas de las organizaciones mediaticas a
su entorno, en correspondencia con los sistemas social y de comunicacion al que
se integran, determinan un modelo de funcionamiento especifico que caracteriza
Su gestion y, por extension, la construccion de credibilidad de sus producciones

periodisticas y del servicio que las distribuye.

Grafico 2.0: Estructura basica del sistema de gestién de los medios que
condiciona la credibilidad periodistica. [Elaboracion propia]

La representacién ideografica del sistema de gestion de los medios (Gréfico 2.0)
parte de una estructura triangular cerrada, conformada por tres trapecios isdsceles
acoplados entre si, por uno de sus lados iguales, a la base menor del otro; los
cuales representan cada uno de los subsistemas componentes y cuya ubicacion, a
partir del vértice superior, en lectura de izquierda a derecha y de arriba hacia
abajo, en el sentido de las agujas del reloj, determinara su posicion de jerarquia
primaria, secundaria o terciaria, respecto a los otros; lo cual expresa la prioridad

gue la organizacidbn mediatica atribuye a cada subsistema y, por tanto, la
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adecuacion del modelo de funcionamiento especifico que asume la gestion de
credibilidad.

De modo que, al asumir como primario al trapecio colocado en el vértice superior
del triangulo, en representacion del subsistema determinante, debe interpretarse
que el modelo de gestidn especifico se sostiene en el funcionamiento privilegiado
de tal componente y ello determinara el perfil del medio ante su audiencia y el

sesgo caracteristico en su gestion de credibilidad.

Como adecuaciones especificas del modelo de gestidn, se reconoce una variante
de tipo institucional, donde la produccion identitario-discursiva del medio es lo
determinante; otra de tipo corporativo, cuyo acento empresarial proviene de la
jerarquizacion que adquiere la organizacion socio-productiva; y del tipo ciudadano,
identificada por practicas incipientes del periodismo participativo instaurado en las
redes informaticas globales, donde es natural el determinismo del soporte
estructural-tecnol6gico sobre sus rutinas e ideologias profesionales.

En su variante institucional, el modelo de gestién de credibilidad responde a la
necesidad de una organizacion de establecer una relacion ideologica con la
audiencia, a fin de obtener efectos volitivos o cognitivos, a corto, mediano y largo
plazos, en relacion con su objeto social, misién y visidon estratégica, por lo que su
funcionalidad se fundamenta en la eficacia discursiva proveniente de la calidad de
la informacion, los procesos instaurados para producir significacion y la

consolidacion de hegemonia relativa.

La sostenibilidad material de esta adecuacion depende, directamente, de la
efectividad de financiamiento externo al medio, proporcionado por la instituciéon
que lo auspicia y su capacidad para respaldar el equipamiento tecnolégico, asi
como estimular el desarrollo de los desempefios profesionales y la organizacion
socio-productiva. Los medios publicos, estatales o mutualistas, los gremiales
especializados, asi como los partidistas, sindicales y religiosos, se sustentan en la
aplicacién del modelo institucional de gestion de credibilidad, lo cual explica el
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enfoque editorialista de sus perfiles, su misidon propagandistica y la implantacién

de agendas desde fuera de la nomenklatura® periodistica.

Las practicas intervencionistas en la conformacion de la agenda, provenientes del
aparato institucional, e insistente regulacion externa, tanto del componente
discursivo como del organizacional, y su potencial impacto sobre la eficacia
tecnoldgica, afectan la construccion de credibilidad que alcanza este modelo,

menguado por ello en su capacidad de influencia ideoldgica contra todo consenso.

Asimismo, dentro de la tendencia de gestion mas generalizada del periodismo
tradicional, definido por practicas de branding que involucran la antes citada
variante institucional, se diferencia en otra adecuacion especifica el modelo
corporativo, fundamentado en la eficacia empresarial. En su caso, la organizacion
socio productiva adquiere la mayor relevancia, a partir de criterios de rentabilidad
economica, funcionalidad y sostenibilidad, que determinan su relacion pragmatica

con la audiencia.

El modelo corporativo de gestion de credibilidad asume la audiencia como un
recurso a captar en las cuotas mayores posibles, a fin de atraer clientes-
anunciantes que sustentan las utilidades de la empresa y, por tanto, su razén de
ser. En virtud de ello, el componente identitario-discursivo (manifiesto en la
interaccibn marca-agenda) constituye virtualmente un sefiuelo, para conquistar

mayores cuotas de audiencia y con ello el mercado de anunciantes.

La amplia generalizacion del modelo de gestion de credibilidad, en su variante
corporativa, donde la produccion discursiva constituye, mas que un fin en si
misma, un medio para la acumulacion de capital, pudiera explicar el mito en torno
a la libertad de prensa, concebida como posibilidad del medio para discursar bajo
diversos “sesgos politicos”. Sin embargo, aunque el componente identitario-
discursivo se desplaza a una posicion terciaria en el modelo de gestion, la

organizacion socio-productiva contiene mecanismos para contrarrestar cualquier

5 7 . . . g . sz . .
El término proviene del idioma ruso, empleado durante el periodo soviético para designar la taxonomia
propia de un entorno organizacional especifico.
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Grafico 2.1: Adecuaciones de funcionalidad de los medios que determinan el
sistema de gestidon de credibilidad. [Elaboracion propia]
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modificacion del umbral de entropia que pudiera quebrar su sinergia y, por ende,

el equilibrio econémico-financiero de la empresa.

Es significativo que las reiteradas alusiones a una crisis global de credibilidad de la
prensa se encuadran en la frustracion del modelo de negocio que sostiene a las
empresas mediaticas, y sus criticos apuntan la pérdida de reputacién de las
marcas periodisticas como principal indicador de deterioro en la imagen de los

servicios informativos de esos medios.

La necesidad de la prensa, gestionada bajo el modelo corporativo, de garantizar
su sostenibilidad mediante practicas empresariales basadas en altas cuotas de
audiencia, que abonen el patrocinio publicitario suficiente, establece una
contradiccion con el sostenido propésito clasista de orientar su discurso a la
busqueda de hegemonia, en tanto actores politicos, en un circulo vicioso que
menoscaba su confianza publica como medios objetivos e “imparciales” y, a la
vez, les resta penetracion en el mercado de la publicidad y contribuye a la pérdida

de utilidades.

De hecho, la fluctuacion de la sinergia en los modelos del periodismo de marca,
tanto en su variante corporativa como institucional, no resulta solo de la pérdida en
sus valores de homeostasis provenientes del sistema de comunicacion, sino
también por aumento de la entropia que generan las transformaciones del sistema
social y la que emerge del propio desequilibrio interno, por interaccion irregular de
sus componentes. Se sobrentiende que a menor sinergia, mas fragil sera la

construccion de la credibilidad periodistica.

Por su parte, el modelo de gestion del llamado periodismo ciudadano, en cuya
adecuacion especifica el subsistema estructural-tecnolégico asume la posicidén
primaria respecto a los otros, el identitario discursivo se articula como componente
de coordinacion y el socio productivo se relega a la posicion terciaria, de

subordinacion, sostiene sus promesas en las crecientes prestaciones que ofrecen
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las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TICs) para el procesamiento,

reproduccion y distribucién de imagenes y datos en tiempo real® mediante redes.

Condicionado por el impacto emocional que estimula la revolucion informatica en
los partidarios del periodismo ciudadano, a inicios del tercer milenio, este se
manifiesta en un estado incipiente de desarrollo en que adolece aun de
insuficiente consenso en torno a su capacidad de servicio y beneficios
correspondientes, mientras tampoco ha superado el deslumbramiento de sus
usuarios por la novedad de los recursos multimedia e hipertextualidad de la Red.
Mientras, su contribucién a la construccion social de la realidad que aporta la

produccion periodistica, desde sus vértices, todavia resulta insuficiente y aleatoria.

Todo ello argumenta su discapacidad relativa para consolidar estrategias de
gestion de credibilidad efectivas, mas alla del entusiasmo sociolégico de sus

actores, potencialmente nativos digitales’ en una gran mayoria.

No obstante, sus practicas mas conocidas revelan la existencia de un modelo de
gestién acentuado en el componente estructural-tecnolégico, en cuya articulacion
el discurso constituye apenas un pretexto personal para facilitar la interaccion con
otros usuarios de las redes. Asimismo, la omisidbn de una organizacion socio-
productiva compartida, que avale la calidad de la informacion y buenas préacticas
editoriales, deslegitima a priori la probabilidad de una gestién de credibilidad
consistente. Aunque algunas experiencias de socializacion de la produccion, a
partir de las posibilidades del propio trabajo en red, pudieran estar generando una
nueva cultura organizacional derivada de esa oportunidad, que debera ser
considerada profundamente para recolocar la participacion de la audiencia en la
posicibn mas jerarquizada, hacia un futuro modelo de gestion de la credibilidad

periodistica mas eficaz.

® El término refiere a la posibilidad de las TICs de interactuar con el entorno y obtener una funcionalidad
adecuada en cuanto a sus entradas, salidas y restricciones temporales.

" De origen impreciso, se emplea para identificar a los usuarios de sistemas tecnoldgicos cuya escolarizaciéon
coincide en tiempo con su alfabetizacion informética, generalizaciéon de la cultura digital y su accesibilidad a
las tecnologias de la informacién y comunicacion (TICs).
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2.2.2 Modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica: un instrumento

Como se ha constatado, la fuerte predisposicion al monopolio de la informacion
periodistica, derivada de la concentraciébn del capital en las corporaciones
mediaticas, estimula la crisis de credibilidad de las producciones correspondientes
y los servicios que las distribuyen, bajo la tendencia de gestion de marcas,

extendida también al modelo institucional.

Sin embargo, la alternativa del periodismo ciudadano, sustentado en un modelo de
gestion participativo impulsado por la revolucion de las TICs, conduce a una
atomizacion de los contenidos por sobreabundancia de la informacion, ausencia
de agendas y omision de politicas editoriales para su legitimacién, entre otros

fendmenos, que no contribuyen a restaurar per se la credibilidad periodistica.

En un escenario de diversidad cultural, pluralidad econémica y consenso politico,
los modelos corporativo, institucional y ciudadano, de gestion de la credibilidad
periodistica, no constituyen opciones viables para resolver, por si mismos, el
estado de crisis advertido en la percepcién del citado constructo multidimensional,
segun corroboran los referentes incluidos en la fundamentacion teorico

metodoldgica del presente estudio.

De tal manera, la estructura triangular cerrada del sistema de gestién de la
credibilidad periodistica, en sus tendencias y modelos predominantes actualmente,
obstaculiza la posibilidad de una éptima participacion de la audiencia en la gestién
de sus procesos sustantivos y, por tanto, contribuye a la enajenacion de los
publicos respecto a la agenda mediatica y sus producciones; lo cual arriesga la
capacidad de los medios para construir los consensos necesarios a la estabilidad

y reproduccién social.

Una revision del modelo de gestion actuante, en cualquiera de sus adecuaciones
especificas, permite inferir que la construccion de la credibilidad periodistica, tanto
del medio como del discurso, se materializa a través de cada relato concreto en
interaccién con una audiencia que no participa actualmente en los procesos de

gestion del medio y, por tanto, percibe el producto comunicativo desde fuera.
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Como resultado de un acto de consumo pasivo, en relacion con la capacidad de
decision sobre su fabricacion, regulaciones de calidad, contenidos y prioridades,
entre otros, los distintos segmentos de la audiencia responden como espectadores

de su propia realidad mediatizada.

Ello argumenta la demanda hacia un cambio de geometria que proyecte las
transformaciones socio productivas internas suficientes, para articular los medios a
las necesidades de sus audiencias especificas, en funcion de una relacién
armonica con el entorno social y alcanzar un estado potencial de ecosistema

mediatico.

La reestructuracién del modelo de gestién de la credibilidad periodistica plantea,
como principal premisa y condicion sine qua non, la incorporacion de la audiencia
en la regulacion de todos los subsistemas componentes, en tanto sujeto del
proceso comunicativo, el cual pasaria a prescindir de toda intencion significante
como instrumento de dominacion clasista, y se orientaria al empleo de los medios
como un espacio de participacion e instrumento para el diadlogo, la cooperacion y
el consenso; y, por tanto, a negar los encuadres sobre la comunicacién masiva
desde la perspectiva de efectos, donde los grupos que controlan el sistema

comunicativo imponen su hegemonia sobre el sistema social.

Es previsible que, en las condiciones actuales, el acceso de la audiencia a la
regulacion del sistema de gestion de la credibilidad periodistica, induzca valores
de entropia que modifiquen su equilibrio interno, requerido de un pacto de
participacion que, encauzado desde la organizacion socio productiva, induzca el

reordenamiento de los subsistemas estructural tecnolégico e identitario discursivo.

Como parte de la concepcion que propone la presente investigacion, la
representacion ideografica del modelo cooperativo de gestion de la credibilidad
(Gréfico 2.2) permite visualizar las relaciones de recursividad del sistema y la

participacion prevista de la audiencia.
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Gréfico 2.2: Modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica. Se
indica la participacion de la audiencia y la funcién ambivalente de
cooperacién y subordinacion de los otros subsistemas respecto a esta.
[Elaboracién propia].

La recursividad del nuevo sistema de gestion, originado por la incorporacion de la
audiencia, plantea un tipo de relacion ambivalente de esta con cada uno de los
componentes conocidos: de coordinacion, horizontalmente, y de subordinacién
vertical a la audiencia, como ente rector, de cada uno de los subsistemas

originales mencionados.

Acorde a ello, las posiciones primaria, secundaria o terciaria de los componentes
originales del modelo carecen de valor, por cuanto la audiencia no es un ente
externo, sino parte interna del sistema de gestion, e interactia en todos sus
procesos simultdneamente, dado que el medio pasa de ser un mecanismo de
control vertical, a una herramienta de cooperacion horizontal entre diferentes

actores del entorno-audiencia, incluidos el resto de los mass media.

Otras premisas necesarias para la adopcion del modelo cooperativo de gestion de
la credibilidad periodistica son el régimen de propiedad social sobre los medios de
comunicacion, el caracter publico del medio donde se pretende instalar el modelo,
la conciencia de necesidad demostrada por los distintos actores de la audiencia
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para ampliar sus autonomias, asi como el liderazgo civil y voluntad de cambio

provenientes del entorno politico para optimizar practicas participativas.

Pese al caracter atipico del escenario comunicativo mediatico en que la prensa
cubana asume su funcién a inicios del tercer milenio, de un virtual estado de
guerra econOmica, politica, y potencialmente militar, impuesta por el gobierno de
los Estados Unidos, un analisis de ese entorno plantea variables interesantes,
derivadas de la actualizacion del modelo econdémico y el debate nacional sobre el

rol de la prensa en ese ejercicio.

De manera que las PREMISAS PARA IMPLEMENTAR EL MODELO COOPERATIVO DE
GESTION DE LA CREDIBILIDAD PERIODISTICA en el contexto cubano de inicios del siglo

XXI, podrian contextualizarse como sigue:

e Propiedad social sobre los medios de comunicacién masiva: establecida
por Ley; se reconoce que cualquier intento de implementar el modelo bajo
un régimen de propiedad privada tropezaria con la necesidad que impone
el enfoque empresarial de generar las utilidades correspondientes pues,

de hecho, el valor de cambio de la informacién desplaza su valor de uso.

e Caracter publico de los medios: en su gran mayoria responden a politicas
estatales en interés declarado de toda la sociedad y ello debe estimular la
participacion de todos los ciudadanos en las condiciones de igualdad

refrendadas por la legalidad socialista.

e Liderazgo civil y voluntad de cambio provenientes del entorno politico para
optimizar practicas participativas: la arraigada tradicion de participacion
ciudadana desde 1959, relegitimada por el proceso de gestacién de los
lineamientos econdmicos y sociales vigentes se convierte en una

oportunidad insoslayable.

e Conciencia de necesidad demostrada por los distintos actores de la
audiencia para ampliar sus autonomias: aunque se comprueba de manera

tacita en la critica cotidiana a los medios, en diversos escenarios y
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sectores sociales, su evaluacion concluyente puede subordinarse a la
reaccion en torno a convocatorias especificas para articular mecanismos

de participacion concretos en cada medio.

e Participacion de la audiencia en la regulacion de los procesos de gestion
de la credibilidad: articulacibn necesaria de mecanismos viables y
sostenibles para institucionalizarla efectivamente, a partir de un enfoque

de mayor control popular sobre los componentes del sistema.

2.2.3 Procedimiento de accion para potenciar la participacion de la audiencia en el
modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica

Como principal mecanismo facilitador de la participacién ciudadana en la
consolidacion del modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica, se
plantea la constitucion en cada medio de un Consejo de Participacion, encargado
de formular politicas ascendentes desde la audiencia, representada por las
organizaciones de la sociedad politica y la civil, con funciones regulatorias

complementarias a las de la Direccion.

Los consejos de participacion en los medios de comunicacion quedan encargados
entonces de las siguientes funciones: investigar la demanda; decidir agendas y
arquitectura de informacién; evaluar contenidos; auditar recursos y proyectos; y

canalizar patrocinios.

Para institucionalizar la participacion ciudadana en el modelo cooperativo de
gestion de la credibilidad periodistica, los consejos de participacion de cada medio
deberan regirse por los fundamentos de constitucion que se enumeran a

continuacion:

1. Convocatoria abierta a integrarlos, voluntariamente, por todas Ilas
organizaciones interesadas que nombren un representante ante ellos

(politicas, sociales, profesionales y otras asociaciones).

2. Plazo limite para el cierre de la convocatoria: son todos los que estan.
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3. Constitucién por derecho propio, tras el cierre del plazo de convocatoria: al

amparo del quinto articulo de la Constitucion de la Republica.
4. Estructura directiva elegible y renovable a corto plazo.
5. Trabajo en comisiones ad hoc, o mediante encargo a terceros.

6. Chequeo de sus acuerdos y exigencia por su cumplimiento, segun
corresponda en atencion a la Ley.

7. Compromiso ético y obligaciones de seguridad nacional.

CONSEJO DE CONSEJO DE
DIRECCION PARTICIPACION

Politica editorial Investigacion de la demanda

Propuesta e implementacion de Decision de agendas y
proyectos arquitectura de informacion

Control sobre el empleo de Evaluacion de contenidos
recursos

Auditoria de recursos y
Responsabilidad administrativa proyectos
VALTEL

Regulacién al empleo de Canalizacion de patrocinios
patrocinios

Cuadro 2.1: Comparacion de las funciones béasicas de los consejos de
participacion y de direccidon. [Elaboracion propia]

De modo que, el modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica,
sustentable en los medios cubanos, debe integrar diversas acciones basicas de
participacion, validadas por la tradicion y el ejercicio cotidiano de los medios en el
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contexto cubano, las cuales contribuyen a crear confianza en la prensa por parte

de los publicos:
e Analisis y evaluacién de la mensajeria postal, electrénica y telefénica.
e Estimulo a la pluralidad y caracter coral del ejercicio de opinion.
e Equilibrio de la agenda publica y la mediética.
¢ Intervenciones discursivas institucionales y gremiales en el medio.
e Producciones cooperadas.
e Patrocinios.
¢ Interaccién del medio en redes sociales.
e Encuestas y foros on line.

e Estrategias comunicativas institucionales y de posicionamiento de imagen

del medio.
Principios rectores del procedimiento

Como regla, la contribucion de las distintas formas de participacion de la audiencia
a la funcionalidad del sistema de gestion de la credibilidad periodistica, debe
asentarse en dos principios rectores: el de la legitimacién consonante del relato
periodistico, y el de su sostenibilidad; a partir del reconocimiento de criterios

objetivos que sostienen la definicién de cada uno de ellos:
I.  PRINCIPIO DE LA LEGITIMACION CONSONANTE DEL RELATO PERIODISTICO

Primer Criterio: La percepcion de credibilidad es subjetiva, en correspondencia con

la adecuacion ideal-realidad del sujeto actuante.

Segundo Criterio: Toda legitimacion es relativa, acorde a circunstancias culturales

e histéricas concretas.
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Tercer Criterio: Cualquier relato periodistico solo es legitimo en consonancia con

los intereses sociales y econdmicos representados por el discurso.
Il.  PRINCIPIO DE LA SOSTENIBILIDAD DE LA GESTION

Primer Criterio: La construccion de la credibilidad periodistica debe ser gestionada
a partir de conceptos de beneficio esperados por el usuario, sobre la base de
atributos funcionales y psicoldgicos especificos.

Segundo Criterio: Los encuadres de marketing social son adecuados a las
practicas periodisticas, sustentados en metodologias de investigacion de la
demanda, visidbn estratégica (de produccion, financiamiento, distribucién y

promocién), evaluacién y mejora continuas.
Objetivos del procedimiento

1. Consolidar la construccién de credibilidad de los medios de comunicacion
cubanos, a partir de su funcién como espacios de participacion social de los

ciudadanos para la busqueda de consenso.

2. Perfeccionar las formas de participacién y control popular en la gestion de
credibilidad periodistica de los medios de comunicacion, especialmente

locales.

3. Estimular una mayor democratizacion de los procesos de regulacion

externa sobre la gestion de credibilidad de la prensa.

4. Optimizar la investigacion de demanda informativa y calidad del servicio de

los medios periodisticos, como sustento de su credibilidad.

5. Facilitar el flujo de recursos tangibles e intangibles necesarios para la

gestion de credibilidad de cada medio, asi como su empleo idéneo.

6. Estimular la mejora continua de los servicios de informacién y comunicacion

social, sobre la base de criterios 0ptimos de credibilidad.
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La aplicacion del procedimiento para potenciar la participacion de la audiencia,
gue sustenta la construccion de la credibilidad periodistica bajo el modelo
cooperativo, deberd ser evaluada a partir de que sea identificada la nueva
CUALIDAD LEGITIMO-SOSTENIBLE DEL DISCURSO, como resultante de la interaccion
gestionada de los componentes identitario-discursivo, socio-productivo vy
estructural-tecnologico, que integran el modelo en la adecuacién especifica que se
propone.

En tal caso, la concepcion planteada antes en torno a la construccion de la
credibilidad periodistica, a partir de sus modelos de gestién predominantes, desde
la perspectiva de la realidad cubana, tiene en cuenta el escenario de diversidad
cultural del pais en la unidad que plantea su arraigada lucha por la subsistencia
como nacién, la relativa pluralidad econdmica que experimenta en la actualidad y
el indispensable consenso politico para consolidar todos sus fines como Estado

independiente y soberano, expresados en la Constitucion socialista.

Como parte de la concepcion, la formulacidn de un modelo de gestion de la
credibilidad periodistica sustentado en la maxima cooperacion de la audiencia,
como sujeto del sistema de comunicacién mismo y no subordinado a este, asi
como la recomendacion de un procedimiento para fomentar su participacion
rectora en ese proceso de cooperacion, deberd contribuir a resolver las
manifestaciones de pérdida de credibilidad de la prensa mencionadas en diversos

foros de debates recientes en el pais.

El perfeccionamiento de los mecanismos de participacién de la audiencia en el
control de la gestion de la credibilidad periodistica, sobre principios declarados y a
partir de objetivos especificos, constituyen la modesta contribucion del presente

estudio.

A propésito, resulta fundamental asumir que el desarrollo de la sociedad cubana,
impulsado por la actualizacion del modelo econémico y social del pais, en marcha,
diversifica los actores econémicos, en correspondencia con la flexibilizacion de las

relaciones de propiedad sobre los medios de produccion, con independencia del
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caracter social mayoritario de esas relaciones y el rol determinante del Estado

sobre ellas.

Bajo tal premisa macrosocial, el reclamo de replantear la funcionalidad del sistema
de comunicacién requiere abordar sus complejidades y multidimensionalidad
desde investigaciones especificas, que permitan determinar soluciones adecuadas
a cada contexto, y garantizar en el discurso mediatico, mayor visibilidad de la

participacion de todos los actores sociales en sus roles respectivos.

2.3 Factibilidad y connotacién social de la concepcion elaborada y su

procedimiento de accion

La constatacion del alcance probable de la concepcidn propuesta y su connotacion
para las practicas de la profesion fue realizada a partir de dos talleres de
socializacion, concebidos bajo la técnica del focus group. El primero con la
participacion de periodistas de la Agencia de Informacion Nacional, el semanario
Opciones, y las radioemisoras Rebelde, Progreso y Angulo, ademas del
investigador; el segundo, con periodistas de Radio Reloj radicados en nueve

provincias y la capital del pais.

El primer grupo aporté sus valoraciones en torno a los presupuestos basicos que
sustentan la concepcién elaborada, a partir de un cuestionario semiestructurado;
en tanto el segundo realiz6 un debate abierto para contrastar los criterios
aportados con los de una lista de chequeo cerrada, conformada a partir del primer

grupo de discusion y las entrevistas a informantes clave.

La triangulacion tuvo en cuenta la ponderacion realizada a cada criterio durante la
discusion, basado en la mencion o no de cada uno de ellos y el tiempo maximo,
promedio o minimo dedicado a argumentarlo, usando como referencia la magnitud
obtenida durante la propia sesion. Dada la despreciable variacion de las
ponderaciones entre uno u otro criterio, se decidid solo excluir del andlisis los

criterios no mencionados.
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A continuacion se resumen los argumentos aportados, utilizando como guia la lista

de chequeo resumida que se indica en el cuarto anexo de esta memoria:

= RELEVANCIA DEL TEMA “CREDIBILIDAD” EN EL DEBATE DE LOS PERIODISTAS
CUBANOS
Se considera que es un problema que los periodistas no tengan la credibilidad

declarada explicitamente como prioridad, aunque no falta en la opinién publica que

es sensible ante la falta de crédito, y lo exige como un valor.

También se valora que, la practica de la profesion ha priorizado la busqueda de
efectos propagandisticos en detrimento del periodismo critico que necesita la
sociedad, cuya estimacion ha sido inferior para las redacciones, en tanto se
reconoce la preocupacion porque no se discuta el problema desde esa

perspectiva.

* EXISTENCIA DE “CRISIS” DE CREDIBILIDAD VERSUS AUSENCIA DE ESTRATEGIAS
PARA RESOLVERLA
Entre los argumentos expuestos, se apela también a visiones triunfalistas en torno

a la labor de la misma prensa cuando se asegura que si “el discurso es renovador
y se tratan aspectos puntuales, el publico cree de hecho en lo que se le propone”,
en tanto persiste la reticencia a admitir de hecho cualquier manifestacion de crisis
de credibilidad.

Para ello se evocan declaraciones sentenciosas, que si bien no dejan de ser
objetivas en su razonamiento, resultan ostensiblemente formales, como por
ejemplo: “es mas dificil un periodismo creible para una poblacién que no es

analfabeta y goza de altos niveles promedios de instruccion”.

Sin embargo se reconoce que “existen practicas cotidianas del procesamiento de
la informacidén que recrean el sentido original referido por las fuentes, sobre todo
cuando no son oficiales, y alejan lo publicado de lo dicho atentando contra la
credibilidad”. En igual sentido se argumenta que los avances materiales y sociales
que publicamos en nuestros medios son ciertos, pero también hay retrocesos,
insatisfacciones, y para ser mas creibles hay que ofrecer la vision que sea, sin

pretender un falso balance.
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= LA CREDIBILIDAD COMO UN RESULTADO DEL EJERCICIO PROFESIONAL DE CADA
PERIODISTA
Fue comprobada cierta conviccidén de que la pérdida de credibilidad es atribuible a

una “falta de profesionalidad, por ausencia de un pensamiento que reconozca la
complejidad en sus producciones”; dado que si la realidad es compleja hay que

revelarla en sus complejidades.

Se sefialan disfunciones entre lo que la academia indica cOmo correcto, en cuanto
a triangulacién de fuentes, investigacion precisa, contraste de la informacién en
funcion de lo que se propone comunicar, y la exageracion, en la practica, del valor
de las fuentes institucionales, descontando la carga subjetiva que puede pesar
sobre la calidad de la informacion, e introducir errores que pueden ser
interpretados como mentira intencionada; perjudicando tanto la credibilidad del

medio como la del profesional de la prensa, y hasta la de la propia fuente.

Por otro lado se admite que la tradiciéon reconoce “la veracidad como valor
principal de la informacion periodistica, pero en el contexto de la credibilidad, en
toda su dimensién, surgen vacios e imprecisiones que colocan parte de lo que
aportamos como noticia al amparo de la especulacién, y pone en duda si el hecho

es verdad o mentira”.

Se comprueba que aunque se reconocen, de manera aislada, algunos factores no
derivados directamente de las competencias profesionales, persiste en una parte
de los periodistas una vision fragmentada e incompleta sobre el problema de la
credibilidad.

* RELACION ENTRE CULTURA ORGANIZACIONAL DEL MEDIO E IMPACTO EN LA
CREDIBILIDAD DEL EJERCICIO PERIODISTICO
Entre los argumentos mencionados, se cuestiona cdmo se establecen lecturas de

la realidad bajo criterios profesionales heredados por la tradicion secular del
periodismo, que permanecen inamovibles en las organizaciones productivas de los

medios y no se adecuan a los requerimientos sociales actuales.
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Entretanto, se advierte acerca de la pérdida de oportunidades para introducir
matrices de opinién acordes a la politica informativa, cediendo espacio para que

“otros” informen por “nosotros”; mermamos en credibilidad y “aquellos” la ganan.

Otro de los enunciados que contribuyen a ratificar los preceptos de la concepcién
planteada asegura que no se estimula el abordaje de la complejidad cuando la
organizacion periodistica es indiferente a si se hace o no y, en eso, esta propuesta
de analisis de la credibilidad desde varias aristas permite entender mejor esa

complejidad.

Afaden que es aceptable el concepto de que son diversos los factores que inciden
sobre la percepcion de credibilidad, sean organizativos, materiales, tecnolégicos,

profesionales, linglisticos, semiéticos y hasta econémicos.

* |NFLUENCIA DE LAS RUTINAS PRODUCTIVAS EN LA DESVALORIZACION DEL FACTOR
CREDIBILIDAD RESPECTO A OTRAS PRIORIDADES
Los problemas de direccion y organizacion de las rutinas, segun fundamentan los

periodistas consultados en su andlisis, pueden retrasar también la salida de una
informacion, amenazada después por la pérdida de la oportunidad, pues no
siempre es aconsejable el seguimiento de un tema. Mientras, por otra parte, se
considera que la omisidon de ello “pone en riesgo también la credibilidad
periodistica, cuando contamos historias a medias y no reflejamos la evolucion de

algunos procesos en su integralidad”.

* |MPACTO DE LA CALIDAD DE LA CONSTRUCCION DEL RELATO Y REPUTACION DE
MARCA DEL MEDIO SOBRE LA ATRIBUCION DE CREDIBILIDAD AL DISCURSO
PERIODISTICO

Aunque se realizaron varios acercamientos indirectos a este criterio, relacionados

con la recoleccion de la informacién y su procesamiento, como regla no hacen
referencia explicita a la fabricacion de la noticia. Cuanto mas se ofrecen ejemplos
anecdoticos como el siguiente en temas de agenda muy puntuales: “El discurso
periodistico debe reflejar los resultados econdémicos con mayor cuidado y
ponderacién, representando mejor el significado real de cada dato, no solo su

valor nominal’.
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* INSUFICIENCIA DEL SOPORTE ESTRUCTURAL TECNOLOGICO CONTRA LA
PERCEPCION DE CREDIBILIDAD
Fue validada la apreciacién de que la infraestructura material limita la inmediatez y

aleja la posibilidad del llamado “tiempo real”, lo cual ratifica que la credibilidad no

es solo un problema del ejercicio profesional.

Ejemplo grafico de ello es la recomendacion de evaluar concretamente cuanto
necesita una corresponsalia en provincias para que haga un trabajo sustentable,
con mas inmediatez y vitalidad. Al respecto se indaga si las situaciones de
desastre por huracanes han impulsado alguna decision para reforzar las
coberturas, en cuanto ha mejorado el soporte de los medios después de los
ultimos desastres y si todas las corresponsalias estan presupuestadas, mas alla

del salario y algunos materiales de oficina.

* PERJUICIO DE LA SIMPLIFICACION DE LOS HECHOS SOBRE UNA VISION EQUILIBRADA
Y CREIBLE DE LA REALIDAD
Como ejemplo que ilustra las practicas simplificadoras que lastran la credibilidad,

se menciona la tendencia a hiperbolizar ciertos resultados, absolutizar o
generalizar, segun el caso, que pone en riesgo el prestigio del medio, al
contrastarse lo publicado con la realidad, lo cual no es responsabilidad de la

fuente, sino de la prensa.

* LAS IDEOLOGIAS PROFESIONALES COMO FACTOR DETERMINANTE PARA LAS
RUTINAS, VALORES Y PRODUCCIONES DE LA CULTURA PERIODISTICA
Asimismo, se atribuye a las ideologias profesionales la capacidad de atentar

contra la credibilidad, sobre todo cuando se dispone de la tecnologia, el tiempo, la
oportunidad y las competencias profesionales, y se ignoran hechos notorios a la
vista de todo el mundo, que aparecen después en canales alternativos. No
obstante la alusién resulté vaga en comparacion con criterios similares aportados

en las entrevistas a informantes clave.
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Sin embargo, la propia falta de argumentacion y la fragil descripciéon de las
relaciones causa-efecto esbozadas, revelan un foco problémico interesante en el

entorno de las ideologias profesionales respecto al objeto de estudio.

* NECESIDAD DE UNA GESTION CONSCIENTE DE LA CREDIBILIDAD PERIODISTICA
Resulta significativo que en muchos casos tampoco se declaran fundamentos de

relevancia cuando se abordan probables practicas de gestion del ejercicio
periodistico. Dicha reflexion pudiera explicarse por comentarios sobre la
imposibilidad de aludir a gestion “cuando muchas veces todo se reduce a recibir
orientaciones del nivel superior que deben ser cumplidas, sin tiempo para evaluar,
dirigir, ni plantearse objetivos propios que respondan a la audiencia”. En el mejor

de los casos, alguien pudiera haberlo hecho antes en nombre del medio.

No obstante, también existe la opinidon de que “la credibilidad debe ser prevista e
intencionada, por lo que es conveniente considerar otros enfoques que tengan en
cuenta los factores materiales que influyen sobre ella, para regularlos

oportunamente”.

* PARTICIPACION DE LA AUDIENCIA EN LA GESTION DEL MEDIO COMO EXPRESION DE
CONFIANZA Y MULTIPLICADOR DE CREDIBILIDAD
Con diferentes matices y ejemplificaciones, predomina el deseo de que ‘la

posibilidad de acceder a las rutinas productivas del medio y participar en ellas
fortaleceria nuestro sistema social, porque seria una practica congruente con su

esencia y naturaleza”.

Asimismo, que “una participacidon mas directa de la audiencia en la conformacion
de la politica editorial del medio puede contribuir a acortar las distancias entre
agenda publica y agenda mediatica”. Otras explicaciones apuntan que es
altamente probable una “mayor credibilidad de los medios, a medida que las

audiencias participen en su gestion”.

Otro de los enfoques incluidos insisten en experiencias del periodismo
comunitario, adecuado a los escenarios actuales del pais con la creacion de
medios que basen su politica editorial en decisiones de las poblaciones para las

gue trabajen y no en directrices verticales de la administracion central del Estado.
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* VIABILIDAD DE LOS MECANISMOS DE PARTICIPACION EN LA GESTION DEL MEDIO
Al respecto, se opina que implantar mecanismos de participacion puramente

formales corre el riesgo de burocratizar la participacion popular, y eso seria una
nueva fatalidad; pues, también se argumenta que el problema est4 en que los
ciudadanos carecen de poder real para determinar las politicas editoriales y se

considera saludable nuevos mecanismos.

Asimismo, se reconoce el apreciable impacto de las secciones de atencion a la
correspondencia de los lectores, que expresan su confianza en esos medios, asi
como reportes radiales a partir de denuncias comprobadas hechas por los propios

oyentes, lo cual se aprecia como una muestra de credibilidad de esos medios.

* PERTINENCIA DE INSTRUMENTOS TEORICOS ESPECIFICOS PARA ABORDAR EL TEMA

“CREDIBILIDAD PERIODISTICA” CON MAS PROPIEDAD

Para algunos opinantes, el planteamiento teorico planteado por la concepcion, en
los términos que les fue presentada resulta oportuno, pero se advierte que los
mecanismos solos no bastan, pues si no existe la conviccion real en los que
dirigen de que la gente tiene que participar mas en las decisiones, no solo politicas
y econdmicas, sino en las que tienen que ver con el reflejo informativo de su

realidad en los medios.

Otro de los testimonios indica que la implementacion del enfoque tedrico
propuesto es mas aconsejable para medios comunitarios o locales que para
grandes medios de alcance nacional, por sus agendas mas comprometidas con la

politica exterior y la conformacion de imagen del pais.

Como es apreciable, la gran mayoria de los criterios contrastados constatan los
basamentos de la concepcion en torno al modelo cooperativo de gestion de la
credibilidad periodistica y su procedimiento de acciébn para potenciar la
participacion de la audiencia en sus procesos. Sin embargo, aunque Ssu
connotacion social resulta abordada desde diversas aristas, aun constituye un reto

para este estudio ampliar su alcance mediante la comprobacion experimental.
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CONCLUSIONES

S

La credibilidad periodistica constituye un constructo multidimensional vy
complejo que perfila el horizonte de la gestion de calidad de la prensa, para
la revelacion de la verdad necesaria al consenso social, por lo que debe ser
ponderada con propiedad en la evaluacion de impacto de esas practicas
comunicativas especificas.

Las manifestaciones apreciables de crisis de credibilidad periodistica, en
contextos diversos, no representan una amenaza reciente para su ejercicio,
atenazado desde sus origenes por una desmedida empresarializacién de
los medios, la paulatina reduccién de la comunicacién social en propaganda
y la actual mitificacién de las prestaciones informativas disponibles en las
redes informaticas.

El proceso de construccion de la credibilidad periodistica involucra factores
diversos, de naturaleza identitario discursiva, socio productiva, y estructural
tecnoldgica, cuya influencia debe ser considerada desde un enfoque sistémico,
a nivel ontoldgico y epistemoldgico, a fin de optimizar sus resultados.

En el entorno cubano, resulta insuficiente el andlisis de la credibilidad
periodistica, pues su importancia demanda mayor preeminencia del tema
en el debate profesional, para la mejora continua de la prensa.

Resulta arriesgado para el consenso social exponer la percepcion de
credibilidad periodistica a circunstancias casuales del entorno o la propia
funcionalidad de los medios, por lo que se impone abordar su construccion
desde una perspectiva de gestion.

La gestion de la credibilidad periodistica sustentable en el escenario de
diversidad cultural, pluralidad economica y consenso politico que se
instaura en el pais, puede ser optimizada mediante una mayor participacion
de la audiencia en sus procesos integradores.

El procedimiento propuesto para incentivar la participacion de la audiencia
bajo el modelo cooperativo de gestion de la credibilidad periodistica
representa una oportunidad de desarrollo, a ser evaluada en la practica.
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RECOMENDACIONES

@ Evaluar la constatacion experimental de la concepcion propuesta a fin de
enriquecer sus postulados, en cumplimiento del objetivo de transformar el
modelo de comunicacién social del pais, en virtud de una declarada

obsolescencia de criterios especificos que sostienen su labor.
@ Sistematizar la reflexion en torno a la credibilidad periodistica desde una

perspectiva de gestion, en la agenda de los estudios académicos y la

evaluacion de estrategias para la mejora continua del ejercicio profesional.
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ANEXO 1: RESUMEN DE IDEAS VINCULADAS A LA GESTION DE
CREDIBILIDAD, EXPUESTAS EN LOS “TALLERES CREATIVOS” DE LA
UNION DE PERIODISTAS DE CUBA EN HOLGUIN, COMO CONTINUACION DE
LOS DEBATES DE SU 9NO. CONGRESO.

Frecuencia de mencion a cada componente del sistema de gestion de la
credibilidad periodistica de un total de 62 argumentos, seleccionados a partir de su
correspondencia con la naturaleza del objeto investigado y el problema cientifico
formulado en la presente investigacion:

1)
2)

3)
4)
5)
6)

7
8)

9)

SUBSISTEMA LEYENDA MENCIONES %
Socio-Productivo SP 36 58,06
Estructural- ET 1 1,61
Tecnolégico
Identitario-Discursivo ID 25 40,32

Falta organizacion del trabajo y planificacion (SP).

La censura y autocensura aprendida a lo largo de la practica periodistica de
los afios de trabajo, que se ha entronizado y aceptado en la rutina del
medio (SP).

Insuficiente nimero de reporteros para cubrir el espectro informativo (SP).
No se ha logrado una cultura comunicacional real de las instituciones y
organismos, y eso dificulta y frena el trabajo periodistico (SP).

Algo que afecta el trabajo periodistico es la cantidad de indicaciones que da
el Partido cada semana, en ocasiones excesivas (SP).

Calcular cuanto podemos hacer realmente con la plantilla que tenemos,
para que sea con la calidad requerida (SP).

La investigacién es primordial para el trabajo periodistico (SP).

Trabajar con un margen de tiempo suficiente para hacer investigaciones
profundas y contrastar fuentes (SP).

Es vital la planificacion y organizacion del trabajo (SP).

10)Tener en cuenta las necesidades de los publicos, para darle a conocer lo

que necesitan (SP).

11)Respaldo del medio al periodista (SP).

12)Democratizar los procesos de evaluacion interna del medio (SP).
13)Es inaceptable que hasta lo mas l6gico deba ser explicado (SP).
14)Perfeccionar el sistema para nutrirnos de la opinién del pueblo (SP).
15)Mejor comunicacion con las fuentes de informacion, para lograr mayor

veracidad y variedad (SP).



16)La colaboracién entre medios distintos (SP).

17)Sectores desatendidos que se ven muy poco representados (SP).

18)Implementar los resultados de la investigacién cientifica (SP).

19)Implementar medidas que nos lleven a tener alrededor de 50 a 70 opiniones
del pueblo (SP).

20)Mal tratamiento a la correspondencia es un problema de comunicacion
(SP).

21)EIl problema esta en las ideologias profesionales (SP).

22)El medio se hace con el artista, el reportero, con todo el mundo y todos son
necesarios (SP.)

23)Debe recuperase el espacio de debate (SP).

24)Defender el derecho que tiene el pueblo a la informacién (SP).

25)En qué horario de la programacion ponemos los temas mas importantes
(SP).

26)Con miedo no se puede hacer el periodismo que se quiere (SP).

27)Cubrimiento informativo de zonas alejadas (SP).

28)Buscar férmulas que nos permitan ir hasta la investigacién que deseamos y
lograr ademas la especializacion (SP).

29)Perfeccionar nuestro sistema de planificacién, sobre la base de un
periodismo cientifico que investigue con solidez (SP).

30)Dejar atras le inmediatez e ir hacia el tiempo real a la hora de transmitir la
noticia (SP).

31)Vamos a una reunion y pasamos semanas radiando las grabaciones
hechas en ese encuentro, sin actualidad ni enriguecimiento del tema (SP).

32)Hacen falta algunas herramientas en cuanto a logistica, pero primero hay
que despertar algunos animos callados (SP).

33)Nos autocensuramos en tematicas que pudieras ser abordadas (SP).

34)Lograr una mejor organizacion del trabajo (SP).

35)En temas de importancia politica como salud y educacion es muy dificil
abordar cualquier problema (SP).

36)Falta seguimiento de los problemas que publicamos (SP).

37)Lograr datos veridicos y suficientes (ID).

38)Lograr mayor profesionalidad (ID).

39)Un mejor trabajo acorde con los intereses del pueblo (ID).

40)Propiciar la participacion de los ciudadanos con temas polémicos y de
interés (ID).

41)La poblacion ve a los medios de prensa como una via de denunciar los
problemas que existen en la comunidad y quiere ver reflejadas sus
inquietudes (ID).

42)Coincidir la agenda publica y la mediatica (ID).

43)La informacién debe ser veraz y oportuna (ID).



44)Ganar en la forma en que presentamos los materiales (ID).

45)No divulgar tanto los intereses estatales, sino ir a la sociedad (ID).

46)En ocasiones creamos expectativas que luego no son cubiertas (ID).

47)Politicas adecuadas de gestién de informacion (ID).

48)Debemos perfeccionar la identidad visual (ID).

49)Saturacion sobre algunos temas (ID).

50)Algunos temas solo se tratan en las redes y la poblacion esta ajena (ID).

51)No hablar ni escribir de lo que uno no cree (ID).

52)Periodismo de reuniones y de actos (ID).

53)Debemos ser més creibles (ID).

54)Lograr mas dinamismo y creatividad (ID).

55)Investigar con mas profundidad, contrapuntear, analizar con argumentos
(ID).

56)Que el pueblo se vea reflejado en la cotidianidad nuestra (ID).

57)Abordar los temas de manera original (ID).

58)Casi siempre vamos a la parte positiva de todo (ID).

59)Llamar a las cosas por su nombre sin ocultamientos (ID).

60)No hay repercusion cuando se denuncian problemas localmente (ID).

61)Acercar el decir con el hacer porque afecta la credibilidad (ID).

62) Fuentes de financiamiento del medio (ET).



ANEXO 2: CUESTIONARIO DE ENTREVISTAS Y RESUMEN DE OPINIONES

Como parte de una investigacion del Departamento de Comunicacion Social y
Periodismo, de la Universidad de Holguin, requerimos la colaboracién de colegas
cubanos para explorar, en nuestro contexto, las visiones sobre la construccion de
la credibilidad periodistica.

CUESTIONARIO:

1.

A su juicio, qué prioridad se le otorga a la construccion de la
credibilidad periodistica en medios cubanos.

Segun su experiencia, cOmo se gestiona la credibilidad periodistica en
este contexto.

Existe el criterio de que, aunque no se conceptualice explicitamente
sobre el término, operacionalmente si se emprenden algunas acciones
para “ganar en credibilidad”. ; COmo usted lo percibe?

Piensa que, de alguna manera, la presentacion formal de la
informacion, a partir de los recursos tecnolégicos disponibles, pueda
influir en la percepcion de credibilidad.

En qué medida usted percibe el debate profesional sobre el tema,
tanto en las redacciones como en la Academia.

¢,Qué asumir por credibilidad periodistica, en relacion con las
funciones de la prensa en el contexto cubano?

RESUMEN DE CRITERIOS:

— No hay estrategia ni planificacion. No creo que haya una gestion

consciente. El primer problema es, tal vez, que se deja a la espontaneidad.
No se puede hablar de un disefio desde el medio que permita impactar en
la audiencia a partir de este presupuesto. Se da por hecho y entendido en
un momento de los mas riesgosos para el modelo de prensa nuestro.

Se sostiene mucho en una asuncion a priori del consenso social y que, por
tanto, no es necesario gestionar esa credibilidad. Ese es el principal
problema de una manera global. Puede ser que algun medio, en particular,
realice algunas acciones, pero descansa mucho en la espontaneidad.

Sin embargo, se produce un proceso contradictorio y paraddjico; pues
aungue se da por supuesta y no se gestiona, a la vez, coexiste la critica a la
credibilidad de los medios desde sectores intelectuales, otros ciudadanos y
los propios profesionales del sector.

No se gestiona, no se planifica, pero hay conciencia de que hay una
especie de “crisis” de credibilidad, y esa conciencia proviene de diferentes
actores sociales, incluidos los propios medios y hasta figuras relevantes de
la intelectualidad cubana.



— Las “acciones” habitualmente no son pensadas. Tal vez hay espacios que
podriamos sefalar, como las secciones de “Correspondencia con los
lectores”, que son los que mas expresan cierta gestion de credibilidad del
medio hacia la audiencia; porque las personas acuden al medio cuando ya
han acudido a otras instituciones y van al medio como Ultima instancia y, a
la vez, peldafio superior. Por lo menos, los medios impresos le estan dando
centralidad a ese espacio y han conformado equipos para atender el
contacto con los publicos. Para muchos semanarios es una seccion
priorizada, incluso con apoyo gréfico.

— Tal vez no se pueda declarar una relacion directa entre la presentacion
formal del relato periodistico y su impacto sobre la audiencia, en términos
de credibilidad, pero si estd comprobado que la baja calidad de esa
presentacion desestimula el acceso al medio, sobre todo de nuevos
segmentos y eso es un costo muy alto de capital simbdlico, pues la prensa
es también un marco de referencia y legitimacion, al que las audiencias
acuden para validarse o, por el contrario, para establecer una relacion
problémica.

— Uno de los grandes desafios actuales para la prensa cubana es que antes
conté con el privilegio del monopolio mediatico y hoy no. Por tanto, el
supuesto del consenso social monolitico en que se creia antes, pasa por
cierto estado de fragmentacion, incluso entre las personas que asumen una
posicidon de compromiso revolucionario, en tanto aparece la competencia de
otros medios, y ello hace mas necesaria esta gestion de credibilidad desde
presupuestos cientificos, para no seguir perdiendo audiencias entre ciertos
grupos de edades o determinados sectores.

— Es cierto que los recursos tecnologicos pueden aportar o restar credibilidad,
pero la cuestion fundamental esta en la propia confianza en si mismos de
los propios comunicadores. Es un problema de cultura organizacional, pero
también de relaciones con el poder ideoldgico.

— Ocurre una rifla tumultuaria en un terreno deportivo, mientras se transmite
en vivo un partido, y La Television priva a sus espectadores del
conocimiento del hecho, incluso desde una vision critica. Eso es un
problema. La tecnologia puede marcar, todas lo hacen, pero el primer
problema es de ideologias profesionales. Lo sacas del aire, pero otros
actores lo registran con tecnologias alternativas, lo circulan y aparece una
pérdida seria de credibilidad, porque las personas sienten que han sido
privadas de una parte de la verdad. No mentiste, tal vez no manipulaste,
pero no la trasmitiste.

— Creo que hay un debate sobre el tema, de insatisfaccion. Muchas veces
nos sentimos insatisfechos por la manera en que nuestras propias



ideologias profesionales y rutinas productivas gestionan en si mismas la
credibilidad de los medios.

Existe preocupacion por la credibilidad, aunque no se le llame por su
nombre, en algunos medios conocidos si se trabaja por ella en la practica.
El debate se centra muchas veces en los factores externos, en la regulacion
proveniente del Partido, o en las fuentes y todo el proceso de acceso a
ellas, pero hay muy poca mirada a los factores internos.

Las claves del debate deben variar, lo primero es ver la propia cultura
organizacional, lo segundo es la calidad profesional. Creo que muchas
personas que trabajan en los medios no tienen una idea de lo que es
gestién y por tanto hay necesidad también de la superacion.

Otro elemento vital es establecer un discurso con otras esferas de la
sociedad. Muchos intelectuales, de toda indole y de todo color, se
cuestionan a la prensa cubana, su credibilidad, su calidad. Muchos
dirigentes politicos también.

Sin embargo no hay un didlogo; todo es un decir, una especie de
diagnostico, que yo mal llamaria mas “catarsis”. Pero no hay un dialogo,
gue permita a todas las formas de discurso en la sociedad que reflexionen
sobre el tema. Por eso el sector a veces se siente un poco “apaleado”, se
siente “subestimado”, o reprendido, pero hay que despojarse de eso. Es un
momento de utilizar mas el analisis cientifico.

No se puede dirigir un medio y establecer una cultura organizacional al
interior, que articule las rutinas, que articule las ideologias, lo que se llama
la sociologia de la produccién, si no se hace desde las herramientas que el
saber ha venido acumulando.

Hay mucho empirismo y eso hace que no existan, siquiera, perfiles
editoriales bien construidos. No hay estrategias de comunicacion, pero ni
siquiera estrategias de posicionamiento del medio.

Puede ser que haya alguna estrategia sobre cémo llevar la agenda del
medio en un tema especifico, pero no la hay para cobmo vamos a posicionar
el medio, la imagen del medio. Es que ya se da por sentado.

No hay marketing social alguno. Los informativos de television son los que
menos se promocionan, los semanarios tampoco, y eso es un problema,
porque esta en juego el capital simbdlico. Quiénes van a confiar en que ese
sea un espacio de participacion.

Cuando no hay gestién de credibilidad, se pone en juego el espacio de
participacion que representan los medios en el Socialismo para que las
personas dialoguen con el poder. Si no se gestiona ese espacio desde la
credibilidad del medio, el didlogo queda trunco.



— Ante la crisis de la prensa impresa que, dicen, le impone Internet, los
periodicos mas célebres basan su estrategia de supervivencia en su
credibilidad, por encima de los audiovisuales y las web.

— Cuando Julian Assange quiso que Wikiliks diera a conocer lo que Estados
Unidos hace en el mundo con su espionaje, hizo su pacto famoso con los
principales periddicos de marca. Lo que quiere decir que los periddicos
impresos son un espacio de credibilidad por su tradicion. La prensa impresa
en el mundo, hoy, es un espacio de la élite de poder y un referente de
crédito profesional. De ahi la importancia de una gestion de credibilidad
bien pensada.

(DCs. Isabel Moya Richard, Directora de la Editorial de la Mujer, 24:09:13)

(-..)

— La precariedad material puede hacer una presion, una influencia parcial,
relacionada con la capacidad de solucion de cada cual, de cada grupo.
Sobre algunos puede ejercer mas presion que en otro lugar. Por ejemplo:
una corresponsalia de una emisora de radio en provincia actia de una
manera mas desenvuelta que en otra, y estan sometidas a igual
precariedad material. No es determinante en igual sentido para todos en la
radio, la TV, la prensa escrita. No todos tienen igual capacidad de
reproduccioén estricta de la realidad.

— Es correcto asumir que los factores materiales inciden tanto sobre las
rutinas productivas como sobre la calidad del producto final.

— La credibilidad de la prensa no depende del entorno, es un valor de la
prensa en cualquier lugar del mundo. No creo que el caso cubano sea
diferente, en el sentido de que si la prensa no tiene en cuenta determinada
parte de la realidad que se informa por los medios de nueva generacién,
eso resta credibilidad a la prensa tradicional.

— Son multiples las alternativas de pérdida de credibilidad de los medios de
prensa tradicional, por la forma en que operan: la demora en dar una
informacion, o no darla, y esos elementos deben tenerse en cuenta por la
prensa en Cuba.

— Deberia estudiarse mas la credibilidad, porque es evidente que en todos los
sectores de la sociedad no es igual el sentido de credibilidad hacia los
medios de prensa; aunque no conozcamos estadisticas al respecto.

— Por otra parte, hay una tradicion de respeto hacia los medios de
informacion en Cuba, en contraste con otros paises, lo que representa una
ventaja de la prensa cubana, relacionada con el tipo de propiedad social
sobre los medios de comunicacion.



— Aunque no se menciona explicitamente la categoria “credibilidad”, si existe
la preocupacién por ser “mas creibles”, expresado operacionalmente en
otros términos afines.

(Lic. Ariel Terrero Escalante, Jefe de Informacién de las publicaciones de la
Asociacion Nacional de Economistas de Cuba, 23:09:13)

(-..)

— Enfocado como una prioridad, en mi experiencia, no reconozco ningun
indicador, o un algoritmo de trabajo, ni siquiera un algoritmo de analisis del
producto informativo que haga énfasis en la credibilidad. Se habla mucho
de intencionalidad, de la necesidad de humanizar la informacién, de trabajar
con los protagonistas de la informacion, de una titulacibn menos
despersonalizada que evite las generalizaciones y encontrar formas que
visibilicen mas al actor del hecho informativo; pero como busqueda de
credibilidad en si misma, no.

— Hay elementos de la credibilidad muy dependientes de la realidad misma,
cuando se hace una informacion que es cierta, pero que no es verificable
de manera directa e inmediata por los usuarios, pues pasa por la
correlacion ideal-realidad. Ocurre que alguna informacién que suministran
los medios pudiera no ser autentificada por los actores sociales a quienes
corresponde hacerlo y pudiera producirse un efecto contrario, de
desinformacion.

— Ningun medio de prensa puede dejar de tener en cuenta su credibilidad. No
me refiero a las manipulaciones, sino a la relacion objetiva, real, efectiva
qgue hay entre el relato informativo y la realidad que acontece.

— La credibilidad es el punto de partida de la informacion.

— Técnicamente, la credibilidad debia gestionarse. Existen métodos
habituales como la triangulacion de fuentes, las practicas del periodismo de
investigacion, la propia pericia del periodista, la eficiencia de las rutinas
productivas, que deben dar credibilidad a la informacién; aun cuando no
esté declarado un algoritmo de trabajo para gestionar la credibilidad.

— A pesar de no existir un algoritmo de trabajo para la direccién del medio, si
existen herramientas para hacer creible la informacion y para hacer
verificable el hecho noticioso.

— Implicitamente existe un interés individual vinculado a la profesionalidad y la
politica editorial del medio. Aunque se aprecia mas como un mecanismo de
defensa que como una rutina productiva.

— Como fruto de las rutinas productivas debia estar incorporado a las
ideologias profesionales de los periodistas.



— No existe un trabajo editorial concienzudo, de andlisis de la informacion,
gue discrimine oportunamente, segun la pericia de quienes abren y cierran
las puertas de la informacion; pues esa funcién no esta explicita.

— La presentacién formal del relato periodistico influye en la percepcion de
credibilidad. Los medios tienen varias funciones: informar, entretener,
divulgar, formar, crear estados de opinion. Entonces se priorizan unas
funciones y obviamos la necesidad de atender la construccién del relato, y
cuando comparas nuestra experiencia con medios de gran impacto,
compruebas que su manera de narrar es muy cautivadora y creible.

— No es solo un problema de origen tecnolégico, ello influye, pero son
determinantes las ideologias profesionales.

— EI didactismo predominante en nuestros estilos de construccion del relato
periodistico atenta contra su credibilidad.

— Efectivamente, se parte de un modelo de produccién muy transmisivo, muy
obvio en sus practicas.

— EI debate sobre el tema de la credibilidad requiere de mas participacion,
tanto de los profesionales del periodismo como de los investigadores en la
Academia. No existe un dialogo: quizas por falta de motivacion, o de
preparacion.

— El nivel de ese debate se muestra todavia en un nivel muy empirico y hay
que evitar que los “talleres creativos” recomendados por el 9no. Congreso
de la UPEC caigan en una campafia propagandistica.

— Vinculado a las funciones que cumple la prensa en el contexto cubano
actual, debe definirse la credibilidad como el grado de contrastacion de la
informacion con la realidad inmediata, pues en su esencia esos medios son
creibles en tanto las personas acuden a ellos para denunciar algun mal
servicio o encontrar justicia en alguna valoracion. Al final la mayoria de las
personas acuden a los medios como fuente de legitimacion de la
informacion, aun cuando expresen alguna discrepancia.

(MCs. Fidel Troya Garcia, Jefe de Informacion de Radio Holguin, 16:10:13)

(...)

— Para mi, como periodista, tiene un nivel de maxima prioridad, tanto como
persona o como realizadora, y por un problema de respeto al publico para
el que trabajo; puesto que somos una television de bien publico.

— Es importante que ese publico crea en lo que digo y, en definitiva,
represento a mi medio de informacion cuando reproduzco esa realidad
cubana: politica, econémica, social, cultural.

— Una trata de que sea lo mas creible del mundo todo el trabajo que hace, por
insignificante que sea, aunque no siempre se logra.



— A veces contamos una realidad ficticia, que no es vista de manera igual por
otras personas, al menos en la noticia “cultural’, pues no tengo la
experiencia en el tema “econdmico”.

— Los sectores de la educacion y la salud, por ser las grandes conquistas de
la Revolucion, exigen mucho cuidado y, es algo que hemos debatido en
otros escenarios, se impone el ideal propio de cédmo los quisiéramos por
encima de su estado real, y entonces empiezas a transgredir los limites de
la credibilidad.

— No percibo ninguna prioridad colectiva al tema de la credibilidad. Es posible
gue haya buenas intenciones en algunos directivos o equipos de trabajo y
se te pida expresamente, pero quizas por inercia, bajo el influjo de un
modelo de prensa ajeno a nuestras necesidades, no se haya prestado una
atencion explicita al tema.

— No es posible hablar de gestion de la credibilidad periodistica hasta ahora,
aunque aprecio cierta voluntad de exigir que seamos creibles, pero se deja
a la espontaneidad, ciertamente, a las herramientas o la capacidad
profesional de cada periodista.

— Son mas comunes los términos de efectividad, eficacia, intencionalidad, el
por qué no nos parecemos mMas a la gente a quien se destina el producto
periodistico. Una revista informativa en Santiago de Cuba tiene que
parecerse a los santiagueros, al menos en eso se aprecia una intencion de
ganar en credibilidad.

— Como parte de esa efectividad, es cierto que cuando construimos el relato
audiovisual escogemos los planos, la secuencia, mas como parte de una
estética, para buscar gancho, atractivo; o hallar un balance étnico, o de
género en la presencia de las personas en pantalla.

— No siempre uno puede hacer lo que quiere o debe, pues los recursos no
siempre acompafian a las intenciones. La infraestructura tecnoldgica
decide, sobre todo en television.

— EIl debate profesional sobre el tema es minimo, por no decir nulo. En la
Academia, actualmente, no sé; pero cuando estudidGbamos nunca se
abordaba el tema de la credibilidad.

— Creo que ni siquiera manejamos un concepto comun sobre credibilidad, me
preguntan y no puedo conceptualizarlo. Sin embargo, la falta de credibilidad
si, se manifiesta en un desgaste del comunicador, en su menor capacidad
para contar la verdad y que sea creida por el publico.

(Lic. Caridad Franco Vega, Reportera de Tele Turquino, 03:11:13)

(...)



ANEXO 3: RELATORIA DE ENTREVISTAS GRUPALES PARA EXAMINAR LOS
PRESUPUESTOS BASICOS EN TORNO A LA CONCEPCION ELABORADA

Realizadas en dos sesiones distintas:

- Periodistas de la Agencia de Informacién Nacional, semanario Opciones, y
las radioemisoras Rebelde, Progreso y Angulo (7 participantes y el
investigador). Casa de la Prensa de Holguin. Fecha: 4 de octubre de 2013.

- Periodistas de Radio Reloj, directivos y corresponsales en nueve provincias
(14 participantes y el investigador). Hotel Caonao, Camagtuey. Fecha: 8 de
noviembre de 2013.

DINAMICA:

Se explicé a los participantes que el estudio no pretende determinar la credibilidad
de la prensa, sino indagar en como se maneja actualmente el tema de la
credibilidad periodistica en medios cubanos y hacer una propuesta tedrico-practica
que contribuya a resolver las manifestaciones de crisis que se advierten. La
indagacion se realiz6 mediante el cuestionario que se presenta a continuacion.

En la segunda sesion no se formularon las preguntas, sino que se motivd un
debate abierto en torno a los probables componentes del modelo de gestién de la
credibilidad periodistica y las consecuencias de su interaccion, en tanto se
acotejaron los criterios con los de una lista de chequeo, derivada de la primera
sesidn y las entrevistas a informantes clave, la cual se incluye como Anexo 4.

CUESTIONARIO:

1. El tema de la “credibilidad” es inusual en el debate de los periodistas
cubanos. ¢Si? ¢No? ¢Por qué?

2. ¢La credibilidad es un resultado de lo que hacemos? ¢Refleja la
calidad de nuestro trabajo? ¢lIndica nuestra profesionalidad o no
depende de nosotros solamente?

3. Segun los resultados parciales de la investigacion, la credibilidad es
una construccion que, por parte del medio, depende de: (1) la calidad
del discurso, en relacion con la identidad del medio; (2) la
organizacion socio productiva; y (3) el soporte estructural tecnolégico.
¢Quedaria sin analizar algun factor dependiente del emisor que ejerza
influencia sobre la percepcion de credibilidad periodistica por parte de
la audiencia?

4. Partiendo de tales resultados se plantea la idea de que la credibilidad
periodistica no debe dejarse a la casualidad, sino que debe ser
gestionada, con todo lo que implica dirigir, planificar y evaluar. Se
agradecen sus comentarios al respecto.



5. Existe la opinién de que si las personas acuden a los medios para
encontrar soluciones a sus problemas, ello indica “confianza” y
refleja, por tanto, un grado de credibilidad en el medio. Entonces, si
aumentara la participacion del publico en la conformacion de las
agendas de los medios, ¢podria aumentar la credibilidad?

6. Si aumentara la participacion de las audiencias en la evaluacién de la
gestion del medio, por diversas vias de control popular, ¢mejoraria la
confianza hacia esa gestién y, por tanto, su credibilidad?

RESUMEN DE CRITERIOS:

— Es cierto que la credibilidad es un tema ausente en las discusiones
habituales sobre el trabajo periodistico en nuestros medios. Pero esta
ausente en las preocupaciones de nosotros, los periodistas; para el pueblo
no. El pueblo si exige credibilidad y busca una prensa que le diga la verdad,
y cuando un programa de radio que conduce un dirigente del Partido tiene
altisima audiencia, es porque cree en lo que le estan diciendo.

— Cuando el discurso es renovador y se tratan aspectos puntuales, el publico
cree de hecho en lo que se le propone.

— La audiencia cubana es sensible ante la falta de credibilidad, y lo exige
como un valor, sin embargo es un problema que los periodistas no lo
tengan como una prioridad.

— Existen préacticas cotidianas del procesamiento de la informacion que
recrean el sentido original referido por las fuentes, sobre todo cuando no
son oficiales, y alejan lo publicado de lo dicho atentando contra la
credibilidad.

— Hemos sido mejores publicistas que periodistas. Se ha trabajado para una
credibilidad publicitaria, pero el tipo de trabajo periodistico critico que
necesita la sociedad no ha sido lo suficientemente creible, y lo peor es que
no se discute desde esa perspectiva.

— Es mas dificil un periodismo creible para una poblaciobn que no es
analfabeta y goza de altos niveles promedios de instruccion.

— Sobre la credibilidad de lo que decimos influye mas la conciencia y
sensibilidad del periodista sobre un tema y el grado de compromiso con
alguna solucién, que su capacidad profesional para contarlo bien.

— Los avances materiales y sociales que se muestran en lo que publicamos
en nuestros medios son ciertos, indiscutiblemente, pero solo son una parte
de la realidad, también hay retrocesos, insatisfacciones, y para ser mas
creibles ante el pueblo hay que ofrecer la visibn que sea, sin pretender un
falso balance.

— Esta propuesta teorica es interesante porque ayuda a evitar que se
edulcore la propia realidad interna que tenemos en los medios, pues al igual



gue la poblacién espera de la prensa que le revele las cosas tal cual son,
tenemos que empezar por casa, y con ello seremos mas profesionales.

— Existe un divorcio entre lo que la Academia indica cdmo correcto, en cuanto
a triangulacion de fuentes, investigacion precisa, a contrastar la informacién
en funcién de lo que se propone comunicar, pero en la practica se exagera
el valor de las fuentes institucionales, descontando la carga subjetiva que
puede pesar sobre la calidad de la informacién, e introducir un error que
puede ser interpretado como mentira intencionada y perjudicar tanto la
credibilidad del medio como la del profesional de la prensa, y hasta de la
propia fuente.

— La falta de seguimiento a los temas pone en riesgo también la credibilidad
periodistica, cuando contamos historias a medias y no reflejamos la
evolucion de algunos procesos en su integralidad.

— Existe una tendencia a hiperbolizar ciertos resultados, magnificar,
absolutizar o generalizar, segun sea el caso, que pone en riesgo el prestigio
del medio, al contrastarse la publicacion con la realidad, lo cual no es
responsabilidad de la fuente, sino de la prensa.

— El discurso periodistico debe reflejar los resultados econémicos con mayor
cuidado y ponderacion, representando mejor el significado real de cada
dato, no solo su valor nominal.

— La pérdida de credibilidad es atribuible a una falta de profesionalidad, por
ausencia de un pensamiento que reconozca la complejidad en sus
producciones; si la realidad es compleja hay que revelarla en sus
complejidades.

— No se estimula el abordaje de la complejidad, cuando la organizacion
periodistica es indiferente a si se hace o no y, en eso, esta propuesta de
analisis de la credibilidad desde varias aristas permite entender mejor esa
complejidad.

— La tradicién reconoce la veracidad como valor principal de la informacién
periodistica, pero en el contexto de la credibilidad, en toda su dimension,
surgen vacios e imprecisiones que colocan parte de lo que aportamos como
noticia al amparo de la especulacion, y pone en duda si el hecho es verdad
0 mentira.

— Es imposible hablar de gestion cuando muchas veces todo se reduce a
recibir orientaciones del nivel superior que deben ser cumplidas, sin tiempo
para evaluar, dirigir, ni plantearse objetivos propios que respondan a la
audiencia.

— La fotografia de prensa en Cuba estd muy influida por la corriente estética
del realismo socialista, en relacién con ciertos canones, pues dejamos de



ser creibles cuando decimos a un campesino que trabaja la tierra sin
camisa que se vista de alguna manera para la foto.

Cuando ocurren desastres naturales, el reflejo fotografico de los hechos si
es siempre muy objetivo y el material que producen los fotdgrafos resulta
mas convincente.

Se establecen lecturas de la realidad bajo criterios profesionales heredados
por la tradicion secular del periodismo, que permanecen inamovibles en las
organizaciones productivas de los medios y no se adecuan a los
requerimientos sociales actuales.

Espacios como Cuba Dice, del Noticiero Nacional de Televisién, sin
contraste entre fuentes oficiales y no institucionales no favorece la
percepcion de credibilidad.

Es aceptable el concepto de que son diversos los factores que inciden
sobre la percepcion de credibilidad, sean organizativos, materiales,
tecnoldgicos, profesionales, linglisticos, semioticos y hasta econdémicos.
Las llamadas ideologias profesionales también pueden atentar contra la
credibilidad, cuando se dispone de la tecnologia, el tiempo, la oportunidad y
las competencias profesionales, e ignoramos hechos notorios a la vista de
todo el mundo, que aparecen después en canales alternativos.

Se pierde la oportunidad de introducir matrices de opinion acordes a la
politica informativa, cediendo espacio para que “otros” informen por
“nosotros”; perdemos credibilidad y “aquellos” la ganan.

La credibilidad debe ser prevista e intencionada, por lo que es conveniente
considerar otros enfoques que tengan en cuenta los factores materiales que
influyen sobre ella, para regularlos oportunamente.

Se reconoce que la infraestructura material limita la inmediatez y aleja la
posibilidad del llamado “tiempo real”, lo cual ratifica que la credibilidad no es
solo un problema del ejercicio profesional.

Hay que evaluar concretamente cuanto necesita una corresponsalia en
provincias para que haga un trabajo sustentable, con mas inmediatez y
vitalidad. Los huracanes han demostrado lo posible y lo imposible. ¢Qué
decisiones se han derivado de esa evaluacion? ¢En cuanto ha mejorado el
soporte de los medios después de los Ultimos desastres? ¢Estan
presupuestadas todas las corresponsalias, mas alla del salario y algunos
materiales de oficina?

Los problemas de direccion y organizacion de las rutinas pueden retrasar
también la salida de una informacion, amenazada después por la pérdida
de la oportunidad, pues no siempre es aconsejable el seguimiento del tema.



— Es apreciable el impacto que tienen las secciones de atencion a la
correspondencia de los lectores, que expresan su confianza en esos
medios y ese es un indicador de credibilidad.

— Ganan en aceptacion publica los reportes de La Voz del Oyente, en Radio
Reloj, a partir de denuncias comprobadas de los propios oyentes, lo cual se
aprecia como una muestra de credibilidad del medio.

— Seria perfectamente posible que la poblacion tenga acceso a los procesos
de la produccién periodistica y pueda ejercerse algun tipo de control
popular.

— La posibilidad de acceder a las rutinas productivas del medio y participar en
ellas fortaleceria nuestro sistema social, porque seria una practica
congruente con su esencia y naturaleza.

— Se requieren medios comunitarios que basen su politica editorial en
decisiones de las poblaciones para las que trabajen y no en directrices
verticales de la administracion central del Estado.

— Es altamente probable una mayor credibilidad de los medios, a medida que
las audiencias participen en su gestion.

— Una participacion mas directa de la audiencia en la conformacion de la
politica editorial del medio puede contribuir a acortar las distancias entre
agenda publica y agenda mediatica.

— EI publico siempre evalta lo que hacemos y como lo hacemos, el problema
esta en que los ciudadanos carecen de poder real para determinar nada en
las politicas editoriales; es saludable crear los mecanismos.

— La parte tedrica que se propone es adecuada, pero los mecanismos solos
no bastan (es como lo que han dicho de la Ley de Prensa), si no existe la
conviccion real en los que dirigen de que la gente tiene que participar mas
en las decisiones, no solo politicas y economicas, sino en las que tienen
que ver con el reflejo informativo de su realidad en los medios.

— Implantar mecanismos de participaciéon puramente formales corre el riesgo
de burocratizar la participacion popular, y eso seria una nueva fatalidad; no
obstante siempre sera mejor potenciar la confianza en el medio mediante el
acercamiento de los destinatarios a las rutinas productivas.

— La implementacion del enfoque tedrico propuesto es mas aconsejable para
medios comunitarios o0 locales que para grandes medios de alcance
nacional, por sus agendas mas comprometidas con la politica exterior y la
conformacion de imagen del pais.



ANEXO 4: LISTA DE CHEQUEO* CERRADA, PARA CONTRASTAR LOS
CRITERIOS EXPUESTOS DURANTE LA PRIMERA ENTREVISTA GRUPAL
CON LOS DE LA SEGUNDA, RESPECTO A PRESUPUESTOS BASICOS EN
TORNO A LA CONCEPCION ELABORADA

CRITERIOS MENCION TIEMPO

*% *%*

=  Relevancia del tema “credibilidad” en el debate de
los periodistas cubanos

» Existencia de “crisis” de credibilidad versus
ausencia de estrategias para resolverla

= La credibilidad como un resultado del ejercicio
profesional de cada periodista

» Relacion entre cultura organizacional del medio e
impacto en la credibilidad del ejercicio periodistico

» Influencia de Ilas rutinas productivas en la
desvalorizacion del factor credibilidad respecto a
otras prioridades

* |Impacto de la calidad de la construccion del relato y
reputaciéon de marca del medio sobre la atribucion
de credibilidad al discurso periodistico

» |Insuficiencia del soporte estructural tecnolégico
contra la percepcion de credibilidad

» Perjuicio de la simplificacién de los hechos sobre
una vision equilibrada y creible de la realidad

» Las ideologias profesionales como factor
determinante para las rutinas, valores 'y
producciones de la cultura periodistica

» Necesidad de una gestion consciente de la
credibilidad periodistica

» Participacion de la audiencia en la gestion del
medio como expresion de confianza y multiplicador
de credibilidad

* Viabilidad de los mecanismos de participacion en la
gestion del medio

» Pertinencia de instrumentos tedricos especificos
para abordar el tema “credibilidad periodistica” con
mas propiedad

(*) La versién resumida que se presenta aqui recoge solo los criterios que fueron mencionados.

(**) Leyenda: En la columna Mencién solo se indicé la presencia del criterio en cualquiera de sus
aristas; en Tiempo: se registr6 Maximo, Promedio o Minimo, segun los propios registros de la
sesion, a fin de ponderar la significacion atribuida a cada criterio.




