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El manejo de la confianza y la credibilidad 
periodísticas como activos intangibles  

en las empresas de comunicación

Úrsula Freundt-Thurne Freundt*

Resumen
La clara diferencia entre “hacer diarios y ganar dinero con ellos y ganar 
dinero haciendo diarios” (Piqué, 2004: 99-114), evidencia prioridades y 
modos de construir mensajes que no necesariamente responden al genui-
no quehacer periodístico. Las organizaciones hoy, reconoce Peter Druc-
ker, ya no se fundamentan en el poder, sino en la confianza, y por ello re-
sulta imprescindible reconocer y gestionar el valor de activos intangibles 
como la confianza y la credibilidad periodística y gerencial.
Se trata de evidenciar las posibilidades profesionales, económicas y socia-
les en la confianza, que tiene implicaciones sobre elementos económica-
mente mensurables y cuantificables como la calidad, el costo, la rapidez y 
los resultados en la dirección de las empresas de comunicación.
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Abstract
The clear difference between “making newspapers and earning money with 
them and making money by making newspapers” evidences priorities and 
means of building messages that not necessarily respond to the real jour-
nalistic endeavor. Today, organizations do not base themselves on power 
but on truth and in consequence it is unavoidable to recognize the worth of 
intangibles assets such as journalistic and managerial credibility and truth.
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Si uno revisa los estados financieros de muchas empresas de comunicación 
periodísticas peruanas encontrará que estos no consideran, de modo ex-
plícito, el valor de activos intangibles como la confianza y la credibilidad. 

Todo parecería indicar que mientras para algunos empresarios de la comunica-
ción y periodistas nos encontramos frente a activos incuestionables del negocio, 
para otros se trata de activos de valor secundario que no resultan condición in-
dispensable para el funcionamiento de la estructura empresarial.

En vista de la importancia que han adquirido los activos intangibles, las pre-
guntas automáticas serían: ¿cómo se miden en la actualidad activos como la 
confianza y la credibilidad?, ¿se consideran efectivamente valores?, ¿se trata de 
variables ocultas y transformadoras (Covey, 2007: 47) desconocidas, desatendi-
das y/o sobreentendidas?

Analizado desde los resultados, ¿cuál es el costo que ocasiona la ausencia de 
confianza al interior de la dinámica de las empresas de comunicación? ¿Cuál la 
rentabilidad que ofrece su inclusión y mantenimiento?

De lo que no parece quedar duda es que estamos ante dos activos intangibles 
de incalculable significado y potencial que redundan en resultados cuantificables 
y mensurables que deben ser de conocimiento de los diversos actores de la es-
tructura empresarial de los medios de comunicación. Los estados financieros de 
una empresa, si pretenden ser de alta calidad, deben reflejar las transacciones e 
información que directamente afectan el negocio y los resultados (Saravia Mag-
ne, 2008: 12).

Como señala Adela Cortina, doctora en Filosofía y fundadora de la organiza-
ción Ética para los Negocios y Organizaciones (ÉTNOR), “construir confianza 
es una de las tareas a las que se ven enfrentadas las empresas en esta era que 
bien puede llamarse, más que ‘postindustrial’ o ‘postmoderna’, la era de ‘la in-
formación y las comunicaciones’” (Cortina, 2003: 23).

Y es que aunque existan quienes consideran innecesario –por evidente– re-
ferirse a la confianza y a la credibilidad como valores intangibles y elementos 
básicos del quehacer periodístico, diversas encuestas realizadas en el Perú en 
los últimos años, muestran que, para muchos ciudadanos, se trata de dos acti-
vos intangibles escasamente asociados a nuestras instituciones públicas y pri-
vadas, así como al capital social. La confianza, nos recuerda Cortina, si bien 
es un recurso escaso es “la argamasa que une a los miembros de una sociedad, 
también desde el punto de vista de la transacción económica” (Cortina, 2003: 
27).
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En un país poco institucionalizado, los conflictos no se procesan, principal-
mente a través de las instituciones sino a través de los medios de comunicación. 
Por ello, si estos se ponen de perfil a lo que ocurre diariamente, o evidencian una 
clara toma de posición explícita o implícita, la ciudadanía les resta confianza y 
credibilidad (Nugent, 2008).

Como acertadamente explicó Thomas Fiedler1, premio Pulitzer de Periodis-
mo y decano del College of Communications de la Universidad de Boston, “El 
éxito empresarial y el buen periodismo no son necesariamente parte de la misma 
línea recta” (Fiedler, 2008).

La confianza es, según Daryl Koehn, la palabra de moda de la década de 1990, 
lo cual evidencia un interés joven por un término que ya desde los griegos congre-
gaba la atención en tanto se le negaba su carácter virtuoso (Koehn, 1996: 183).

Cortina, citada por el periodista colombiano Javier Darío Restrepo, ha sido en-
fática al recordarnos que, por ejemplo, el reconocimiento empresarial del valor de 
la confianza y la credibilidad no se remonta a mucho tiempo atrás. “Las empresas 
norteamericanas comprueban con asombro en la segunda mitad del siglo XX algo 
tan sabido por la economía como que la confianza vende, la credibilidad vende, 
la calidad es la mejor propaganda y que la falta de calidad hunde a una empresa” 
(Restrepo, 2004: 8).

Como afirma Alfredo Serpell (2008), “para que las empresas puedan apro-
vechar la alta rentabilidad de la calidad, deben incorporar a ésta dentro de su 
visión estratégica, reconociendo que el éxito en un mundo competitivo requiere 
estrategias y prácticas de calidad actualizadas que involucren a todas las activi-
dades de la empresa”2. En la dinámica periodística (redacción – administración), 
esto implica acercar --mientras se respetan las distancias-- espacios histórica-
mente separados.

La gestión empresarial de activos intangibles, como la confianza y la credibi-
lidad al interior del negocio periodístico, exige del reconocimiento de premisas 
básicas intrínsecas al quehacer periodístico, mientras asume, simultáneamente, 
las características estructurales de la dinámica propia de las empresas de comu-
nicación. Por ello, el coste de ciertas decisiones y comportamientos se mide al 
menos, explica Cortina, en dos registros: en un tremendo coste en dinero cons-
tante y sonante, y en el de un gran coste social en pérdida de confianza en las 
instituciones (Cortina, 1994: 34).

1 Chicago, agosto 2008. 
2 Curso: Gestión y Mejoramiento de la Calidad. Diario El Mercurio, Chile. marzo 13de 2008.
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Los éxitos económicos, puntualiza el Premio Nobel de Economía 1998, 
Amartya Sen, están condicionados, en gran medida, por el funcionamiento efi-
ciente de convenios, acuerdos, contratos y negociaciones como, por supuesto, de 
la confianza (Sen, 2003: 43).

Hoy más que nunca, referirse a la confianza obliga a profundizar en el terreno 
de las definiciones conceptuales, así como en la estructura moral de las empre-
sas y las personas (Crespo, 2003: 311), lo cual implica considerar el ámbito del 
capital humano (capitales intelectual, emocional y social) (Gratton y Ghoshal, 
2003: 2), y su relación con la confianza al interior de la dinámica empresarial 
periodística.

La confianza es un determinante crítico de las buenas relaciones (Batt, 2001; 
Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 19943) y debe en-
tenderse como un fenómeno que no es genérico ni similar en todos los domi-
nios sociales. El concepto de confianza puede variar a partir de la cultura y el 
contexto en el que se analice (Batt, 2001: 6; Goudge y Gilson, 2005: 1439-1451). 
Enfrentarse a la confianza como variable o como proceso resulta también una 
necesaria decisión que precisa el punto de partida y deviene en interpretaciones 
diferenciadas (Meize-Grochowski: 1984; Khodyakov: 2007)

Si bien son variadas las definiciones de confianza; determinantes son también 
las disciplinas a partir de las cuales uno se acerca a ella (Meize-Grochowski: 
1984; Mann: 1973; Robinson: 1983).

Mientras que Meize-Grochowski se acerca a la confianza como un estado 
más que como un proceso, Khodyakov titula su propuesta “Confianza como Pro-
ceso: Un acercamiento tridimensional”, aludiendo a la confianza institucional (o 
confianza política, según Putnam) y a la interpersonal (que se divide en lazos 
fuertes y débiles) (Khodyakov: 2007; Meize-Grochowski: 1984:563). Existen in-
cluso quienes ponen en tela de juicio la aplicabilidad del concepto de confianza 
cuando de instituciones se trata. (Levi:1998). Es Meize-Grochowski quien realiza 
un exhaustivo análisis de los usos del concepto, recordando que la introducción 
de la palabra en el idioma inglés se produjo, durante el periodo Medio Inglés, 
en un contexto de crecimiento del nacionalismo y decaimiento del feudalismo 
(Murray et al. 1926). Su origen escandinavo (traust) se acerca al significado fiel 
(Webster:1971), lo cual, según explican, es coherente con la noción de moral que 
prevalecía en esos momentos. Otro posible origen, explica Meize- Grochowski, 
evidencia su significado gótico (trausti), que significa acuerdo o pacto, mientras 
que para otros puede tener también algunos indicios alemanes como en trosten, 
3 Autores citados por Peter J. Batt en el artículo titulado “The Universality of Trust?”.
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término que significa “con la sensación de confort, ánimo, aliento” (Murria et al. 
1926 en Meize-Grochowski, 1984:564).

Lo que parece ser fundamental para muchos autores es su ligazón con fac-
tores como el tiempo y el espacio. El pasado implica un aprendizaje y una cla-
ra orientación al futuro. De allí la importancia de analizarlo como proceso.

La confianza no sólo es un elemento frágil, puntualiza Meize-Grochowski, 
sino que se da, existe, en el presente. De esta manera, los elementos del pasado y 
del futuro ocurren simultáneamente en el acto de confianza (Meize-Grochows-
ki: 1984).

Los cinco atributos que aparecen en las diversas ecuaciones de confianza 
son, siguiendo con Meize-Grochowski: actitud, fiabilidad, creencia4, ligada al 
tiempo y al espacio y fragilidad (Meize-Grochowski, 1984:567).

La inclusión de atributos tales como la integridad, carácter, habilidad, 
competencia, credibilidad, foco, perspectiva y contexto, todos ellos conceptos 
básicos cuando de capital humano, intelectual, emocional y social se refiere 
(Meierhoefer, 2008:1; Covey, 2007:65; Gratton y Ghoshal, 2003: 2), evidencia la 
complejidad del concepto, cuyo dividendo o coste (Covey, 2007: 39) nos obliga a 
auscultar y entender cada una de las variables de una posible ecuación (Confian-
za = Integridad + Carácter + Habilidad5).

De este modo, por ejemplo, mientras la integridad estaría relacionada con las 
opciones de independencia y de autonomía periodísticas de cada medio, el ca-
rácter guardaría relación con la posición editorial y el estilo asumido. La habi-
lidad, sin embargo, guardaría relación con la competencia y el profesionalismo, 
mientras empresarialmente también incorpora la habilidad para movilizarse, si-
multáneamente, según señalan, en planos diversos.

La economía de la confianza, reconoce Covey, depende tanto del carácter 
(que incluye integridad), como de la competencia y, más allá de las particulari-
dades propias de cada definición, influye en el crecimiento rentable y en la eco-
nomía (Koehn, 1996: 183). Para varios autores que analizan la confianza desde 
diversas áreas, ésta está estrechamente vinculada con el cumplimiento concreto 
de una promesa, de una oferta explícitamente acordada.

4 Meize –Grochowski habla de Confidence que también podría ser traducida como confianza. No obstan-
te, como en el texto nos estamos refiriendo a los atributos de la confianza, nos hemos permitido plantear 
una segunda definición que exige una debida contextualizada.

5 Meierhoefer, Axel (2008). “Is Trust a Matter of Perspective?”.En: www.meierhofer.net/blog/?p=128.
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En El factor confianza, el valor que lo cambia todo, Stephen M. R. Covey, 
citando a Rebecca R. Merrill (2007), cuestiona la idea de que la confianza no 
es más que una virtud social, como propone el teórico político Francis Fuku-
yama (Koehn, 1996: 183), demostrando que estamos ante una habilidad que se 
aprende; ante un motor económico; ante el factor clave en una economía global 
que se puede cuantificar y que incrementa la rentabilidad de las organizaciones, 
dinamizando las relaciones.

Estamos ante activos intangibles de incalculable valor y potencial, que mere-
cen ser definidos, como ya hemos señalado, considerando el contexto (Goudge y 
Gilson, 2005: 1439-1451), así como el componente actitudinal del decodificador 
con el contenido (Stamm & Dube, 1994; Meierhoefer, 2008: 128).

Hoy, y aunque aún existen quienes sostienen que los altos niveles de con-
fianza social no necesariamente contribuyen significativamente al crecimiento 
económico (Moore, 1999: 74-88), un importante número de autores reconocen 
que “nadie pone en duda la importancia de la confianza como elemento esencial 
de las relaciones sociales y económicas” (García-Marzá, 2001: 195).

Creer en lo que nos dice un periodista implica considerar lo que los auto-
res como Friend y Singer, basados en investigaciones de otros, señalan cuando 
proponen que un periodista en la sociedad americana es alguien “cuyo objetivo 
primario es proporcionar la información que los ciudadanos de una democra-
cia necesitan para ser libres y autogobernarse; alguien que actúa conforme a un 
firme compromiso de equilibrar la imparcialidad, la restricción, y el servicio; 
alguien en quien los miembros del público pueden confiar para ayudarlos a en-
contrar el sentido del mundo y tomar decisiones razonables sobre las cosas que 
importan”6.

Prescindir y/o desatender la importancia de variables como la confianza y 
la credibilidad al interior del negocio y dinámica periodísticos de los diarios de 
referencia, diluir su contundencia, implica asumir que ambos –necesarios para 
establecer relaciones sólidas, duraderas y rentables– pueden ser reemplazadas 
por los beneficios inmediatos de una rentabilidad que, si bien es bienvenida, se 
basa en una volatilidad que un quehacer como el periodístico no puede darse el 
lujo de priorizar ni privilegiar.

6 “Friend and Singer, based on the research of others, propose that a journalist in American society is 
someone “whose primary purpose is to provide the information the citizens of a democracy need to be 
free and self-governing; someone who acts in accordance with a firm commitment to balance, fairness, 
restraint, and service; someone whom members of the public can trust to help them make sense of the 
world and to make sound decisions about the things that matter” (p.XVI).
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Aparece así la sutil e interesante diferencia planteada por Antoni Maria Piqué 
(2004: 99-114), director de Mediacción Consultores de la Universidad de Navarra, 
entre “hacer diarios y ganar dinero con ellos y ganar dinero haciendo diarios”. 
Más allá de la ironía y el parafraseo, coincidimos con él en que se trata de un tema 
de profesionalismo, de prioridades y de orden que quienes conocemos la dinámica 
empresarial de los medios de comunicación debemos saber balancear.

Durante la Tercera Cumbre Internacional Ifra sobre Convergencia, realizada 
en Columbia7, se alertó sobre el peligro que implicaba subordinar los valores 
informativos a las consideraciones empresariales. Y es que, como también reco-
noce Piqué (2004), el fin de un diario es “hacer mejores ciudadanos a través de 
una información sólida”.

“Los medios informativos, nos recuerda magistralmente el académico Al-
fonso Sánchez-Tabernero, se consumen prioritariamente porque son fiables. 
Esa fiabilidad se consigue con modos de trabajo clásicos del periodismo de ca-
lidad: contrastando la información, utilizando la documentación más completa 
posible, prescindiendo de las fuentes de dudosa credibilidad; evitando utilizar 
un medio de comunicación para defender los intereses de la propia empresa; 
rectificando los errores cometidos” (Sánchez-Tabernero, 2000: 119).

Los beneficios económicos, concluye García-Marzá, “ayudan a mantener la 
independencia de los medios, pero no agotan las dimensiones de su responsabi-
lidad. La legitimidad o credibilidad social viene dada más bien, explica, por su 
contribución a la creación y difusión de ese bien que es la información” (García-
Marzá, 2003: 209).

Por ello, resulta indispensable comprobar si la credibilidad y la confianza, 
dos activos intangibles básicos, y a primera vista innegociables al interior del 
tradicional quehacer periodístico, constituyen hoy, en la era del conocimiento, 
del vertiginoso desarrollo tecnológico y del surgimiento de nuevas audiencias, 
valores de interés medular tanto a nivel gerencial como periodístico, y si su re-
ciente protagonismo (Koehn, 1996: 183) implica, además, siguiendo la propuesta 
de Karl Erik Sveiby, que se han hecho acreedores de un lugar destacado en los 
estados financieros de la empresa, plausibles de ser cuantificados y medidos.

Referirse a la credibilidad y a la confianza al interior del quehacer periodís-
tico, pero principalmente como variables de una dinámica periodística que debe 
evaluar ininterrumpidamente las ventajas (dividendos) y desventajas (costes, im-

7 Columbia, SC, 13 de noviembre de 2002. Publicado en Journalism Studies, vol. 6, nro. 1, febrero de 
2005. Routledge Taylor & Francis Group, p. 38.
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puestos) de hacer de la información una mercancía, resulta de profunda signifi-
cación a la hora de evaluar resultados económicos.

Sin embargo, no es recomendable satanizar

De ninguna manera pretendemos satanizar la influencia empresarial sobre un 
quehacer que, por manejar un bien público, debe respetar los hechos y la verdad, 
por poliédrica que esta sea (Savater, 1998: 29).

En este punto concuerda Javier Darío Restrepo (2008), cuando precisa que 
“puesto que la credibilidad de un medio se ve afectada por sus prácticas empre-
sariales relacionadas con la financiación del mismo, debe encontrarse el justo 
medio que permita una sólida financiación que, al mismo tiempo, respete la au-
tonomía editorial”.

El periodista español Juan Luis Cebrián añade su posición preguntando, enfá-
ticamente incluso: “¿Por qué debería sentirse avergonzado el mundo de la prensa 
y los medios de comunicación de dedicarse al lucro?” (Cebrián, 2003: 160).

Lo relevante, en todo caso, está estrechamente vinculado a que “solo tiene 
obligación de hacerlo respetando las reglas generales de la actividad económica 
y las particulares y específicas de su propia naturaleza” (Cebrián, 2001: 160). “La 
obligación empresarial de las compañías dedicadas a la comunicación, como la 
de las de cualquier otro sector, es optimizar su rentabilidad, lo que necesaria-
mente supone –explica Cebrián– un aumento de sus ventas, pero eso no significa 
que ésta deba conseguirse a base de cualquier método. Frente a la subjetividad 
del valor de la difusión –subjetividad anclada en la decisión de los otros de leer-
me o escucharme–, se alza la objetividad de la cualidad de lo difundido” (Ce-
brián, 2001: 161).

Con algunas precisiones, es inevitable reconocer junto a Mc Quail que los 
propietarios de (un significativo número de) medios de comunicación en régimen 
de mercado tienen la última palabra en cuanto al contenido, pudiendo pedir que 
se incluya o se editen contenidos diversos (Mc Quail, 2000: 316). Sin embargo, 
y como también se reconoce, los “comunicadores” encargados de las coberturas 
disponen de autonomía y libertad, basada en el profesionalismo o las exigencias 
de la creatividad (Mc Quail, 2000: 317).

Bien ha reconocido Rodrigo Fino (2007) que la construcción de la credibili-
dad, con base al contenido de calidad y a la marca que lo sustenta y le da signifi-
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cado, toma su tiempo y resulta muy difícil de conseguir, perdiéndose incluso con 
mucha facilidad por la simple razón de que estamos ante un capital intangible 
que recibimos de los lectores diariamente y que debemos honrar y cuidar, impo-
sibilitándosenos la garantía de su propiedad exclusiva eterna.

Algunas conclusiones

A partir de las reflexiones y propuestas de los autores antes mencionados, 
planteamos algunas conclusiones:

1.  La confianza es un activo intangible que es necesario definir, conocer y ges-
tionar.

2.  A pesar de los atributos permanentes que definen la confianza, existen otros 
que están estrechamente vinculados con las características propias que plan-
tean las audiencias que consumen medios.

3.  Empresarios y directivos de los medios de la comunicación deben reconocer 
la importancia de contar con elementos de medición de activos intangibles de 
la vigencia y repercusión de la confianza y la credibilidad.

4.  Construir credibilidad y confianza resulta una tarea que toma tiempo y que 
exige de cuidado diario8. Errores en la calidad y transparencia periodísticas 
no sólo implican arriesgar la lealtad del público, sino también la personalidad 
y el contrato de la marca, la imagen e identidad de toda la estructura empre-
sarial.

5.  La confianza periodística es un importante activo intangible al interior del 
capital social que está estrechamente vinculado a la dinámica que ejercen los 
otros tres elementos que conforman el capital humano.

6. Los empresarios y directivos de las empresas de comunicación deben reco-
nocer que los indicadores tradicionales económico-financieros tienen sentido 
hoy en tanto se complementen con indicadores tales como el capital humano, 
intelectual, social y emocional. Cuando de dinámica periodística al interior 
de los medios de comunicación se trata, la rentabilidad económica no debe 
ser el engranaje exclusivo, ni principal, de las decisiones empresariales basa-
das en confianza y credibilidad.

8 “It can easily take 20 years to build deep trust and it can all be gone in 5 minutes”. Peter Ducker (2007) 
en El factor confianza. El valor que lo cambia todo. Barcelona: Paidós.
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