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Resumen
En la mayoría de las democracias, la reputación pública de los periodistas está en 
declive. Sin embargo, el mapa cognitivo que el público tiene del periodismo no ha 
recibido mucha atención salvo en lo concerniente a partidos y a políticos. Este artículo 
describe los resultados de una encuesta representativa por teléfono de la población 
alemana (N=1.054) diseñada para explorar la percepción pública del periodismo. El 
artículo contiene un primer análisis de estos datos. Nuestros resultados confirman que 
la reputación pública de los periodistas es negativa, particularmente en cuanto a su 
confiabilidad, y especialmente entre los más jóvenes. También se observa una gran brecha 
entra las expectativas del público y su percepción de los verdaderos objetivos y valores del 
periodismo, las características del contenido de las noticias y la conducta de los periodistas 
frente a dilemas éticos. En la última parte del artículo, se prueban los efectos de algunas 
de estas variantes en la confianza y la estima. El trabajo se basa en la suposición de que 
la relación entre las personas y la prensa merece ser más estudiada, porque una relación 
exitosa entre ambos es el fundamento de una democracia que funciona correctamente.
Palabras clave: periodistas, Alemania, ética, percepción pública, política.

The ethics gap: why Germans have little 
esteem and no trust in journalists
Abstract
In most democracies, the public reputation of journalists is on the decline. However, 
other than with attitudes towards parties and politicians, the concrete cognitive map that 
people have of journalists has received rather little attention. This paper describes the 
results of a representative telephone survey of the German population (N=1,054) that 
was designed to explore the public’s perception of journalism. The paper contains a first 
analysis of these data. Our results confirm a rather negative public reputation of journalists, 
particularly concerning the profession’s trustworthiness and here especially among the 
younger population. While two thirds of respondents have esteem for journalists, only a 
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third trust journalists. We further found large gaps between the public’s expectations and 
the public’s perceptions of journalistic goals and values, characteristics of news content, as 
well as journalists’ behavior in ethical dilemmas. In the final part of the paper we test the 
effects of some of these variables on trust and esteem. Our work is based on the assumption 
that the relationship between the people and the press deserves more research because a 
functioning relationship between both actors is the basis for a functioning democracy.
Keywords: journalists, Germany, ethics, public perception, politics.

A brecha ética: porque os alemães subestimam 
os jornalistas e não confiam neles
Resumo
Na maioria das democracias, a reputação pública dos jornalistas está em queda. Contudo, 
o mapa cognitivo que o público tem do jornalismo não há recebido muita atenção salvo 
que concerne a partidos e a políticos. Este artigo descreve os resultados de uma enquete 
representativa por telefone feita com o povo alemão para fazer um levantamento da 
percepção pública do jornalismo. Os artigos contêm a primeira análise desses dados. Nossos 
resultados confirmam que a reputação pública dos jornalistas é negativa, particularmente 
em relação à sua confiabilidade e especialmente entre os mais jovens. Também se observa 
uma grande brecha entre as expectativas do público e a percepção dos verdadeiros objetivos 
e valores do jornalismo, as características do conteúdo das notícias e a conduta dos 
jornalistas em relação a dilemas éticos. Na última parte do artigo, provam-se os efeitos de 
algumas destas variantes na confiança e na estima. O trabalho se baseia na suposição de 
que a relação entre as pessoas e a imprensa merece ser mais estudada, porque uma relação 
exitosa entre ambos é o fundamento de uma democracia que funciona corretamente.
Palavras chave: jornalistas, Alemanha, ética, percepção pública, política.

1. Introducción: Cambios y desafíos del periodismo profesional
Las actitudes hacia el periodismo y los periodistas —es decir, su reputación, 

su credibilidad, la confianza depositada en ellos y la percepción pública de su con-
formidad con estándares profesionales— empeoraron en los últimos años en casi 
todas las democracias occidentales. Según un sondeo reciente, solamente el 31 por 
ciento de la población alemana confía al menos un poco en el trabajo de los perio-
distas (GfK Custom Research, 2007).

La reputación profesional y la credibilidad de otras profesiones, como la abo-
gacía, la consultoría impositiva y el liderazgo gremial, son antes que nada claves 
para sus respectivos negocios y sus relaciones con los clientes. En cambio, la ima-
gen de los periodistas —como la de los políticos— es de gran importancia para 
el funcionamiento de una sociedad. Una estructura de comunicación libre o un 
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sistema de medios masivos solo puede producirse si el individuo confía en los 
responsables de la comunicación y en su trabajo. Si esta confianza desaparece —o 
si nunca llegó a existir, como en las sociedades no democráticas—, los ciudadanos 
carecerán de una base objetiva para formar sus opiniones. Como resultado, po-
drían dejar de usar los contenidos de los medios profesionales y en consecuencia 
también dejar de formar opiniones sobre cuestiones de interés público. Incluso 
podrían terminar concentrándose en ciertos medios partidarios que se ajusten a 
sus tendencias políticas individuales y que ellos consideren creíbles. 

El hecho de que la estima en el periodismo haya decrecido en los últimos años 
puede explicarse por diversos factores: 

Primero, ocurrió una inflación mediática y en consecuencia, una inflación pe-
riodística. Cada vez se abren más medios de comunicación dentro de los medios 
tradicionales facilitados por desarrollos técnicos como la digitalización, de la mis-
ma manera que aparecen medios totalmente nuevos, en primer lugar internet, que 
condujeron hacia el suministro sin precedentes de canales, programas, formatos 
y actores comunicacionales. Las épocas en las que los periodistas suponían una 
especie distinta y escasa de actores públicos, conocidos por casi la totalidad de sus 
respectivas audiencias, han terminado.

Segundo, varios escándalos mediáticos afectaron la percepción pública del pe-
riodismo (Wiegerling, 1998). Podemos distinguir entre dos categorías: los escánda-
los que surgieron de lo relatado y aquellos que se conocieron de la forma en que los 
periodistas llevaron a cabo sus investigaciones. A la primera categoría pertenecen 
las noticias inventadas del cronista de The New York Times Jayson Blair y el corres-
ponsal de Suddeutsche Zeitung Tom Kummer. Más famosos todavía fueron los casos 
de conductas poco éticas en la investigación o en la cobertura de las noticias, entre 
los cuales la cacería de Lady Diana se destaca como el más conocido y discutido.

Una tercera razón del aumento en las discusiones críticas sobre el periodismo 
podría ser el énfasis cada vez mayor de los factores económicos en las decisio-
nes editoriales. En los últimos veinte años se volvió más obvio que nunca que la 
rentabilidad es el motor más fuerte detrás de las noticias. Las consecuencias de 
este acontecimiento pueden observarse en la expansión del formato tabloide, en 
el desplazamiento de las noticias duras por las noticias blandas, en la reforzada 
influencia de los anunciantes y en la fusión parcial del periodismo con las relacio-
nes públicas. Gradualmente, los medios de noticias derribaron el muro entre la 
redacción y el departamento de publicidad. 
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Una cuarta razón puede encontrarse en el contenido de los medios. La pro-
porción creciente de noticias negativas —comprobada por numerosos estudios 
empíricos en todo el mundo— puede haber influido en la percepción de los me-
dios. Parafraseando a McLuhan, se podría argumentar que el medio se convirtió 
en algo parecido a su mensaje: es decir, en algo negativo y sucio. Muchos estudios 
muestran también que las audiencias no están interesadas en tantas noticias ne-
gativas como les ofrecen los medios (Patterson, 2000). Nuestro estado de alerta 
automático contra señales negativas (Prato & John, 1991) se contrarresta por nues-
tro deseo de control. Mientras mejor y más favorable sea nuestra realidad, mayor 
será nuestra percepción de control, lo que podría explicar el hallazgo de Haskins y 
Miller (1984), quienes expusieron que la proporción de noticias negativas afecta la 
evaluación pública del periódico. 

Finalmente, las nuevas tecnologías de comunicación afectaron la identidad y 
el alcance del periodismo. Emergieron nuevas actividades y roles profesionales y 
sociales, los cuales, aunque a menudo parezcan y suenen como periodismo, no lo 
son, por lo menos en el sentido profesional del término. Los blogs, los wikis y las 
plataformas como YouTube exhiben contenidos similares a las noticias que, sin 
embargo, no son producidos bajo las condiciones del periodismo profesional. Hoy 
en día, la mayoría de las personas puede no solo “comunicarse”, lo que siempre ha 
sido posible, sino también simular hacerlo como un periodista. Es un aconteci-
miento que debería ser celebrado en una sociedad libre, pero que también pone 
en cuestión hasta qué punto el público todavía distingue entre las noticias redac-
tadas en un proceso profesional con controles y equilibrios y las pseudonoticias 
que representan antes que nada cosmovisiones subjetivas o mensajes de relaciones 
públicas guiados por intereses subjetivos. 

En este estudio se intenta evaluar cómo el público alemán percibe a los perio-
distas y qué factores afectan la confianza y estima en la profesión. 

2. Estudio del periodismo y el público
Aunque existen muchos estudios que se ocupan de los periodistas —es de-

cir, sus actitudes, sus condiciones laborales, sus modelos periodísticos, etc.— solo 
unos pocos toman en cuenta el rol del público. De todos modos, se pueden dis-
tinguir cinco áreas de investigación que se ocupan del periodismo y el público: la 
coorientación de los periodistas y el público, las expectativas del público en torno 
de las tareas periodísticas, la exposición mediática, la evaluación pública del con-

158



tenido mediático y la reputación de los periodistas (su credibilidad, la confianza y 
la estima que inspiran en los lectores).

2.1. Coorientación de los periodistas y el público
La relación entre las actitudes de los periodistas y las del público puede des-

cribirse con dos teorías en conflicto. La “teoría del espejo” sugiere que los medios 
funcionan como un espejo de la opinión pública. Esta suposición es uno de los 
fundamentos del principio de la libertad de prensa y, por lo tanto, puede consi-
derarse como una justificación de los privilegios y del impacto de los medios en 
la sociedad. La “teoría del órgano”, mientras tanto, argumenta que son los medios 
los que generan la opinión pública. Ambas teorías tienen sus raíces en los debates 
sobre la libertad de prensa en el siglo XIX. La pregunta de si el periodismo es un 
espejo o un generador de la opinión pública está ligada a la legitimación de la pro-
fesión (Donsbach, 1982). Si los medios fueran simplemente generadores de opi-
niones públicas extrañas a las opiniones y actitudes del público estaría debilitada 
la representación de distintas opiniones en una democracia.

Martin, O’Keefe y Nayman (1972) usaron el modelo de coorientación —desa-
rrollado originalmente por McLeod y Chaffee (1972) para analizar las relaciones 
interpersonales— con el fin de estudiar la relación entre las opiniones de los perio-
distas y las del público. Les preguntaron a lectores y a editores de periódicos qué 
opinaban sobre determinados temas candentes y cómo percibían las opiniones del 
segundo grupo. Las opiniones de los lectores y de los editores discreparon en gran 
medida, por lo que la correlación entre ambos grupos resultó ser bastante pobre. 
Los periodistas fueron más perceptivos de las opiniones del otro grupo que los lec-
tores. A su vez, los periodistas pensaron que sus opiniones eran más congruentes 
con las del público de lo que eran en realidad. Otros estudios también encontraron 
divergencias entre las opiniones de los periodistas y las del público (Kepplinger, 
1979). Algunos de ellos advirtieron que las opiniones de los periodistas no solo 
toman distancia de la población sino también de otras élites sociales. 

Las orientaciones políticas de los periodistas son unas de las preocupaciones 
centrales de estas investigaciones. Muchos estudios determinaron que generalmen-
te los periodistas tienden más hacia la izquierda que el resto de la población (por 
ejemplo, en Alemania: Weischenberg et al., 2006; en Estados Unidos: Dautrich & 
Necci Dineen, 1996). Casi la mitad de los periodistas alemanes se ubicarían a sí 
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mismos a la izquierda de la orientación política de sus lectores (Lang et al., 1993; 
ver también Ehmig, 2000). 

Estos hallazgos resultan especialmente interesantes, ya que los estudios sugie-
ren que la selección de las noticias no es independiente de las actitudes de los 
periodistas (por ejemplo, D’Alessio & Allen, 2000). Numerosas investigaciones 
determinaron que los periodistas tienden a seleccionar la información según su 
coherencia con la inclinación política del diario expresada en los editoriales (pro-
ceso llamado “sincronización”, por ejemplo en Schönbach, 1977). Hagen (1992) 
encontró que las fuentes expertas son seleccionadas a partir de su afinidad con la 
inclinación política del medio. Según un estudio de Kepplinger (1989), los perio-
distas les asignan más valor a informaciones que respalden sus opiniones sobre 
temas candentes que a informaciones que contradigan sus posturas. Un sondeo 
comparativo demostró que la correlación entre las opiniones de los periodistas 
y sus determinaciones periodísticas es particularmente alta entre los periodistas 
alemanes (Patterson & Donsbach, 1996). 

Además, las percepciones de los periodistas acerca de las actitudes del públi-
co no siempre son correctas. Bernt et al. (2000) advirtió que los periodistas en 
Estados Unidos tienden a sobreestimar el interés de su audiencia en el crimen, la 
religión y los deportes. Otros estudios adelantaron que los periodistas tienden a 
sobreestimar el interés del público en el entretenimiento, mientras que subestiman 
la necesidad de información de sus lectores (Glotz & Langenbucher, 1969; Noelle-
Neumann & Kepplinger, 1978). De todos modos, nuevos estudios sugieren que 
las necesidades del público se volvieron más importantes en las últimas décadas 
al orientar el trabajo periodístico (Hohlfeld, 2005; Weischenberg, Malik & Scholl, 
2006). 

Obviamente, no siempre es fácil que los periodistas tengan una idea clara de 
los lectores, o viceversa, porque se establecen pocas interacciones directas entre 
ambos (Engesser, 2003). Si bien el público lee o escucha el trabajo de los periodis-
tas diariamente, los periodistas, aunque podrían usar sondeos de opinión pública 
o estudios de mercado realizados por sus propios medios para conocer mejor a su 
audiencia, apenas aprovechan estas posibilidades. 

Para concluir, los periodistas no son para nada representativos de la población. 
Lo que puede ser una ventaja por el nivel de educación de los periodistas y hasta 
algunas de sus actitudes y valores. Pero la discrepancia entre las posturas políticas 
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de ambos es una desventaja, porque puede interferir en el rol del periodista como 
proveedor neutral de información. 

2.2. Las expectativas del público acerca de las tareas periodísticas
Mientras que la mayoría de los estudios se concentra en el análisis de lo que los 

mismos periodistas entienden por su rol y sus deberes (por ejemplo, en Köcher, 
1986; Donsbach, 2008; Weaver, 1998; Weaver, Beam & Brownlee, 2008), son esca-
sos los datos sobre las expectativas del público. La pregunta, obviamente, sería si la 
audiencia entiende el rol de los medios en una democracia y si, en consecuencia, 
guarda expectativas puntuales sobre el deber de los periodistas. 

Un estudio alemán inédito (Schriefers, 1992) comparó las expectativas del pú-
blico sobre el rol del periodismo con los resultados de un sondeo anterior hecho 
a periodistas (Donsbach, 1982; Köcher, 1986). Schriefers (1992) encontró que el 
público prefiere que los periodistas tengan un rol más “pasivo” y “neutral” que 
lo que pretenden los mismos periodistas. Al ser consultados sobre la influencia 
que los periodistas deberían ejercer en la formación de opiniones, la muestra de 
ciudadanos eligió, en una escala del 1 al 10, un puntaje promedio de 4,5. Cuando 
fueron consultados sobre la influencia que los periodistas realmente ejercen en la 
formación de opiniones, la calificación promedió los 7 puntos en la misma escala 
(Schriefers, 1992). Al contrario, los periodistas calificaron tanto su influencia real 
como la que deberían ejercer con el mismo puntaje (5,9 contra 6,0: Donsbach, 
1982: 101). 

Desde 1985, el Pew Research Center for the People and the Press le consulta 
regularmente a la población estadounidense si las críticas periodísticas distraen a 
los políticos o si previenen que estos últimos cometan errores. Desde un cuarto 
hasta un tercio de los encuestados considera que una prensa demasiado crítica es 
contraproducente para la sociedad (Pew Research Center, 2007). Además, el apoyo 
del público hacia el periodismo de investigación se encuentra en declive (Weaver 
& Daniels, 1992; Willnat & Weaver, 1998). Asimismo, el 58 por ciento de los con-
sultados del sondeo de Pew consideró que es importante que los medios critiquen 
a la política para que, de esta manera, contribuyan al control democrático de los 
políticos (Pew Research Center, 2007: p. 8).
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2.3. Exposición mediática
Se podrían interpretar los datos de exposición mediática como indicadores de 

las actitudes del público hacia el periodismo y los medios. Según este argumento, 
se podría suponer que las actitudes del público son bastante positivas, ya que el 
tiempo que la persona promedio dedica a los medios incrementó en las últimas 
décadas. En 2005, el alemán promedio dedicó alrededor de 10 horas (!) diarias a 
los medios, de las cuales 221 minutos fueron destinados a la radio y 220 minutos a 
la televisión (Ridder & Engel, 2005: p. 422-449). Un 89 por ciento de la población 
alemana miró televisión diariamente, el 84 por ciento escuchó la radio todos los 
días, el 51 por ciento leyó los diarios y el 28 por ciento usó internet diariamente 
(loc. cit.). Más del 90 por ciento de los encuestados aseguraron usar la televisión, 
los diarios e internet principalmente para mantenerse informados (p. 428). Pero 
los medios también se usaron por una variedad de razones, como el entreteni-
miento o el escapismo, junto con otras actividades (como ver la televisión durante 
la comida, escuchar la radio durante un viaje en auto, etc.) o hasta en simultáneo 
con otros medios (como escuchar la radio durante una navegación por internet).

Las investigaciones sobre el uso de los medios y los datos sobre las conductas 
del público demuestran, sin embargo, que este admite la gran importancia de los 
medios como la fuente de información en el proceso de formación de opiniones 
(p. 438). El uso público de los medios también determina el rol que los medios o 
un medio en particular pueden jugar dentro de la sociedad. Pero los datos del uso 
de los medios, por su propia cuenta, no pueden explicar los motivos de la relación 
cambiante entre el público y el periodismo.

2.4. Escepticismo mediático en alza: la evaluación 
del público del contenido mediático

La evaluación de los medios a través del público cambió durante los últimos 
años y décadas. En Alemania, la calificación del nivel “informativo” de los me-
dios es más baja ahora que en los 70 y los 80; solamente subió la calificación de 
internet, aunque sigue promediando por debajo de los demás medios (Ridder & 
Engel, 2005: p. 432)1. Tsfati y Cappella (2003: p. 506) describieron este desarrollo 
en Estados Unidos con el término “escepticismo mediático”, lo que significa “un 

1    Esto demuestra también que el público percibe de manera diferente los distintos tipos de medios de comuni-
cación (televisión, prensa, internet, etc.).

162



sentimiento subjetivo de desconfianza hacia los medios de noticias establecidos… 
[por ejemplo]… el sentimiento de que los medios establecidos no son ni creíbles ni 
confiables, que los periodistas no cumplen con sus estándares profesionales y que 
los medios de noticias estorban a la sociedad en vez de ayudarla”. Los resultados 
de los sondeos del Pew Research Center durante los últimos 20 años respaldan 
esta descripción: hace 20 años la mayoría de la gente creía “que las organizaciones 
de noticias apoyaban a Estados Unidos, que no eran demasiado críticas del país y 
que ayudaban y no debilitaban a la democracia” (Pew Research Center, 2007: p. 
8). La mayoría, en aquellos años, también creía que las coberturas de los medios 
“informaban bien los hechos” (loc. cit.). Pero desde el final de la década del 80 el 
escepticismo mediático creció. Hoy en día más de dos tercios de la población esta-
dounidense piensa que los medios son influenciados por personas y organizacio-
nes poderosas y que las coberturas de noticias son tendenciosas. La mayoría piensa 
que las noticias son imprecisas y un tercio critica el énfasis puesto en las noticias 
negativas (loc. cit.). Como consecuencia, las personas con altas calificaciones de 
escepticismo mediático reducen su uso de los medios tradicionales de noticias y 
optan por fuentes alternativas (Tsfati & Cappella, 2005).

Los hallazgos de Patterson (2000) sugieren que una de las razones del declive 
en el uso de los medios tradicionales de noticias podría ser el aumento en la can-
tidad de noticias blandas. En su sondeo, la mayoría de los encuestados declaró 
que los contenidos mediáticos habían empeorado en los últimos cinco años. Esta 
sensación la expresaron especialmente aquellos que utilizaban regularmente los 
medios de noticias y que habían notado cambios que desembocaron en más no-
ticias blandas. Dos tercios de los encuestados dijeron preferir las noticias duras 
(presentadas como “noticias que se atienen a las crónicas de grandes eventos o 
temas que afectan a la comunidad y al país”) a las blandas (ofrecidas como “noti-
cias que se enfocan en incidentes específicos, como los crímenes, los incendios o 
los accidentes”). De la misma manera, cuando a los encuestados se les dio a elegir 
entre varios títulos eligieron con más frecuencia los que señalaban noticias duras 
(p. 6). Al mismo tiempo, los datos sobre el uso de los medios demuestran, por 
ejemplo, que en la televisión se consumen con mayor frecuencia los programas 
de entretenimiento que los informativos (por ejemplo, en Riddler & Engel, 2005). 
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2.5. La reputación de los periodistas: confianza, estima y credibilidad 
Una manera de medir el (relativo) prestigio del periodismo es pedirle al públi-

co que califique distintas profesiones según su reputación. Una encuesta alemana 
les pide regularmente a los encuestados que elijan las cinco profesiones que más 
valoran entre una lista de 22. En estos sondeos, la reputación relativa de los perio-
distas, en comparación con otros profesionales como los abogados, los médicos o 
los profesores universitarios, siempre fue baja. En la última encuesta, realizada en 
2005, los periodistas aparecieron en posición decimooctava (Allensbach Archiv, 
2005). El porcentaje de encuestados que eligió al periodismo entre las cinco profe-
siones más valiosas cayó desde un 17 por ciento en 1993 hasta un diez por ciento 
en 2005 (loc. cit.). En otra encuesta del Allensbach Archiv, casi un tercio (el 29 por 
ciento) de los alemanes juzgó que los periodistas son particularmente deshonestos, 
mientras que solamente un 5 por ciento opinó que son particularmente honestos 
(Noelle-Neumann & Köcher, 2002: p. 206). Sin embargo, los estudios indican que 
se percibe a los periodistas como proveedores creíbles de información que ayudan 
a formar una visión de la sociedad (Ridder & Engel, 2005). Según una encuesta en 
Austria, los periodistas son percibidos, por un lado, como muy trabajadores y am-
biciosos y, por otro lado, como sobornables y escasamente interesados en producir 
coberturas objetivas y veraces de las noticias. 

Desde 2003, GfK Custom Research evalúa anualmente la confianza que inspi-
ran distintas profesiones en 17 países europeos y en los Estados Unidos. Alrededor 
de dos tercios de los europeos occidentales y casi la mitad de los estadounidenses 
dudan de la confiabilidad de los periodistas. Solo el 31 por ciento de la población 
alemana confía al menos un poco en la profesión. Entre las otras profesiones in-
cluidas en el sondeo, solamente se considera a los gerentes y a los políticos como 
menos confiables que los periodistas por la población alemana. La confianza en 
los periodistas es incluso menor entre las poblaciones de Francia (28 por cien-
to), Gran Bretaña (25 por ciento) y los Países Bajos (24 por ciento) (GfK Custom 
Research, 2007).

El Edelmann Trust Barometer evalúa, entre otras cosas, la confianza que los 
líderes de opinión tienen en los medios en 18 países (la pregunta puntual fue: 
“¿hasta qué punto confías en que los medios hagan lo correcto?”). Se considera a 
los líderes de opinión como las personas que poseen el 25 por ciento de los mayo-
res ingresos en el país y con fuertes intereses en los medios, la economía y la polí-
tica. La confianza en los medios es más baja en Alemania y Gran Bretaña, donde 
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el 38 por ciento de los grupos de opinión (entre los 35 y los 64 años) confía en los 
medios. Los mayores índices de confianza en los medios se registraron en India 
(65 por ciento), Brasil (64 por ciento) y Corea del Sur (60 por ciento) (Edelmann 
Trust Barometer, 2008: p. 9). 

Se podría argumentar que la declinante reputación de los periodistas es par-
te de una tendencia de desilusión con la política y con las instituciones públicas 
en general. De todos modos, Cronke y Cook (2007) demostraron, al menos en 
Estados Unidos, que la pérdida de confianza en los medios y en el periodismo 
es más veloz que en el caso de otras instituciones. Así sucedió en los años 90, 
cuando aconteció un cambio radical en la actitud hacia los medios. Notablemente 
fue antes que nada la típica audiencia consumidora de noticias (las personas de 
edad, las más educadas y las de mayores ingresos) la responsable de esta tendencia. 
“Tenemos evidencias claras de que una familiaridad con las noticias genera una 
falta de confianza en (cuando no un desprecio hacia) la prensa como institución” 
(Cronke & Cook, 2007: p. 270). 

2.6. Preguntas de investigación
En base a los desarrollos descritos anteriormente, el objetivo de este estudio es 

analizar cómo la población alemana percibe a los periodistas y a los medios de no-
ticias. El foco se puso particularmente en las expectativas de la gente, en su decep-
ción con el trabajo de los periodistas y en su confianza y estima en los periodistas 
y sus estándares éticos. También se intenta encontrar causas e influencias detrás de 
la imagen pública de los periodistas. 

La investigación se estructuró según las siguientes preguntas de investigación 
(PI):

PI 1: ¿Cuánta confianza y estima tiene la población alemana en el periodismo y cuáles 
son los factores decisivos?

PI 2: ¿Cuáles son las expectativas del público sobre el rol de los periodistas, cómo eva-
lúan los primeros el verdadero desempeño de los segundos y cómo se relacionan entre sí 
las expectativas y los desempeños?

PI 3: ¿Cómo evalúa el público las decisiones que toman los periodistas frente a típicos 
dilemas éticos (expectativas vs. evaluaciones de desempeño)?

Por los escasos datos empíricos en este campo de estudio, el análisis es en gran 
medida exploratorio. Por lo tanto, no se sostendrán hipótesis concretas. 
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3. Método
Para concretar la investigación, se realizó una encuesta telefónica con asisten-

cia computarizada de la población alemana entre noviembre 2007 y enero 2008. La 
muestra nacional representativa consistió en 1,054 ciudadanos alemanes de más 
de 18 años. Los encuestados fueron elegidos a partir de una muestra aleatoria en 
dos estratos. Primero, se eligieron aleatoriamente los números telefónicos según 
el llamado diseño Gäbler Häder, un método de marcación aleatoria de números 
delineado para el sistema alemán de números telefónicos. Se incluyeron todos los 
números telefónicos de línea en Alemania, independientemente de si estaban o no 
listados en algún directorio. En un segundo paso, se eligieron aleatoriamente a los 
encuestados entre los habitantes de cada vivienda a través del método del último 
cumpleaños. Aunque el trabajo de campo lo realizaron estudiantes de una institu-
ción de educación terciaria y aunque se les aseguró a los encuestados de la natura-
leza puramente académica de la investigación, el índice de respuesta fue solo del 14 
por ciento. Este índice revela los inconvenientes que atraviesan actualmente tanto 
las encuestas como las investigaciones empíricas en las ciencias sociales en general 
(Curtin et al., 2005).

Los datos se ponderaron en función del sexo, el tamaño de la vivienda, la edad 
y el nivel educativo a partir del censo oficial de Alemania (Micro Census, 2005). 
Por lo tanto, los resultados se consideraron como representativos de la población 
alemana. Por razones metodológicas (específicamente: para evitar efectos contex-
tuales) y por la duración de las entrevistas, se dividió aleatoriamente la muestra en 
dos mitades (A y B) de 527 encuestados cada una (diseño de boleta dividida) y se 
les hicieron algunas de las preguntas a solamente una de estas mitades. El margen 
de error de la muestra completa varió entre los 0,88 y los 3,16 puntos porcentuales, 
mientras que los márgenes para las muestras divididas variaron entre los 1,94 y los 
4,48 puntos porcentuales.

El cuestionario se desarrolló a partir de supuestos teóricos y de encuestas ante-
riores realizadas en Alemania y Estados Unidos, y luego fue refinado por un grupo 
focal. De esta manera, surgieron las construcciones teoréticas centrales:

Confianza y estima en los periodistas: se le preguntó a la mitad A de los en-
cuestados si confiaba o no en diez profesiones distintas, entre ellas, los periodistas. 
El objetivo fue evaluar el porcentaje de la población que confía en ellos y además 
comparar la confianza depositada en los periodistas con la puesta en otras profe-
siones, como los médicos, los políticos, los maestros y los abogados. La mitad B 
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de los encuestados recibió una pregunta similar pero sobre la “estima” en vez de 
la confianza.

Expectativas y evaluaciones del rol de los periodistas: los encuestados recibieron 
una lista de diez objetivos y valores que podrían desear para su vidas y su traba-
jo profesional, como ser independiente, tolerar opiniones diferentes o ser polí-
ticamente activo. Se le consultó a cada encuestado sobre la importancia de cada 
objetivo y valor en su vida personal. Luego, se le consultó a la mitad A sobre la 
importancia que estos objetivos y valores deberían tener para los periodistas en el 
ejercicio de su trabajo, mientras que se le consultó a la mitad B sobre la importan-
cia que estos objetivos y valores realmente tienen para los periodistas.

También se incluyeron preguntas sobre la calidad de las noticias (si empeora-
ron o mejoraron en los últimos años) y sobre la exposición de los encuestados a las 
noticias, es decir, cuánta atención les prestan a las noticias y cuánto se informan 
sobre los últimos hechos (“el deber de mantenerse informado”).

Además, se les consultó a los encuestados sobre las nueve características que 
pueden tener los contenidos noticiosos, como por ejemplo “presentar información 
contextual” o “presentar opiniones opuestas sobre determinados temas”. La mitad 
A respondió a una pregunta sobre la importancia de estas nueve características 
para una noticia, mientras que la mitad B respondió a otra pregunta sobre si las 
nueve características realmente se ajustan a los actuales contenidos noticiosos.

La evaluación de los dilemas periodísticos: a partir de trabajos previos de 
Köcher (1985) y Schriefers (1992) se describieron diez situaciones típicas en las 
que un periodista se podría encontrar con un supuesto dilema, al tener que decidir 
entre distintos valores profesionales, como por ejemplo, entre realizar una cober-
tura objetiva o poner énfasis en sus ideas personales; entre realizar una cobertura 
independiente o priorizar los intereses económicos de su medio informativo; y 
entre su deber de informar y su respeto por los derechos de privacidad. Se les pi-
dió a los encuestados que eligieran en cada caso la decisión periodística correcta 
(expectativa) y la que probablemente hubiera tomado la mayoría de los periodistas 
(evaluación). Cada versión del cuestionario incluyó cinco ejemplos. Nuevamente, 
el interés se orientaba a analizar si existía una discrepancia entre las expectativas 
del público y su evaluación de la labor periodística.

Cada uno de los dos cuestionarios estandarizados utilizados en esta encuesta 
incluyó 35 preguntas. Para la mayoría de ellas se emplearon escalas de tipo Likert 
de 4 puntos. En algunos casos se usaron escalas dicotómicas en las que los encues-
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tados tuvieron que aprobar o desaprobar una declaración. Las declaraciones se 
formularon tanto positiva como negativamente para prevenir respuestas automá-
ticamente escépticas hacia el periodismo.

4. Hallazgos
El análisis se concentró en algunas de las dimensiones de la relación entre el 

público y el periodismo. Más detalles de los resultados se publicaron en un libro2. 
En este artículo, se presentan los resultados sobre la reputación pública de los pe-
riodistas, las expectativas de la audiencia acerca del rol social de los periodistas, las 
percepciones en torno de la calidad de las noticias y los juicios sobre el comporta-
miento ético de los periodistas.

4.1. La ambivalente reputación pública de los periodistas
Confianza en los periodistas: se evaluó la confianza en los periodistas y en otros 

nueve grupos laborales al preguntarles a los encuestados si preferirían confiar o 
desconfiar en cada profesión. Los grupos laborales mencionados tienen similitu-
des con el periodismo en varios frentes: son profesiones en el sentido sociológi-
co de la palabra (abogados y médicos); son trabajos con algún aspecto didáctico 
(curas, maestros y profesores); son profesiones en el campo de la comunicación 
(voceros de prensa y especialistas en publicidad) y también son ocupaciones que 
tratan con la opinión pública y están sujetas a la cobertura mediática (políticos e 
investigadores de opinión pública).

Solamente un tercio (el 35 por ciento) de los encuestados confía en los perio-
distas y entre las diez profesiones, los periodistas ocupan el séptimo puesto en una 
calificación de confiabilidad (fig. 1). Hasta los investigadores de opinión pública, 
quienes —gracias a sus fallidos pronósticos durante las elecciones gubernamen-
tales— recibieron muchas críticas en los últimos años, fueron considerados más 
confiables que los periodistas: la mitad de los encuestados confía en ellos (un 50 
por ciento). De manera predecible, la posición más alta la obtuvieron los médicos 
(79 por ciento) y la última, los políticos (solo el 8 por ciento).

La confianza depositada en cada profesión varía según la edad. Se conforma-
ron los siguientes grupos de edad: de 18 a 24 años, de 25 a 44 años, de 45 a 60 años 

2    Donsbach, W., Rentsch, M., Schielicke, A.-M. & Degen, S. (2009). Entzauberung eines Berufs: was die Deuts-
chen vom Journalismus erwarten und wie sie enttäuscht werden. [Desmitificación de una profesión: lo que los ale-
manes esperan de los periodistas y cómo se decepcionaron]. Konstanz: UVK.
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y de más de 60 años. La franja etaria más joven se extiende por 6 años en vez de 
serlo por 15, como en los otros grupos. De todos modos, el interés mayor estaba 
orientado a los resultados de los más jóvenes, lo que llevó a establecer franjas de 
distinta extensión. Los jóvenes aseguraron confiar más que el resto en seis de las 10 
profesiones involucradas. Así sucedió con los maestros (el 84 por ciento de los más 
jóvenes confía en ellos, comparado con el 69 por ciento de los encuestados entre 
los 25 y 44 años), los voceros de prensa (el 33 por ciento de los más jóvenes confía 
en ellos, contra el 17 por ciento de la siguiente franja etaria) y los políticos (el 22 
por ciento contra el 8 por ciento). 

Médicos

Profesores

Maestros

Abogados

Curas

Periodistas

Investigadores de opinión pública

Voceros de prensa

Especialistas en publicidad

Políticos 

90

82

80

66

64

61

56

44

36

28

79

73

69

54

68

35

50

23

13

8

Estima Confianza

100 80 60 40 20 0 20 40 60 80 100 

Figura 1. Estima y confianza en las profesiones.
“A continuación nombro algunas profesiones. Por favor, responda si prefiere o no creer/estimar cada una” (Mejor estimar y 
mejor creer, en porcentajes).

n=527 (cada mitad)

Este último resultado, desde una perspectiva democrática, inspira optimismo 
para el futuro: las nuevas generaciones parecen confiar más en los políticos que el 
grupo etario medio. Los resultados para la profesión de los periodistas, sin embar-
go, son diferentes. En este caso, los encuestados entre los 25 y 44 años son los que 
más confían en ellos (el 50 por ciento), lo que significa que comportan la única 
franja etaria que confía más de lo que desconfía en los periodistas (fig. 2). Tanto el 
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grupo de edad más joven (de los 18 a los 24 años) como el más adulto (de 60 años 
en adelante) registraron los menores índices de confianza en los periodistas (24 
y 23 por ciento, respectivamente). Esta relación extrañamente curvilínea parece 
ser característica de las calificaciones del periodismo; solo los porcentajes para los 
voceros de prensa son parecidos.

Figura 2. Confianza en los periodistas por franja etaria. 
“Por favor, diga si prefiere o no confiar en un periodista” (Mejor confiar y mejor no confiar, en porcentajes).

24
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45

60

70

80

60

40

20

0
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Mejor confiar
Mejor no confiar n=527

La relación entre el nivel educativo y la confianza depositada en los periodis-
tas es lineal. Cuanto más alto es el nivel de educación formal, más alto también 
es el porcentaje de los encuestados que confía en los periodistas. Un tercio (el 29 
por ciento) de los encuestados con un nivel de educación básico de 8 o 9 años (el 
“Hauptschule” alemán) confía en los periodistas. Mientras tanto, entre los encues-
tados que se graduaron de la escuela luego de 10 años (el “Realschule” alemán), 
el porcentaje es de 36, y entre los que se graduaron de la escuela luego de 12 o 13 
años (el “Gymnasium” alemán), el porcentaje es de 46. Se han supuesto dos razo-
nes posibles para esta relación: el uso de los medios informativos y la creencia en 
la democracia. Las personas que leen los periódicos de calidad, algo más común 
entre los mejor educados, no pierden su confianza en los periodistas y en su des-
empeño porque regularmente se exponen a productos de alta calidad. Además, las 
personas mejor educadas pueden haber aprendido sobre el rol de los medios en 
una sociedad libre en la escuela o en la universidad. En este caso, la confianza en 
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los periodistas es un pensamiento idealista que se fundamenta sobre ciertas con-
cepciones de una sociedad democrática.

Estima por los periodistas: la estima difiere de la confianza. Las personas pue-
den tener una alta estima de ciertas profesiones sin confiar demasiado en ellas, 
como sucede con ciertas profesiones que demandan habilidades muy especializa-
das o riesgosas. La gente estima más a los periodistas que lo que confía en ellos. 
El 61 por ciento de los encuestados dijo estimar a los periodistas, mientras que 
un tercio aseguró lo contrario. Solamente el 7 por ciento no indicó una opinión 
definida. De todos modos, aunque los periodistas sean estimados por el doble de 
los encuestados que confían en ellos, siguen ocupando casi la misma posición en 
relación con las otras ocupaciones y profesiones: obtuvieron el sexto puesto entre 
las 10 profesiones involucradas, casi el mismo que en la calificación por confianza, 
aunque intercambiando lugares con los encuestadores (ver fig. 1).

Todas las ocupaciones en la lista, salvo los curas, son más estimadas que con-
fiadas, y son los periodistas los que muestran la mayor discrepancia. Es posible que 
la estima mida la imagen y el prestigio de una profesión en una dimensión más 
normativa, como las expectativas del rol social de una profesión o su especializa-
ción, mientras que la confianza mida el verdadero desempeño (percibido). En este 
sentido, la discrepancia entre estima y confianza podría señalar una brecha entre 
las expectativas del público y su percepción de los periodistas. Además, las califica-
ciones de los voceros de prensa y de los especialistas en publicidad son mucho más 
bajas con referencia a la confianza que a la estima, aunque la diferencia no es tan 
grande para los periodistas. Por este motivo, se podría tratar de una característica 
propia de las profesiones comunicacionales en general.

Aunque el nivel de confianza se vio afectado por la edad del encuestado, no 
se registraron tales discrepancias con los niveles de estima. Los porcentajes de las 
distintas franjas etarias oscilaron entre el 58 y el 65 por ciento. La influencia de una 
educación formal en el nivel de estima resultó ser positivo aunque débil, similar a 
lo registrado en lo relativo a la confianza. El grupo con menos educación formal 
(Hauptschule) exhibió el porcentaje más bajo de estima en los periodistas (59 por 
ciento), mientras que el grupo con mayor educación formal (Gymnasium) exhibió 
el porcentaje más alto (72 por ciento).
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4.2. Las expectativas del público y su evaluación del rol de los periodistas
Para medir las expectativas del público respecto del rol de los periodistas, los 

encuestados indicaron la importancia que le conceden a 10 objetivos y valores que 
alguien podría desear para su vida y su trabajo profesional. El nivel de importancia 
se midió a través de una escala tipo Likert de 4 puntos, los cuales oscilaron entre 
“muy importante”, “bastante importante”, “no demasiado importante” y “para nada 
importante”. Luego, se le consultó a la mitad A de la muestra sobre la importancia 
que los periodistas deberían concederles a estos objetivos y valores en su propio 
trabajo (las expectativas), mientras que a la mitad B de la muestra se le preguntó 
sobre la importancia que los periodistas realmente les conceden a estos objetivos y 
valores en su trabajo (la evaluación). 

Los resultados de las expectativas demostraron lo que el público probablemen-
te espera de cualquier persona o profesión. Para el análisis, se unieron los puntos 
“muy importante” y “bastante importante”. Casi todos los encuestados dijeron que 
los periodistas deberían ser “trabajadores y ambiciosos” (96 por ciento), “vivir y 
actuar autosuficientemente” (94 por ciento), “ayudar a los menos afortunados” (92 
por ciento), “tolerar otras opiniones” (92 por ciento), “respetar a los demás” (92 
por ciento) y “ser independientes de los demás” (86 por ciento). Por otro lado, un 
porcentaje considerablemente menor de los encuestados consideró que los ítems 
relacionados con las necesidades individuales o con la influencia personal de los 
periodistas deberían ser muy o bastante importantes, como fue el caso de “perse-
guir metas personales” (60 por ciento), “ser políticamente activos” (59 por ciento) 
y “tener poder e influencia” (36 por ciento).

Sin embargo, si se consideran en soledad, estas expectativas no dicen dema-
siado sobre la percepción pública de los periodistas y los medios. Por lo tanto, se 
compararon las expectativas de los encuestados con su percepción de la impor-
tancia que los periodistas realmente les conceden a los objetivos y valores mencio-
nados anteriormente. Para este fin, se calculó la diferencia entre el porcentaje de 
encuestados que respondió que los periodistas deberían considerar muy o bastan-
te importante determinado valor u objetivo y el porcentaje que percibió que los pe-
riodistas realmente consideran muy o bastante importante dicho valor u objetivo. 
Un balance positivo demuestra que el público percibe que los periodistas conside-
ran más importante un valor u objetivo de lo que deberían. Un balance negativo 
significa que el público percibe que los periodistas consideran menos importante 
un valor u objetivo de lo que deberían. La figura 3 muestra las discrepancias entre 

172



las expectativas del público y sus evaluaciones del trabajo periodístico. Las barras 
negras que apuntan hacia el margen izquierdo señalan balances negativos, mien-
tras que las que apuntan al margen derecho señalan balances positivos.

La relación entre las expectativas y las evaluaciones fue más ecuánime para 
los ítems “vivir y actuar autosuficientemente”, “ser trabajadores y ambiciosos”, “ser 
independientes de los demás”, “ser políticamente activos” y “hacer lo que hacen los 
demás” (fig. 3). Estos resultados demuestran que el público parece creer que los 
periodistas son relativamente independientes, trabajadores y autosuficientes. Su 
compromiso político es tan fuerte como el público piensa que debería serlo.

Figura 3. Discrepancia entre las expectativas del público y su evaluación de los objetivos y 
valores de los periodistas.
“En su opinión, ¿hasta qué punto deberían los periodistas considerar importantes estos objetivos y valores en su trabajo?” 
(expectativa) / “¿Hasta qué punto los periodistas realmente consideran importantes estos objetivos y valores en su trabajo?” 
(evaluación). (Muy y bastante importante, en porcentajes). Las diferencias entre los porcentajes de las expectativas y las 
evaluaciones se expresan en puntos porcentuales. 
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Sin embargo, se registró una inmensa discrepancia entre las expectativas y las 
evaluaciones del público en los seis ítems restantes (ver fig. 3). Se percibió a los 
periodistas como más desconsiderados, más intolerantes y más antisociales de lo 
que el público desearía. Al mismo tiempo, según la percepción del público, los 
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periodistas hacen cumplir sus propias necesidades y tienen demasiado poder e 
influencia. La brecha más amplia entre expectativas y evaluaciones surgió en re-
lación al ítem “ser respetuosos con los demás”. Más del 90 por ciento de los en-
cuestados dijeron que los periodistas deberían ser respetuosos con las otras per-
sonas, pero ni siquiera un tercio percibió que los periodistas realmente lo fueran. 
Además, mientras el 92 por ciento de los encuestados pensó que sería importante 
que los periodistas toleraran las opiniones de los demás, solo el 47 por ciento con-
sideró que los periodistas realmente lo hagan. Esto indica que el público conside-
ra que los periodistas no le conceden la importancia que deberían a un estilo de 
cobertura pluralista. También se podría interpretar que el público entiende que 
las coberturas actuales son demasiado subjetivas. Además, el 92 por ciento de los 
encuestados opinó que el rol del periodista como defensor social (“ayudar a los 
menos afortunados”) es importante, mientras que solo el 47 por ciento consideró 
que los periodistas realmente colaboran de esta manera. Por lo tanto, el público no 
está muy decidido sobre la neutralidad pura o cuando el rol de los periodistas es 
militante (Donsbach, 2008). 

En total, la comparación entre las expectativas y las evaluaciones de los en-
cuestados en torno de diez objetivos y valores sugiere que el público considera 
que los periodistas pierden demasiado tiempo persiguiendo sus propias metas, lo 
que se opone a la idea del periodismo como un servicio social. En otra pregunta, 
se consultó a los encuestados si actualmente los periodistas son más poderosos 
que los políticos: el 55 por ciento estuvo de acuerdo, mientras que el 32 por cien-
to, en desacuerdo. Este primer grupo de encuestados respondió a si pensaba que 
este estado de cosas era positivo. Solo el 18 por ciento respondió afirmativamente, 
mientras que el 77 por ciento dijo que no.

También se les preguntó a los encuestados cuán importante consideraban per-
sonalmente a los 10 ítems en cuestión, para comparar entre las actitudes del públi-
co y las que esperan de los periodistas. En general, los encuestados se atribuyen los 
mismos valores que los que esperan de los periodistas (tabla 1). Sin embargo, se 
registraron dos excepciones notables: según los encuestados, los periodistas debe-
rían ser más políticamente activos que el público y al mismo tiempo no deberían 
exponer sus deseos individuales como sí pueden hacerlo los mismos encuestados 
en sus propios trabajos. 
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Tabla 1. Objetivos y valores: la autopercepción del público, sus expectativas y su evaluación 
de los periodistas.

(Muy o bastante importante, en porcentajes) Valores del público Expectativas públicas 
de los periodistas

Percepción pública 
de los periodistas

n=1,054 n=527 n=527

Vivir y actuar independientemente 98 94 82

Ser respetuoso con los demás 97 92 32

Tolerar otras opiniones 96  92 47

Ser trabajador y ambicioso 92 96 86

Ayudar a los más desafortunados 91 92 53

Ser independiente de los demás 89 86 77

Perseguir las necesidades propias 80 60 87

Ser políticamente activo 40 59 60

Tener poder e influencia 28 36 76

Hacer lo que hacen los demás 6 11 23

4.3. Percepciones de la calidad de las noticias 
Además de la percepción del público acerca de los periodistas, también se 

analizaron sus expectativas y evaluaciones acerca del contenido de las noticias. 
Consultados sobre los cambios por los que atravesó dicho contenido, el 19 por 
ciento lamentó que las noticias hubieran empeorado en los últimos años, mientras 
que el 36 por ciento aseguró que las noticias habían mejorado y el 41 por ciento 
opinó que no habían cambiado. También se les preguntó a los encuestados cuánta 
atención les habían prestado a las noticias en los últimos años. El 40 por ciento 
declaró que actualmente presta más atención que antes a las noticias, solo el 12 
por ciento respondió que presta menos atención y el 47 por ciento no notó ningún 
cambio. Más de dos tercios (el 70 por ciento) aseguró haber leído noticias sobre los 
últimos sucesos del día anterior (n=1.054). Se registró una relación lineal entre el 
consumo de noticias y la edad. Solamente el 52 por ciento de la franja etaria más 
joven (de 18 a 24 años) se había informado sobre las noticias del día anterior, en 
comparación con el 62 por ciento de aquellos entre los 25 y 44 años, el 74 por cien-
to de aquellos entre los 45 y 59 años y el 82 por ciento de los mayores de 60 años. 

Para medir las expectativas y las evaluaciones del público acerca de los conte-
nidos de las noticias, se usaron nueve características que pueden mostrar dichos 
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contenidos. Nuevamente, se buscaron discrepancias entre las expectativas y las 
evaluaciones. Como muestra la figura 4, el público percibió un déficit en el con-
tenido de las noticias en cuanto a la “exposición detallada de los antecedentes”. 
Según los encuestados, el pluralismo en el contenido de las noticias (“presentar 
opiniones enfrentadas sobre determinados temas”) no se practica tanto como se 
debería. El público percibió que el trabajo periodístico es demasiado subjetivo y 
demandó que se informen más hechos y opiniones enfrentadas y menos noticias 
pensadas para estimular sentimientos y emociones. Esto resulta especialmente in-
teresante, ya que dicha estimulación es una de las estrategias para atraer más usua-
rios a los medios de noticias. 

Figura 4. Discrepancia entre las expectativas del público y sus evaluaciones de la calidad 
de las noticias.
“En su opinión, ¿cuán importantes son las siguientes características para las noticias en la televisión, los diarios e internet?” 
(expectativas) / “¿Hasta qué punto aplican las siguientes características para las noticias en la televisión, los periódicos e inter-
net?” (evaluación). (Muy y bastante importante y realmente aplican, como porcentajes). Las diferencias entre los porcentajes 
de las expectativas y las evaluaciones se expresan en puntos porcentuales.

Proveer información de 
fondo detallada

Presentar opiniones opuestas 
en torno de un conflicto

Ofrecer más hechos y 
menos opiniones

Cubrir la vida de la gente común

No ser tan negativo

Servir como guía para la vida diaria

Ayudar a entender conflictos 
y eventos sociales

Ser vivaz y entretenido

Producir emociones y sentimientos

-27

3

-1

22

-7

-12

-13

-13

-21

Balance negativo Balance positivo

-80 -60 -40 -20 0 20 40 60 80

n=527 (cada mitad)

Además, se les preguntó a los encuestados qué piensan sobre las noticias en 
general y, para que formulen sus respuestas, se les proporcionaron siete atributos 
para describir los contenidos de las noticias. Entre el 30 y el 40 por ciento de los 
encuestados opinó que las noticias son manipuladas y demasiado prosaicas, sen-
sacionalistas y frívolas. Por lo tanto, una considerable proporción de la audiencia 
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condenó la calidad del periodismo al negar que cumpla con las grandes caracterís-
ticas que debería tener para el ejercicio de su función social. 

4.4. Percepciones de las actitudes de los periodistas en dilemas éticos
Había también interés sobre la opinión del público acerca de los típicos dile-

mas que enfrentan los periodistas diariamente. Para este fin, se formularon situa-
ciones con dos alternativas opuestas que un periodista podría elegir. En la mayoría 
de estos escenarios no había una alternativa que podría considerarse como obje-
tivamente “correcta”. Nuevamente, el interés se orientaba a comparar las expecta-
tivas y las evaluaciones del público. Las situaciones fueron formuladas a partir de 
las siguientes dimensiones: objetividad, consideraciones éticas, noticias blandas 
contra noticias duras, cuestiones de privacidad e independencia económica. 

Objetividad. En uno de los ejemplos, un periodista decide no publicar infor-
mación que contradice su propia opinión. El ejemplo se presentó de esta manera: 
“Un periodista entrevista a un físico sobre la energía nuclear. En la entrevista, el 
científico indica que piensa que la energía nuclear es una tecnología positiva para 
el medio ambiente. Esta posición contradice la opinión del periodista. Por lo tanto, 
el periodista no publica la entrevista. ¿Es una decisión aceptable o no?”. Solamente 
el 33 por ciento de la población consideró aceptable no publicar la entrevista, 
mientras que el 65 por ciento opinó lo contrario. Sin embargo, el 61 por ciento 
consideró que los periodistas tienden a tomar decisiones de esta forma, mientras 
que el 35 por ciento opinó que pocas veces o casi nunca ocurren situaciones como 
el ejemplo. 

El segundo caso trajo consigo la pregunta de si los periodistas deberían tomar 
partido en cuestiones políticas. Se preguntó: “Dos periodistas están cubriendo una 
convención partidaria. Ambos piensan que las políticas del partido son peligrosas. 
El periodista A cubre el evento de manera totalmente imparcial. El periodista B 
remarca los aspectos peligrosos del partido en su artículo. ¿Cuál de los dos cubre 
el evento como se esperaría de un periodista?”. Más de la mitad de los encuestados 
(el 58 por ciento) pensó que la imparcialidad era el camino correcto, mientras que 
el 39 por ciento opinó que un periodista debería poner énfasis sobre los aspectos 
peligrosos del partido político. Nuevamente, la realidad percibida difiere de las 
expectativas: solo el 31 por ciento pensó que los periodistas alemanes se hubiera 
comportado imparcialmente en la situación anterior, mientras que el 58 por ciento 
opinó que el periodista B representa al periodista tipo. Curiosamente, los encues-
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tados de la franja etaria más joven (de 18 a 24 años) y los de la más adulta (más de 
60 años) fueron quienes desearon mayor imparcialidad (fig. 5).

Figura 5. Mayor demanda de coberturas objetivas. 
“Dos periodistas están cubriendo una convención partidaria. Ambos piensan que las políticas del partido son peligrosas. El 
periodista A cubre la convención con total imparcialidad. El periodista B remarca los aspectos peligrosos en su artículo. ¿Cuál 
de los dos actúa como lo esperaría de un periodista?” (como porcentaje).

65
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40
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40
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Periodista A (actúa imparcialmente) 
Periodista B (remarca los aspectos peligrosos)

n=527 (cada mitad)

Gran parte de la población parece tener una idea clara de lo que implica una 
cobertura objetiva, al mismo tiempo que no ve reflejada esta idea en las prácticas 
periodísticas. En las coberturas de asuntos políticos controvertidos, las opiniones 
y las evaluaciones personales de los periodistas deberían tener menor prioridad, 
según el público.

Consideraciones morales. El deber periodístico de informar a menudo entra 
en conflicto con consideraciones morales. Se les preguntó a los encuestados: “Un 
diario cubre un ataque terrorista en Afganistán y muestra una foto de un solda-
do alemán muerto. ¿Es moralmente aceptable esta ilustración?”. El 47 por ciento 
pensó que publicar la foto sería aceptable, mientras que el 48 por ciento criticó la 
decisión. Luego, se preguntó si sería o no aceptable publicar una foto de un civil 
afgano muerto. En este caso, solamente un 26 por ciento consideró aceptable la 
publicación de la foto, mientras que un 72 por ciento se manifestó en contra. Al te-
ner que evaluar el trabajo periodístico real, el 58 por ciento declaró que la publica-
ción de fotografías con civiles muertos en zonas de guerra es común, mientras que  
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el 38 por ciento opinó que sucede pocas veces o nunca. Por lo tanto, respecto de 
la aceptabilidad moral, el público expresa un juicio diferenciado. Puede ser que la 
muerte de un soldado sea interpretada como un evento profesional, mientras que 
la ilustración de civiles muertos interfiera demasiado en la privacidad personal.

Noticias blandas contra noticias duras. Se formularon tres casos en los que se 
toman decisiones periodísticas entre noticias blandas y duras y entre coberturas 
personalizadas y factuales: “Dos periodistas están cubriendo una convención par-
tidaria. El periodista A informa sobre el programa del partido. El periodista B se 
enfoca en el desempeño del líder partidario. ¿Cuál de los dos cubre el evento como 
se esperaría de un periodista?”. El 76 por ciento de los encuestados esperan que los 
periodistas informen sobre el programa partidario, mientras que el 19 por ciento 
espera que se enfoquen en las cualidades del líder del partido. En contraste, la ma-
yoría de los encuestados supone que la mayoría de los periodistas se enfocaría en 
este último (el 58 por ciento) y solo el 31 por ciento considera que los periodistas 
informarían sobre el programa.

Las expectativas del público con respecto de las noticias blandas y duras se 
estudió a partir de un segundo ejemplo: “Un periodista está cubriendo una sesión 
parlamentaria. La cobertura se enfoca en los errores verbales de un político y en 
las reacciones de sus delegados”. Un encuestado de cada cinco (el 21 por ciento) 
pensó que se trataba de una actitud aceptable, pero el 75 por ciento no estuvo de 
acuerdo. En contraste, la mayoría de los encuestados opinó que la mayor parte de 
los periodistas realmente informa de esta manera, es decir, se enfoca en contenidos 
blandos. Curiosamente, aunque los periodistas a menudo piensan incrementar su 
audiencia al informar sobre temas blandos o propios de los tabloides, el público 
parece demandar lo contrario.

Cuestiones de privacidad. El ejemplo fue presentado de la siguiente manera: 
“Un actor famoso se toma unas vacaciones con su familia. Un periodista se aloja en 
el mismo hotel y toma fotografías del actor jugando con sus hijos en la pileta”. El 19 
por ciento de los encuestados consideró aceptable esta situación, mientras que el 
79 por ciento opinó lo contrario. Una segunda versión de esta pregunta (acercada 
a la mitad B de la muestra) excluyó a los hijos. Los resultados fueron parecidos: 
el 83 por ciento expresó que no es aceptable tomar fotos del actor (por sí solo) en 
la pileta. Sin embargo, en ambas versiones de la pregunta, la gran mayoría de los 
encuestados (el 91 por ciento) declaró que los periodistas normalmente toman 
fotografías de situaciones similares, lo que indica una gran discrepancia entre ex-
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pectativas y evaluaciones en este caso. Ante los ojos del público, la privacidad de 
las celebridades es un bien que merece ser protegido y que es amenazado por el 
periodismo sensacionalista. El interés del público en este tipo de notas puede no 
ser tan alto como piensan los periodistas. Por lo tanto, sería dudoso justificar la 
violación de derechos personales en nombre de este supuesto interés. 

Independencia económica. El interés también estaba orientado a saber cómo el 
público evalúa las situaciones donde los periodistas tienen que lidiar con presio-
nes económicas. El primer ejemplo se refirió a la influencia de los clientes publi-
citarios: “Un diario encontró un nuevo cliente de publicidad. Al poco tiempo, el 
diario publica un artículo positivo sobre esta compañía. ¿Esto es aceptable?”. Casi 
la mitad de los encuestados no vio ningún problema con esta decisión: el 47 por 
ciento consideró apropiado publicar el artículo positivo, mientras que el 48 por 
ciento no estuvo de acuerdo, lo que demuestra que grandes sectores del público no 
esperan que los periodistas sean completamente ajenos a las presiones económi-
cas. Nuevamente, se registró una pequeña discrepancia entre las expectativas y las 
evaluaciones: el 65 por ciento de los encuestados opinó que este tipo de situaciones 
ocurre frecuentemente, mientras que el 28 por ciento consideró que suceden esca-
sas veces o nunca. Desde el punto de vista del público, la dependencia que generan 
los intereses no periodísticos parece ser parte de la rutina diaria de las oficinas 
editoriales, lo que no contradice severamente los estándares del periodismo. Otra 
interpretación posible es que esta práctica está tan presente en la percepción del 
público, que ya fue aceptada por casi la mitad de la audiencia. 

El segundo ejemplo que analizó la evaluación pública de las presiones econó-
micas en el periodismo se presentó de la siguiente manera: “Un periodista quiere 
informar sobre vehículos todo terreno. Participa en un viaje a Dubai, donde se pre-
sentaría el nuevo vehículo. El fabricante paga su viaje”. Los resultados son similares 
a los del primer ejemplo: mientras el 44 por ciento consideró que la situación no 
es problemática, el 53 por ciento pensó que sí lo es. Curiosamente, la franja etaria 
más joven (de 18 a 24 años) fue la que se mostró más de acuerdo con esta actitud 
(un 61 por ciento, fig. 6). En cuanto al comportamiento de los periodistas, el 69 
por ciento de los encuestados percibió que los periodistas normalmente actúan 
de esta manera, mientras que el 35 por ciento consideró que casi nunca se com-
portan así. La aprobación de esta práctica por los más jóvenes sugiere que la acep-
tación del patrocinio periodístico es cada vez más amplia y que no es entendido  
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necesariamente como algo que contradice la práctica del periodismo indepen-
diente y profesional. 

Figura 6. Los más jóvenes aceptan el patrocinio del periodismo.
“Un periodista quiere informar sobre vehículos todo terreno. Participa de un viaje a Dubai, donde se presenta al nuevo vehí-
culo. El fabricante paga el viaje del periodista. ¿Esto es aceptable o no?” (como porcentaje).
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4.5. La percepción del desempeño periodístico y 
su influencia en la confianza y la estima

Finalmente, otro interés se orientaba a qué percepciones del desempeño perio-
dístico podrían afectar la confianza y la estima del público. Por cuestiones de espa-
cio, no se pudo consultar a los encuestados sobre sus expectativas y percepciones 
acerca de los objetivos y valores profesionales de los periodistas (y, por lo tanto, 
faltan datos de discrepancias a nivel individual). Por esta razón se restringió el 
análisis a las percepciones de la calidad del periodismo y de la actitud de los perio-
distas en momentos decisivos. Se calcularon pruebas de χ2 [chi al cuadrado] para 
tabulaciones cruzadas con el fin de analizar si las discrepancias entre la confianza 
y la estima en los distintos grupos encuestados eran significativas. 

Existe solo una relación limitada entre la percepción de las distintas cualidades 
de las noticias y la confianza y la estima que la gente deposita en los periodistas. 
La confianza no se afecta ni positiva ni significativamente por el hecho de que las 
noticias no sean percibidas como frívolas, prosaicas o aburridas. En el primer caso,  

Volumen 1 número 2 - diciembre de 2012 - ISSN 2313-9137 181
omunicaciónAustralC



W. Donsbach, M. Rentsch, A.M. Mende
La brecha ética

el 27 por ciento de quienes percibieron que las noticias son frívolas y el 38 por 
ciento de quienes no las advirtieron así expresaron confianza en los periodistas 
(χ2 = 7,29; p<0,05). Esto probablemente signifique que las personas con mayores 
expectativas de calidad periodística se decepcionarán más ante las tendencias ac-
tuales hacia el sensacionalismo y el entretenimiento periodístico.

La estima de la gente hacia los periodistas solo fue afectada significativamente 
por la percepción de las noticias como demasiado sensacionalistas. Pero hasta en 
este caso las diferencias fueron mínimas (61/65 por ciento; χ2 = 12,40; p<0,05). Se 
puede concluir, entonces, que, salvo en conexión con la confianza, la estima es más 
o menos independiente de las percepciones públicas de calidad periodística. 

Además, se analizó hasta qué punto la confianza y la estima son afectadas por 
la discrepancia entre cómo el público espera que los periodistas se comporten y 
cómo los primeros perciben que los segundos realmente actúan. Para cada situa-
ción se concibieron nuevas variables que midieron si las expectativas de los en-
cuestados correspondieron con sus percepciones. Una variable adicional midió 
dicha correspondencia en cinco situaciones diferentes (el valor “satisfacción pre-
dominante” describió a los encuestados cuyas expectativas correspondieron con 
sus percepciones en 3 o más situaciones, mientras que el valor “insatisfacción pre-
dominante” describió a los encuestados cuyas expectativas y percepciones corres-
pondieron en dos casos o menos).

En todas las situaciones analizadas predominó la (percibida) insatisfacción del 
público. En un promedio de 1,7 (desviación estándar = 1,12) situaciones (de 5) el 
público opinó que los periodistas se comportarían como se espera de ellos y en un 
promedio de 2,9 (desviación estándar = 1,20) situaciones los encuestados opina-
ron que los periodistas no cumplirían con las expectativas. Esto demuestra nue-
vamente una notable discrepancia entre las expectativas del público y las actitudes 
percibidas de los periodistas. Aquellos encuestados cuyas expectativas y percep-
ciones correspondieron entre sí aseguraron estimar mucho más a los periodistas 
que aquellos que consideraron que los periodistas no cumplen con sus expectati-
vas. Del primer grupo, el 68 por ciento dijo estimar a los periodistas, mientras que 
en el segundo grupo solo el 57 por ciento (χ2 = 10,08: p<0,05) pensó lo mismo. Los 
resultados del nivel de confianza revelaron la misma tendencia, pero no fueron 
estadísticamente significativos (χ2 = 4,39; p<0,05). 

Al mirar más de cerca cada situación, se encuentra una diferencia significati-
va en el nivel de estima en tres de los cinco casos. En el ejemplo de la privacidad  
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(el actor en la pileta), el 68 por ciento de los encuestados cuyas expectativas y 
percepciones correspondieron entre sí estimó a los periodistas, en comparación 
con el 59 por ciento cuyas expectativas y percepciones fueron distintas (χ2 = 8,50; 
p>0,05). En el ejemplo del periodista que debía optar entre informar sobre el pro-
grama o sobre el líder partidario, también se registró una discrepancia en la es-
tima entre aquellos con expectativas cumplidas (el 64 por ciento) y aquellos con 
expectativas incumplidas (el 59 por ciento; χ2 = 6,27; p<0,05). En el ejemplo sobre 
la publicación de un artículo positivo acerca de un nuevo cliente publicitario, la 
discrepancia fue similar (68 y 57 por ciento) (χ2 = 9,34; p<0,01). En general, se 
encuentra una relación débil entre la satisfacción percibida de las expectativas del 
público y la estima que el público tiene de los periodistas.

Las calificaciones de confianza fluctuaron considerablemente según el cum-
plimiento de las expectativas en solo uno de los cinco ejemplos (el artículo sobre 
vehículos todo terreno). El 42 por ciento de los encuestados cuyas expectativas 
y percepciones coincidieron aseguraron confiar en los periodistas, mientras que 
solamente el 31 por ciento de quienes percibieron que los periodistas no cumplen 
con sus expectativas expresaron lo mismo (χ2 = 6,19; p<0,05). Sin embargo, no se 
registraron tales discrepancias en los otros cuatro ejemplos. El nivel de confianza 
parece ser independiente del cumplimiento de las expectativas del público. 

5. Resumen y discusión
El objetivo de este estudio fue investigar cómo el público considera a los pe-

riodistas, cuáles son sus expectativas y cómo perciben que los periodistas cumplen 
con dichas expectativas. También se buscaron variables que influyan en la estima 
y la confianza. 

La reputación de los periodistas es una espada de doble filo. La estima que 
el público —alemán, en este caso— tiene de los periodistas es relativamente alta 
y casi dos tercios de la población estima a la profesión. Sin embargo, aunque la 
confianza es menor que la estima para casi todas las profesiones, la mayor discre-
pancia ocurre con los periodistas. Ni siquiera un tercio de los alemanes confía en 
los periodistas. Aunque el estatus público del periodismo es alto, la gente duda de 
la confiabilidad de la profesión.

Globalmente, los resultados muestran una gran brecha entre las expectativas 
del público y su percepción del desempeño real de los periodistas. En este artículo 
se puso el foco en los objetivos y en los roles de los periodistas, las características 
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del contenido de las noticias y las actitudes de los periodistas en situaciones tí-
picas de la profesión. Muchos de los hallazgos sugieren que el público conserva 
una imagen negativa de los periodistas, al percibirlos como demasiado desconsi-
derados, intolerantes y poderosos. Los encuestados percibieron que los intereses 
individuales de los periodistas resaltan demasiado y que escasea la actividad social 
impulsada por la responsabilidad periodística.

Además, no coincidieron las expectativas de los contenidos de las noticias con 
las evaluaciones de dichos contenidos, aunque en este caso la brecha fue menor. 
El público parece demandar noticias más serias y fácticas y menos blandas y de 
entretenimiento. De todos modos, el contenido blando y de entretenimiento sigue 
vendiendo mejor, por lo que las respuestas de los encuestados pueden haber ten-
dido hacia lo socialmente aceptable. Los juicios del público acerca de la calidad de 
las noticias fueron negativos y resulta especialmente interesante la evaluación de 
las noticias como productos manipulados.

Más variadas fueron las evaluaciones de los encuestados en lo referente a las 
decisiones de los periodistas frente a dilemas éticos propios de la profesión. Para 
el público, la objetividad periodística y la consideración profesional parecen im-
portar en la cobertura de la esfera privada de una celebridad. Al mismo tiempo, la 
dependencia económica no fue percibida como una amenaza para el periodismo. 
El patrocinio y los intereses de los clientes publicitarios fueron aceptados por una 
gran proporción de los encuestados.

Finalmente, los autores estaban interesados en la relación entre la satisfacción 
y la insatisfacción de las expectativas del público, por un lado, y la estima y con-
fianza en los periodistas, por otro. La brecha entre expectativas y percepciones solo 
sirvió como un indicador significativo de confianza y/o estima en algunas situa-
ciones. La congruencia o incongruencia entre expectativas y percepciones afectó la 
estima en los periodistas en tres de las cinco situaciones, mientras que la confianza 
se vio afectada en solamente uno de los casos.

Los resultados ofrecen algunas pistas para explicar por qué muchos sondeos 
en otros países muestran una reputación declinante para la profesión más decisiva 
en la salud de una democracia. Los datos se adhirieron a este panorama negativo, 
particularmente uno de ellos: la franja etaria más joven —junto con la más adul-
ta— fue la que admitió confiar menos en los periodistas. Si este dato anuncia el 
futuro, entonces uno podría preocuparse por el rol de los periodistas en la demo-
cracia. Los resultados se ajustan a las caídas que se han registrado en el consumo 
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de las noticias y en el cumplimiento del deber de informarse entre las generaciones 
más jóvenes. 

No es fácil evaluar las razones por las que las personas tienen actitudes más 
positivas o negativas hacia los periodistas. Las personas son críticas de un perio-
dismo demasiado egoísta o poderoso y critican la tendencia general hacia la tabloi-
dización y el sensacionalismo. Sin embargo, su percepción de ciertas situaciones 
concretas explica solo de forma limitada los cambios en la confianza y estima que 
reciben los periodistas. Un análisis más completo de estos datos, además de estu-
dios adicionales, son necesarios para profundizar en las percepciones públicas de 
los periodistas. 

Cada sociedad necesita una estructura comunicacional en la que las percep-
ciones de la realidad, los valores, las demandas y las opiniones puedan ser comu-
nicadas de manera válida y creíble entre las personas, sus diversos grupos y el 
gobierno. Los distintos actores deben confiar en este flujo comunicacional para 
que la sociedad funcione. El deber fundamental del periodismo es lograr que esta 
comunicación social se lleve a cabo. Dicho deber no solo es fundamental porque 
representa el derecho humano de mantenerse informado, sino también porque 
solamente una estructura comunicacional libre y válida puede conducir hacia la 
mejor evaluación posible de la realidad. Todo esto solamente funciona si se confía 
en aquellos a quienes les fue asignado el deber profesional de organizar la comu-
nicación social, de la misma manera que los pacientes confían en sus médicos. Si 
esta confianza escasea o se encuentra en declive, las personas carecen de una base 
para erigir sus juicios subjetivos sobre la realidad.
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