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			NOTA PRELIMINAR

			Las contribuciones recogidas en este volumen fueron presentadas inicialmente en el marco del Seminario «Los retos de la autorregulación mediática frente a la desinformación», celebrado en el Palacio Colomina (Valencia) los días 22 y 23 de junio de 2022 1. La celebración del mismo, como esta misma publicación, se enmarcan en las actividades de la Línea de Investigación consolidada Democracia deliberativa y comunicación de la Universidad CEU Cardenal Herrera 2.

			En el Seminario participaron algunos ponentes que, por motivos diferentes, no han podido contribuir a este volumen: Juan M. Zafra, Director General del Club Abierto de Editores (CLABE) y director de la Revista Telos (Fundación Telefónica); Luis Collado, News & Publishing Lead de Google para España y Portugal (Google Spain) y José María Vidal, Presidente del Consell del Audiovisual de la Comunitat Valenciana. Y, a la inversa, los representantes del Col·legi de Periodistes de Catalunya, que no pudieron participar en el Seminario por razones de calendario, han querido sumarse a este volumen con un capítulo sobre la trayectoria y labor del Colegio catalán.

			También participaron en el Seminario como moderadores de sesiones: Julio Monreal, Director General de Relaciones Institucionales de Levante-EMV/Prensa Valenciana (Prensa Ibérica); Héctor González, Presidente de la Asociación Profesional de Periodistas Valencianos (APPV); Elvira Graullera, Delegada de Europa Press Comunitat Valenciana; y Anunciación Ramírez, Vicedecana de Periodismo, y Juanjo Bas, Vicedecano de Comunicación Audiovisual, ambos de la Universidad CEU Cardenal Herrera.

			En algunas de estas contribuciones, los editores han estimado conveniente introducir algunas notas a pie de página, contenidos y algunos links y referencias bibliográficas para incorporar información que ayude a completar la visión histórica o general sobre los diferentes mecanismos de autorregulación abordados en estas páginas.

			Proyectos de I+D+i financiadores

			La celebración del Seminario que dio origen a este volumen y la realización de 2 de sus capítulos se enmarcan en la labor de sendos Proyectos de investigación.

			El Proyecto de I+D+i para Grupos de Investigación Consolidados Ref. AICO/2021/212 del Programa para la promoción de la investigación científica, el desarrollo tecnológico y la innovación de la Conselleria de Innovación, Universidades, Ciencia y Sociedad Digital de la Generalitat Valenciana, dirigido por los IPs Hugo Aznar y M.ª Teresa Mercado, editores de este volumen.

			Y el Proyecto de I+D+i «Ética y Autorregulación de la Comunicación Social: Análisis de contenido de los Códigos Éticos de 2.ª Generación y elaboración de Protocolos y Guías para su implementación» Ref. PID2021-124969NB-I00, financiado por MCIN/AEI/10.13039/501100011033/ y «FEDER Una manera de hacer Europa», y dirigido en este caso por el IP Hugo Aznar.

			HUGO AZNAR

			Coordinador de la colección

			
				
					1 Este Seminario fue organizado por los editores de este volumen junto a las Profesoras Sandra Femenía y Àngels Álvarez. Más información sobre el mismo en el Blog Delibecracia de nuestra Línea de Investigación: https://blog.uchceu.es/delibecracia/frente-a-la-desinformacion-propuestas-para-la-autorregulacion-mediatica-como-confrontar-el-grave-reto-del-desorden-informativo/.

				

				
					2 https://www.uchceu.es/grupos-lineas-investigacion/democracia-deliberativa-y-comunicacion-ddyc.

				

			

		

	
		
			PREFACIO

			LOS RETOS ACTUALES DEL PERIODISMO

			PERE ROSTOLL FERNÁNDEZ

			Director General de Relaciones Informativas.

			Presidencia de la Generalitat Valenciana (2020-2023)

			El periodismo es la ilusión de mi vida y desde este punto de vista traslado mi visión sobre lo que está pasando hoy en día con este oficio de contarle cosas a la gente. También desde el punto de vista de quien que se ha dedicado 24 años al periodismo de calle. De alguien que ha trabajado más de la mitad de su vida en un medio de comunicación y que hace 2 años decidió dar el salto al otro lado. De alguien que ya conoce, por tanto, esas 2 caras. Y, en parte, decidí dar ese salto porque me sentía defraudado y decepcionado con la producción y el tratamiento de la información que hacen los medios. Decidí, en definitiva, seguir comunicando cosas desde otro sitio. Y de otra manera.

			Cuando los periodistas vamos a cubrir una noticia nos hacemos preguntas. Es nuestro principal trabajo: saber preguntar para tener la mejor información. Yo me pregunto varias cosas y, a su vez, lanzo también esas preguntas a vosotros para tratar de responderlas a través de esta reflexión.

			Primera pregunta. Cuestión capital. ¿El periodismo sigue siendo necesario? Rotundamente, sí. En una intervención en el seminario de la Fundación Étnor en Valencia en 2022, decía Iñaki Gabilondo:

			La razón de ser de nuestro oficio es ayudar a la gente a disponer del mayor número de elementos de juicio posible para poder cumplir con su papel al que tiene derecho de ciudadano responsable. Tenemos un compromiso absoluto con la ciudadanía, un compromiso de verdad, de decencia y de realidad y los ciudadanos tienen que saber que eso es lo que tienen que exigir al periodismo.

			Esta es la clave. Os recuerdo la pregunta: ¿El periodismo sigue siendo necesario? Decíamos: sí. Pero no es tan sencilla la respuesta. Necesita de una revisión, de una autorregulación y de una actualización de los conceptos con los que durante mucho tiempo hemos trabajado. El primer mensaje, por tanto, es positivo. De esperanza. Seguimos siendo necesarios. Yo diría que más que nunca. Ahora bien, voy a ser rotundo y claro: esa revisión de nuestro trabajo es imprescindible para mantener la credibilidad de los que comunicamos.

			Segunda pregunta: ¿Cómo hemos llegado hasta aquí? El periodismo es necesario. La comunicación es necesaria. Pero tengo muchas dudas de cómo se está ejerciendo, de cómo se está regulando y de cómo se está produciendo la información. ¿Cómo hemos llegado a esta situación? Permitidme que sea todavía más duro. ¿Cómo hemos llegado a este nivel de deterioro? Y eso es importante analizarlo para poder cuadrar una respuesta.

			Yo creo que hay 2 momentos de la línea histórica de los últimos 20 años que son fundamentales para entender esta situación. Uno es el cambio digital. Y el segundo tiene que ver con la crisis económica de 2008.

			El cambio digital nos concede un espacio casi infinito para poder comunicar más cosas. Pero, al mismo tiempo, es una profunda amenaza para la información veraz y correcta que, al fin y al cabo, es la que todos los periodistas queremos dar. La digitalización ha traído avances, citaré solo algunos:

			a) Podemos llegar a mucha más gente de la que sumaban los medios tradicionales.

			b) Es un acceso más fácil para muchos usuarios, para muchos lectores, para muchos oyentes de radio o para espectadores de televisión.

			c) Tenemos más franjas de información. Por ejemplo, recuerdo que cuando empecé en el periódico, a mediados de los 90, a la una de la madrugada venía el compañero de cierre y me decía: «Te quedan 10 minutos». Te estabas jugando una edición de 70.000 periódicos en Alicante. Tenías que completar las páginas de cada edición y se terminaba la producción de noticias hasta el día siguiente. Ahora no. El cambio digital nos facilita que la información la podamos distribuir durante las 24 horas. Hay más posibilidad de ampliar el volumen de información y, desde luego, durante más espacio temporal. Todas las horas del día.

			d ) Y tiene otra ventaja democrática: la posibilidad de combatir, desde esas pequeñas grietas de libertad que se abren en la red, a dictaduras o gobiernos tiránicos. Hay una manera más de combatir a Putin a raíz de la invasión de Ucrania, por poner un ejemplo de actualidad. Eso nos lo ha permitido el cambio digital.

			Pero, por otro lado, estamos ante una amenaza. ¿Por qué? Ha generado, en mi opinión, conceptos antagónicos a lo que significa una información veraz y a la jerarquización de los contenidos que tienen que ejercer necesariamente los periodistas y los medios de comunicación. Ha generado una banalización de contenidos y una espectacularización de la información que choca claramente con la credibilidad. Ha generado, en definitiva, la búsqueda de la audiencia por la audiencia. Solo hay que ver las informaciones que se jerarquizan en la web como las más importantes y el contenido concreto de aquellas que se acaban leyendo más.

			A mí en ocasiones me asustaba ver por la mañana las audiencias cuando llegaba al periódico. No porque no fueran buenas, sino por lo que leía la gente. Veías lo que tenía más audiencia y me decía: no puede ser. Estamos jerarquizando mal la información. Le estamos dando a los ciudadanos algo que no les va a favorecer para generar una sociedad formada y una ciudadanía responsable.

			El desarrollo del cambio digital me recuerda, en cierta medida, a la llegada de las televisiones privadas a España a finales de los 80. Entonces se produjo un proceso de espectacularización de contenidos similar al del cambio digital. ¿Y por qué? Porque las televisiones privadas tenían que competir por la audiencia con los que la habían monopolizado durante años, que eran los canales públicos. Y se apuntaron a esa estrategia de generar show. Voy a poner un ejemplo: las famosas «mama-chicho» de Tele 5. Conseguir audiencia en una franja convertida en espectáculo sin ningún criterio más. Y eso es lo que ha pasado en una parte con el cambio digital. Pero el peligro digital es más amplio. Y pongo otros 3 ejemplos:

			1. La celeridad con la que se trabaja en el mercado de la información digital ha generado menos rigurosidad. Es algo habitual. Por ejemplo, con los acontecimientos que se produjeron a raíz de la dimisión de Mónica Oltra como vicepresidenta del Consell, hubo algún periódico que llegó a cambiar hasta 3 veces el titular. Pero no para dar más información. O para variar el enfoque en función de alguna novedad. Lo hicieron para matizar, reducir, amplificar o, incluso, rectificar en parte lo que habían colgado media hora antes. Por lo tanto, tenemos información menos rigurosa porque hay una necesidad, casi obligación, de ir más rápido.

			2. Hay menos jerarquización de la noticia, algo imprescindible para valorar las noticias al usuario. Los periodistas intervienen menos. Actúan los editores de la web, convertidos en agentes a la caza y captura de la audiencia. No estamos hablando de un diario de papel o de la radio. En un informativo radiofónico, el periodista jerarquiza si abre con una noticia o la coloca la tercera. Es su criterio profesional. Igual hacía yo cuando estaba de redactor-jefe en el periódico. Decidía la noticia con la que abría la sección y la que iba a columna o en un breve. Eso no existe en medios digitales. Los espacios de jerarquización son más difusos. A la hora de valorar, interviene el volumen de personas que pinchan en ese enlace. Hay menos visión periodística en la cobertura informativa.

			3. La irrupción de las redes sociales. Es un efecto de la expansión digital que acentúa esta crisis de la que estamos hablando. Las redes sociales, por decirlo para que se me entienda, las hemos convertido en un soporte en el que se puede acabar soltando cualquier cosa. Sin ningún criterio, sin ningún control, sin ningún tipo de regulación y, a veces, sin ninguna ética. Son espacios de desinformación, de bulos, de fake news… Alimento de los populismos más peligrosos y de discursos del odio. Y eso es muy grave. ¿Qué es lo que estamos creando? Os cuento una anécdota a modo de ejemplo. En plena pandemia, cada 15 días teníamos que ir cambiando las normativas del Covid. Y cada vez que publicábamos las nuevas, teníamos que luchar contra 4 o 5 bulos que se reproducían, Difundían que al día siguiente íbamos a liberalizarlo todo y que decaían todas las medidas de protección ante la pandemia. Evidentemente, no era verdad. Con lo cual, automáticamente tenía que desmentir el bulo que se había extendido por grupos de Whatsapp, por Telegram, por redes… Jugaban con la salud de la gente. Pero es que, aparte de eso, nuestros propios compañeros, en ocasiones, le daban credibilidad. Por tanto, tenía que emplearme a fondo para hacerles comprender que lo que habían visto por redes no era verdad.

			De todas formas, también os digo: las fake news no son nuevas. Las fake news solo son las mentiras de toda la vida. Lo que ocurre es que hoy en día se difunden a golpe de un click y por eso son más peligrosas: no solo son las mentiras de siempre, sino que se pueden amplificar en un segundo. Es muy difícil luchar contra ellas. A mí me resultaba muy complicado combatir una cartela digital en la red que era absolutamente igual que la de la Generalitat y con medidas absolutamente disparatadas sobre la pandemia. Y la gente se las creía porque las veía por las redes y nuestros propios compañeros se las creían porque se las había pasado un amigo, un familiar, una fuente… Insisto: estamos en medio de un proceso muy peligroso.

			El balance del cambio digital en la comunicación, en mi opinión y aunque existan ventajas, no se puede considerar positivo para la calidad de la información. De ninguna manera. Hay menos espacios para el periodismo. Tenemos mucha más información, pero menos veraz, menos correcta, menos rigurosa. Hemos generado espacios de polarización y de conflicto social en los que da igual la verdad o la mentira. Un espacio de disputas de parte y de conflictividad social. Un espacio, en definitiva, que va contra la convivencia de todos nosotros. Este es un primer elemento de por qué hemos llegado hasta aquí. A esta situación de deterioro.

			Pero hay un segundo hilo histórico clave para este decorado que os estoy intentando trazar: la crisis de 2008. Os lo traduzco: el descontrol de la digitalización que no se había resuelto en ese momento unido a la gravedad de aquella crisis económica. Un cóctel explosivo. En esa durísima recesión, los medios de comunicación entraron con un sudoku sin resolver, el de la digitalización, al que se sumaron las dificultades económicas y los recortes en las plantillas. Y salieron con un problema de credibilidad de cara a sus lectores y al conjunto de la ciudadanía. Un problema de credibilidad que, en mi opinión, persiste hoy en día casi una década y media después.

			Ese problema económico derivó fundamentalmente en una reducción de la fuerza que acaba produciendo la información. Podrá haber miles de máquinas, pero el periodismo lo siguen haciendo los periodistas. Las personas. Y así será siempre. Esa es nuestra gran ventaja. Nuestra gran baza. Nada sustituye que vosotros salgáis a la calle, miréis a un lado y a otro y le contéis a la gente lo que está pasando. No se trata de contarle lo que os dice un partido o lo que os cuenta una institución. Se trata de contar lo que está ocurriendo en la calle. Si llueve, nieva o hace sol cuando abrís la ventana.

			De ese problema económico se derivó una grave crisis para la profesión: los periódicos empezaron a reducir plantillas. Para solventar un problema económico, recortaron los equipos de periodistas, que eran los que generaban los contenidos. Los que ejercían la profesión. La pescadilla que se muerde la cola. Eliminaron a gran parte de los que salían a la calle a buscar noticias o a hacer una fotografía y grabar una imagen. Y todo ello dentro de un proceso de digitalización que afectaba también a las plantillas. Una doble crisis para los que generaban la información.

			Apunta el filósofo surcoreano Byung-Chul Han, uno de los grandes expertos sobre este nuevo mundo de la información tan complicado, que la comunicación digital es solo vista. Dice Han que hemos perdido todos los sentidos y que estamos en una fase debilitada de la comunicación como nunca. La comunicación global y de los likes, afirma, solo consiente los que son más iguales a uno. Lo igual no duele, concluye.

			Hemos entrado, por tanto, en una espiral absolutamente diabólica en la cual, la suma de la digitalización, de los problemas económicos y de la reducción de plantillas en los periódicos, ha terminado por configurar una época en la que tenemos, de forma contradictoria, más información que nunca, pero posiblemente, la de peor calidad a la que hemos tenido acceso. ¿Se sigue haciendo buen periodismo? ¿Se sigue haciendo buena comunicación? Claro que sí. Por supuesto. Pero el ritmo es tan intenso y la avalancha de noticias o de enlaces es tan grande, que es muy difícil generar información nítida y clara. Insisto en los adjetivos, nítida y clara para que al usuario, a nuestros ciudadanos, no le haga dudar. Y tenemos, con excepciones, todo lo contrario. Un ecosistema informativo que genera gran desconfianza. Hay más medios de comunicación dedicados a la acción ideológica para polarizar que a generar información. Disputas de parte, como decía antes.

			Estamos en una época, por tanto, en la que no diría que existe una desinformación absoluta, pero sí un importante nivel de confusión sobre lo que es verdad y lo que es mentira. A mí me pasa, en mi trabajo. Me llama muchas veces mi madre y me pregunta: ¿esto que ha salido en la tele, es verdad? A veces es verdad y a veces no. Entonces, si la gente que tenemos a nuestro alrededor tiene esa desconfianza, es que tenemos un problema. Y si reconocemos que tenemos un problema, nos tenemos que poner con los 5 sentidos a combatirlo.

			Esta reflexión conduce a otra cuestión, que creo que es fundamental. Os puede parecer catastrofista lo que os he dicho, ya lo dije al principio. Y me preguntaréis y yo también me pregunto: ¿hay solución? ¿Tenemos solución para esto? Si todos coincidimos en que el periodismo es necesario, en que la comunicación es necesaria; si todos coincidimos en que hay un problema, que tenemos varios problemas; busquemos la solución. Claro que hay solución. Es muy sencilla: en 3 palabras. La solución es volver al origen. Volver al inicio. ¿Qué es volver al origen? Pues volver al origen debe pasar necesariamente por una triple vía en la que yo creo que hay una parte que tienen que afrontar las empresas periodísticas, aquellas que generan información desde el sector privado. Otra que tenemos que afrontar las administraciones. Y una tercera parte la tenemos que abordar los periodistas. Nosotros también tenemos que volver al origen.

			¿Qué tienen que hacer las empresas periodísticas del sector privado? 4 cosas fundamentales:

			1. Si todos estamos convencidos de que lo que genera un contenido de primer nivel es tener buenos periodistas, hay que invertir en periodistas y formarlos. El periodo de formación no se acaba en la Universidad, en la facultad adquieres una base. Pero hay que seguir. Yo estudié en la Universitat Autònoma de Barcelona. Allí me formé, pero cuando volví a Alicante, seguí aprendiendo todos los días. La carrera, el paso por las aulas universitarias, nos concede una formación, pero hay que seguir cultivándola en el trabajo. Las empresas del sector tienen que invertir en periodistas. Tienen que invertir en la información.

			2. Ordenar la digitalización. No digo que haya que combatir la digitalización que, como he dicho antes, tiene aspectos positivos. Pero tenemos que ordenarla volviendo al origen. Si un programa de radio tiene una escaleta con media docena de noticias y unas son más importantes que otras, esa jerarquización debe tener un reflejo lógico similar en el espacio digital y los medios tienen que ordenarlos bajo ese criterio. Las noticias son importantes por su contenido. En un soporte o en otro.

			3. Una digitalización honesta. Honesta con el origen de nuestro trabajo. No jugar únicamente con el criterio de generar clicks.

			4. Calidad. Esa apuesta por contratar más periodistas y por la digitalización honesta debe desembocar a su vez en un producto que mejore en calidad.

			Eso genera más gasto. Está claro. Todos sabemos que la crisis económica de 2008 no se ha terminado de resolver para los medios. Ni mucho menos. Nunca saldrán. Nunca nada será igual. Por eso propongo introducir en el debate el concepto de empresa social. Durante años hubo empresas periodísticas que ganaron mucho dinero. Ahora no. Estamos hablando, con beneficios o no, de empresas fundamentales para la democracia. Por tanto, más allá de su dependencia económica privada, que la deben seguir teniendo porque es muy importante que la sociedad civil reinvierta en sus medios para generar espacios de comunicación propios, tiene que existir una visión pública de apoyo para mantener empresas fundamentales de nuestro modelo democrático. Son fundamentales para que vuestra madre no os llame por la mañana para preguntaron si una noticia es verdad o mentira, para que cuando nuestra ciudadanía vea la tele o escuche la radio no tenga dudas.

			Segunda vía. ¿Qué podemos hacer las administraciones? Tenemos que generar estabilidad para ese concepto de empresa social. Como un espacio democrático. Y la administración tiene que colaborar para mantener ecosistemas comunicativos en nuestras localidades, comarcas o en el conjunto de la Comunitat Valenciana. Creo que la administración está obligada a facilitar que subsistan esos ecosistemas comunicativos territoriales. Para el gobierno valenciano es un reto. En alianza con las empresas privadas y potenciando los medios públicos, tenemos que propiciar un espacio de medios valencianos que sean capaces de trasladar las voces de nuestra sociedad civil y de nuestros representantes a Madrid, al resto del Estado y de Europa.

			Pero también tenemos que ser capaces de generar ecosistemas de comunicación más reducidos. Eso es muy importante. Y me gustaría detenerme en 2 conceptos.

			Primero. Los medios de comunicación locales son fundamentales. Si nadie cuenta lo que ocurre en la acera de enfrente de la casa en la que vivís, no existirá. Y eso no lo va a hacer ni Telecinco, ni La Sexta, ni Antena 3… Estos medios contarán lo que pasa en vuestra calle si hay algún suceso. Pero no vendrán a informar de lo que ocurre en vuestro centro de salud. En vuestros centros educativos. En la acción social. Eso lo harán los medios locales. Ese es un concepto muy importante para la comunicación: contar lo que pasa en vuestra acera porque la gente se va a sentir identificada con lo que ocurre en su barrio, en su ciudad, en el territorio en el que vive.

			Y segundo. Me gustaría acuñar el término «pueblo silenciado». Me preocupan especialmente aquellas localidades, que no tienen acceso nunca ni a medios públicos ni a medios privados para contar lo que les ocurre. A los medios privados porque no existen emisoras en un pueblo de 300 habitantes. Y a los medios públicos porque los ayuntamientos pequeños tampoco tienen músculo para tener una radio municipal o porque nuestra radiotelevisión autonómica no llega igualmente a esos espacios. No es una cuestión menor. En la medida que seamos capaces de dar altavoz a esos municipios, tendremos un territorio más vertebrado.

			Yo vengo de una comarca, la Marina Baixa, donde hay pueblos muy grandes: Benidorm, la Vila Joiosa, Altea o l’Alfàs del Pi. Grandes localidades que conviven, a su vez, con poblaciones muy pequeñas: Benimantell, Sella, Relleu… o, por ejemplo, Castell de Guadalest un municipio que sale mucho en la prensa a pesar de que cuenta con menos de 200 habitantes. Es la excepción de la regla. Tenemos que conseguir que todos salgan porque esa es la manera de que también generemos espacios sociales para ellos. Es una manera de trasladar la imagen global del territorio, la imagen real. Por tanto, debemos de intentar cubrir esos 2 conceptos para mantener los ecosistemas comunicativos de carácter territorial.

			Y la tercera cuestión que os decía cuando os hablaba de volver al origen: nosotros. ¿Qué tenemos que hacer nosotros, los que comunicamos? Es sencillo. Contarle a la gente lo que pasa en la calle. A mis redactores, cuando venía una campaña electoral, siempre les decía: no escribáis la campaña electoral que quieren los partidos, decidle a la gente lo que pasa de verdad. Aunque un candidato diga «A» y el otro «B», no te limites a decir que fulano dice que llueve y el otro que nieva. Tienes que abrir la ventana, mirar si hace sol y trasladar a los ciudadanos: «hace sol, aunque fulano afirma que llueve y el otro asegura que nieva». Es muy importante que seamos fieles a nosotros mismos. Nuestra sociedad, nuestra gente, tiene derecho a saber lo que ocurre con ética, con respeto, con veracidad y generando confianza.

			En esa vía tenemos que insistir. Acabo con una reflexión. ¿Somos necesarios? Sí. ¿Corremos peligro? También. ¿Tenemos soluciones a nuestros problemas? Creo que también si ponemos voluntad. Y eso es clave para nuestra sociedad. ¿Por qué? Pensad que nos estamos jugando no solo la calidad de la información que ofrecemos a nuestros ciudadanos, un pilar de nuestro sistema constitucional y del modelo de autogobierno valenciano, si no que nos estamos jugando, por encima de ello, la calidad de la democracia. Tenemos mucho trabajo por delante.
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			1.1. LOS RETOS DE LA DESINFORMACIÓN 1

			Hace 50 años Daniel Bell (1973) se refirió a la «sociedad de la información» al hablar sobre las sociedades posindustriales como aquella en la que los servicios basados en el conocimiento se convertirían en la estructura central de la nueva economía. Unos años después, en los 90 del siglo XX, el concepto se consolidó a la par que nacía Internet y se desarrollaban las (entonces) nuevas tecnologías de la información, las TIC. Estos avances configuraron la sociedad red global que en apenas 2 décadas más nos ha llevado a estar inmersos en una sociedad de la desinformación, fenómeno que siempre ha existido, pero que gracias al poder de propagación de las redes sociales ha alcanzado unas cotas extraordinarias.

			La pandemia mundial declarada en 2020 ha puesto de manifiesto el peligro de la circulación de bulos respecto a todo lo relacionado con el virus sars-CoV-2. Desde su origen y formas de contagio, hasta su tratamiento, efectos, mortalidad y vacunas. Así, en la lucha contra la COVID-19 no solo se ha combatido en el ámbito médico, también ha sido necesario desplegar baterías de defensa comunicativas para contrarrestar los miles de mensajes tóxicos que torpedeaban las iniciativas de autoridades nacionales e internacionales. Tal fue la extensión de la desinformación durante la crisis sanitaria global que la Organización Mundial de la Salud acuñó el término «infodemia» para definir una situación de miedo e inseguridad en la que la difusión de información falsa se había generalizado. Los bulos se han aprovechado de este tipo de emociones para propagarse más rápido incluso que el propio coronavirus, generando a su paso temor y desconfianza en la población (Pérez-Dasilva, Meso y Mendiguren, 2020). Según la OMS (2020a), una infodemia es una sobreabundancia de información, en línea o en otros formatos, que incluye los intentos deliberados por difundir información errónea para socavar la respuesta de salud pública y promover otros intereses de determinados grupos o personas. La información errónea y falsa puede perjudicar la salud física y mental de las personas truncando vidas, además de incrementar la estigmatización y espolear el incumplimiento de las medidas de salud pública, lo que reduce su eficacia y pone en peligro la capacidad de los países de frenar la pandemia y confrontar otros retos de salud colectivos. En este sentido, Villa y Cerdán (2020) demostraron que durante la pandemia existió una tendencia correlativa entre el interés de los ciudadanos españoles por las noticias falsas a través de las búsquedas en Google y el incremento de muertes por Covid-19.

			En este contexto, en la Asamblea Mundial de la Salud de mayo de 2020, los Estados Miembros de la OMS aprobaron la resolución «Respuesta a la COVID-19», en la que se reconoce que gestionar la infodemia es una parte crucial del control de la pandemia y se hacía un llamamiento a los estados para que proporcionen contenidos fiables sobre la COVID-19, adopten medidas para contrarrestar la información errónea y falsa, y aprovechen las tecnologías digitales en todos los aspectos de la respuesta (OMS, 2020b).

			Numerosos estudios han analizado esta infodemia como, por ejemplo, García-Marín (2020), quien analizó los desórdenes informativos, los lenguajes mediáticos y las narrativas de la desinformación generada sobre la Covid-19 a nivel internacional a través del análisis de una muestra de 582 noticias falsas incluidas en la base de datos sobre el coronavirus de la International Fact-Checking Network (IFCN). El estudio detectó un paralelismo entre la evolución geográfica de la pandemia y la expansión de la infodemia, así como unos patrones desinformativos específicos en WhatsApp, donde se propagan más audios y un mayor porcentaje de contenido completamente falso, en ocasiones con fines delictivos. Y en el ámbito nacional, Salaverría et al. (2020) estudiaron los 292 bulos relacionados con la pandemia durante el primer mes del estado de alarma decretado por el Gobierno español (14 marzo 2020-13 abril 2020). Identificados por las plataformas de verificación acreditadas en España, estos bulos sobre el coronavirus, no solo sobre salud y ciencia, también sobre política y acciones gubernamentales, fueron diseminados principalmente en las redes sociales y, entre ellas, sobre todo en las cerradas, como la aplicación móvil de mensajería WhatsApp.

			Aunque durante la pandemia la proliferación de bulos se hizo patente al afectarnos directamente a todos, la preocupación por lo que popularmente se conoce como fake news venía de atrás: las revelaciones en 2018 sobre Cambridge Analytica de la periodista británica Carole Cadwalladr, que investigó durante más de un año el funcionamiento de la consultora y sus vínculos con la campaña Brexit Leave en el Reino Unido y Team Trump en las elecciones presidenciales de EE.UU.

			Tras la publicación de la información, que suponía un verdadero peligro para las democracias por el uso ilícito de datos personales con el fin de orientar el voto de los definidos como ciudadanos «persuadibles», la Oficina del Comisionado de Información (ICO) del Parlamento Británico abrió una investigación sobre las actividades de Cambridge Analytica. Varios extrabajadores testificaron y explicaron cómo, gracias a la presunta filtración de millones de datos de usuarios de Facebook, se creaban perfiles psicológicos para llevar a cabo una táctica de microtargeting dirigida a personas que podían respaldar el Brexit en el referéndum celebrado el 23 de junio de 2016. Una vez identificados los objetivos, se les bombardeaba con contenidos falsos creados a propósito. Fue la misma estrategia usada en la campaña gracias a la que Donald Trump se convirtió en presidente de los Estados Unidos unos meses después. No en vano en 2016 los diccionarios Oxford eligieron post-truth («posverdad») como palabra del año (Flood, 2016). La RAE la define en español como la «distorsión deliberada de una realidad, que manipula creencias y emociones con el fin de influir en la opinión pública y en actitudes sociales». De este modo, los «“hechos alternativos”, la desinformación, las fake news y la posverdad se convertían en el eje del debate en torno a la comunicación, especialmente en el contexto internacional» (Badillo, 2019).

			Las elecciones presidenciales estadounidenses de 2016 estuvieron asimismo inundadas de información errónea y desinformación, especialmente en las redes sociales, y crearon suficiente confusión como para afectar los resultados electorales finales (Ferrara, 2020). Mensajes como «El Papa Francisco conmociona al mundo: respalda a Donald Trump como presidente en un comunicado» o «Wikileaks confirma que Hillary vendió armas a ISIS» consiguieron respectivamente 960.000 y 789.000 reacciones en Facebook. Estos mensajes aparentemente difíciles de creer fueron difundidos por una serie de medios o pseudomedios en la red, actuando en su mayoría por razones ideológicas —como Ending the Fed, The Political Insider, Breitbart, Vdare, InfoWars, Newsbreakshere o American Reinaissance— pero también algunos otros por razones puramente económicas al rentabilizar mediante publicidad las visitas y clics a sus páginas y contenidos. Como señala Mounk (2018: 150), pese a su escasa o nula credibilidad, la difusión masiva de estos mensajes, así como la predisposición de una parte de sus receptores por su sesgo ideológico a creerlos, llevó a que acabarán influyendo en las creencias políticas de un buen número de electores. Así, por ejemplo, según un sondeo de 2016 un 42 % de electores registrados había llegado a creer que Hillary Clinton era «maligna». Durante aquel 2016 el seguimiento de la desinformación medido en reacciones en redes sociales como Facebook fue superando al de la información de los medios tradicionales, eludiendo así cualquier forma de verificación. El resultado fue que «la elección de Donald Trump para la Casa Blanca ha sido la manifestación más llamativa de la crisis de la democracia», en palabras de Mounk (2018: 10).

			Para evitar que se repitiera esta situación en las elecciones presidenciales de 2020, un grupo de directivos e inversionistas de empresas como Facebook, Google y Twitter, así como asesores de la Administración, firmaron una serie de recomendaciones para ayudar a «salvaguardar» el proceso democrático en el país, con poco éxito. A pocas semanas de las elecciones de mitad de mandato en 2022, las principales plataformas se comprometían a bloquear, etiquetar o marginar todo lo que infrinja las políticas de la empresa, incluida la desinformación, la incitación al odio o los llamados a la violencia. Sin embargo, los expertos dedicados a contrarrestar la desinformación creen que la industria no está haciendo suficiente. El Centro Stern para los Negocios y los Derechos Humanos de la Universidad de Nueva York advirtió en septiembre de 2022 que las principales plataformas seguían amplificando el «negacionismo electoral» de maneras que debilitaban la confianza en el sistema democrático (Myers y Frenkel, 2022). Quizás —como apuntan Chaves y Freedman (2022)— es demasiado ingenuo esperar que las multinacionales como Google, Meta, Amazon y Apple se autorregulen de manera efectiva para detectar y señalar la información errónea y la desinformación.

			En Estados Unidos el problema «está peor que nunca», en palabras de Nina Jankowicz, la experta en desinformación que dirigió durante un breve período un consejo consultivo dentro del Departamento de Seguridad Nacional dedicado a combatir la desinformación proveniente de Rusia, así como también la información engañosa difundida por tratantes de personas para atrapar a los migrantes que tratan de cruzar la frontera desde México (Seitz, 2022). La creación de este organismo sin embargo fue controvertida, lo que provocó la renuncia de Jankowitz y su disolución (Myers y Frenkel, 2022).

			El papel del Estado en la lucha contra la desinformación es una de las claves en el debate, cómo quedó en evidencia por la mencionada comisión en la Cámara de los Comunes británica surgida por el caso Cambridge Analytica. En su informe final Desinformación y Fake News, de casi 100 páginas, concluyó que la ley electoral británica no es apta para su propósito y debe modificarse para reflejar los cambios en las técnicas de campaña: del paso de folletos físicos y vallas publicitarias a Internet y las campañas políticas microfocalizadas. Se instaba al Gobierno a aplicar mayor control de datos y se recomendaba que la participación en las redes sociales permita más pausas para el pensamiento. Se deben incorporar más obstáculos o «fricción» en las redes sociales y plataformas para dar a las personas tiempo para considerar lo que están leyendo, escribiendo y compartiendo (ICO, 2019).

			Por su parte la Comisión Europea ya había creado en enero de 2018 el Grupo de Expertos de Alto Nivel en Noticias Falsas y Desinformación Online que, tras detallar los motivos por los que la expresión fake news no es adecuada para abordar el fenómeno, definieron la desinformación como aquella «información verificablemente falsa o engañosa que se crea, presenta y divulga con fines lucrativos o para inducir a error deliberadamente a la población y que puede causar un perjuicio público» e incluye en este perjuicio público las amenazas a los procesos democráticos y a bienes públicos tales como la salud, el medio ambiente o la seguridad, entre otros (Comisión Europea, 2018a).

			Las principales recomendaciones de este Grupo de Expertos fueron: 1) promover la transparencia; 2) impulsar la alfabetización mediática de la población; 3) desarrollar herramientas para fortalecer la capacidad de respuesta ante la desinformación por parte de usuarios de las redes y, especialmente, de los periodistas; 4) salvaguardar la diversidad y sostenibilidad del ecosistema mediático europeo; y 5) promover la investigación continuada sobre la desinformación en la UE, como recogen Sádaba y Salaverría (2022).

			Ese mismo año la Unión Europea lanzó su Plan de Acción contra la desinformación (Comisión Europea, 2018b) y en 2020, en el Plan de Acción para la Democracia Europea, se alertaba a los Estados miembros del riesgo que suponen las campañas de desinformación, tanto para la seguridad de las instituciones europeas y los estados, como para la integridad de los valores y procesos democráticos del conjunto de Europa (Comisión Europea, 2020).

			También los países miembros han activado estrategias similares a escala nacional. En España, a partir de la Orden PCM/1030/2020, de 30 de octubre (BOE, 2020), se decretó un procedimiento de actuación contra la desinformación, dirigido desde el Consejo de Seguridad Nacional. La norma establece los mecanismos de lucha y cooperación internacional contra la difusión de información falsa o engañosa divulgada con fines lucrativos o para engañar deliberadamente a la población y que pueda causar un perjuicio público. Asimismo, crea la Comisión Permanente contra la Desinformación, uno de cuyos grupos de trabajo trata específicamente sobre estrategias para promover la alfabetización mediática de la población (Sádaba y Salaverría, 2022: 19).

			El Consejo de Seguridad Nacional parte de considerar el acceso a la información veraz y diversa como uno de los pilares que sustentan las sociedades democráticas, con la libertad de expresión y el derecho a la información consagrados como derechos fundamentales en la Constitución Española. El acceso a la información debe ser asegurado por las instituciones y administraciones públicas como instrumento que permite a los ciudadanos formarse una opinión sobre los distintos asuntos políticos y sociales para participar en los debates públicos y, entre otros derechos democráticos, en los procesos electorales. Sin embargo, manifiesta el Consejo (BOE, 2020), estos procesos de participación democrática se ven cada vez más amenazados por la difusión deliberada, a gran escala y sistemática de desinformación. Algo que preocupa a 6 de cada 10 españoles, según el Digital News Report España de 2022, el informe anual del Instituto Reuters de la Universidad de Oxford, con la colaboración de la Universidad de Navarra, que analiza el consumo de información (Reuters, 2022).

			La Unión Europea dio un paso más allá, en marzo de 2022, en su lucha contra la desinformación con una medida sin precedentes con efecto inmediato: prohibir la difusión en terreno comunitario de los medios de comunicación controlados por el Estado ruso Russia Today (RT) y Sputnik por desinformación sistemática sobre la invasión rusa de Ucrania. La prohibición supone que los operadores de la UE tendrán prohibido emitir, facilitar o contribuir de otro modo a la difusión de cualquier contenido de RT o Sputnik, y se aplica a la unidad inglesa de RT y a sus operaciones en Reino Unido, Alemania, Francia y España. También quedan suspendidas las licencias o autorizaciones de emisión y los acuerdos de transmisión y distribución entre las 2 empresas y sus homólogas de la UE. En un comunicado, el jefe de la política exterior de la UE, Josep Borrell, afirmaba que la «manipulación sistemática de la información y la desinformación por parte del Kremlin se aplica como una herramienta operativa en su asalto a Ucrania. También es una amenaza significativa y directa para el orden público y la seguridad de la Unión» (Euronews, 2022).

			Para la Federación Europea de Periodistas (FEP), combatir la desinformación con la censura es un error. El secretario general de la FEP, Ricardo Gutiérrez recordaba que la regulación de los medios no es competencia de la Unión Europea:

			Creemos que la UE no tiene derecho a otorgar o retirar licencias de transmisión. Esta es una competencia exclusiva de los estados. La decisión de la UE es una ruptura total con estas garantías democráticas. Por primera vez en la historia moderna, los gobiernos de Europa occidental están prohibiendo los medios (FEP, 2022).

			En opinión de Gutiérrez, el cierre total de un medio de comunicación no parece la mejor manera de combatir la desinformación o la propaganda:

			Siempre es mejor contrarrestar la desinformación de los medios propagandísticos o supuestamente propagandísticos denunciando sus errores fácticos o mal periodismo, demostrando su falta de independencia financiera u operativa, destacando su lealtad a los intereses gubernamentales y su desprecio por el interés del público (FEP, 2022).

			Para la FEP, combatir la desinformación preservando la libertad de expresión debe pasar por otras estrategias: aumentar el apoyo al periodismo independiente, reforzar el estatus social de los periodistas, promover la ética profesional a través de consejos de prensa independientes, fomentar el pluralismo de los medios, promover la alfabetización mediática para todos, entre otras:

			El verdadero antídoto contra la desinformación no es la prohibición de los medios, sino la promoción de un ecosistema mediático vibrante, pluralista, profesional, ético y viable, totalmente independiente de los que están en el poder (FEP, 2022).

			También con la guerra en Ucrania en mente, en octubre de 2022 el Reglamento Europeo de Servicios Digitales (DSA, por sus siglas en inglés) ha finalizado su tramitación con la introducción de un «protocolo de crisis» con el que la Comisión Europea puede exigir a uno o varios grandes proveedores de servicios de internet en casos de crisis grave que apliquen inmediatamente medidas «específicas, efectivas y proporcionadas» para prevenir, eliminar o limitar cualquier contribución a «amenazas graves». La resolución ha sido introducida a raíz de la invasión de Ucrania por Rusia y la «manipulación de la información online», según afirmaba la Comisión en su nota informativa. La idea es establecer un sistema de bloqueo de información rápido en casos «excepcionales» o como respuesta a una crisis (Romero, 2022).

			Los ciudadanos consideran que los medios de comunicación, las autoridades y las plataformas de medios sociales son los principales responsables de frenar la divulgación de noticias falsas, afirma el procedimiento de actuación contra la desinformación del Gobierno español (BOE, 2020). También Sádaba y Salaverría (2022:27) afirman que, analizados los documentos publicados por las autoridades europeas, entre las soluciones contra la desinformación se encuentra una apuesta clara por la alfabetización mediática en la educación formal e informal, y la colaboración del sector de los medios en la lucha activa contra las malas prácticas profesionales que redundan en una menor confianza.

			Sobre la cuestión de la confianza en los medios, coincidimos con Mayoral, Parrat y Morata (2019) cuando afirman que la desinformación puede ayudar al periodismo a resolver su crisis de identidad y recuperar la credibilidad puesto que los periodistas «sirven para confirmar, para comprobar, para certificar si algo ha ocurrido o no, si algo es o no verdad». De ahí el éxito de empresas periodísticas que se dedican casi exclusivamente al fact-checking. Y precisamente en 2016 empezaron a remontar los datos de confianza en los medios en las encuestas. Como sostienen estos autores, la labor del periodista recobra sentido —y se convierte en imprescindible— si genera confianza, si se comprometen a comprobar o verificar todo cuanto publican. La verificación de hechos es una función necesaria, pero la experiencia en periodismo también es esencial para aclarar y explicar el significado de los datos y los hechos (Carlson, 2018).
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