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Editorial

Las Ciencias de la Comunicacién han tomado una especial atencion a la red de redes, sobre
todo a sus aplicaciones efectivas en distintos contextos y publicos, marcando profundamente
su posterior desarrollo. Mds alld de su innegable capacidad de difusién y descentralizacién
de la informacion, Internet ha logrado trastocar la estructura y el contenido mismo del
mensaje medidtico, diversificdndolo y reconfigurdndolo como no habia sucedido en épocas
anteriores.

Los cinco bloques temdticos que componen esta nueva ediciéon de Correspondencias &
Andlisis intentan describir y examinar esta tendencia predominante, asi como otras que
la vuelven mds compleja y cautivante. En el primero se determina la capacidad de la
web 2.0 de enhebrar redes de opinién publica; los alcances del denominado periodismo
civico dentro del escenario digital, asi como el tratamiento de acontecimientos especiales
(desastres naturales) en el ciberespacio.

En el bloque dedicado a las Relaciones Publicas se exponen los pilares tedricos de esta
especialidad, redimensiondndolos en la dindmica comunicacional contemporanea, a fin de
analizar su incidencia dentro de las corporaciones medidticas. En el campo publicitario se
detallan los estereotipos que albergan los spots y la importancia que estd adquiriendo el
posicionamiento de ciudades y localidades. Tras el estudio de exponentes disimiles en la
prensa, se procede a desentrafiar las implicancias de la comunicacién gubernamental y la
deontologia periodistica.

De esta forma, este segundo niimero de Correspondencias & Andlisis se acerca a la
problemética nacional y regional, ofreciendo una visién detallada de las diferentes
disciplinas comunicativas, sin dejar de lado las contribuciones de especialistas y
académicos extranjeros que enriquecen y amplian esta detallada radiografia acerca del
mensaje medidtico y sus implicancias en el entorno social.

Dra. Amybel Sanchez de Walther
Directora del Instituto de Investigacion de la Escuela de CC. CC.

Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia — USMP



Editorial

Communication Sciences have taken special attention to Internet, mainly to its effective
applications in different contexts and publics, deeply determining its further development.
Beyond its undeniable capacity of informative diffusion and decentralization, Internet
has disrupted the structure and the proper content of the media message, diversifying and
reconfiguring it since has not occurred in precedent times.

The five thematic blocks comprising this new edition of Correspondencias & Andlisis
intend to describe and examine this prevailing trend, as well as others which turn it more
complex and captivating. The first one aims to determine the capacity of the Web 2.0
to thread networks of public opinion; the scopes of Civic Journalism inside the digital
scenario, as well as the treatment of special events (natural disasters) in the cyberspace.

The section dedicated to Public Relations describes the theoretical pillars of this
specialization, resizing them in the contemporary communicational dynamics in order to
analyze their incidence inside the Media corporations. In the Advertising field are detailed
the stereotypes housing the spots and the importance gained by the positioning of cities
and locations. After the study of dissimilar exponents in the Press, follows studies of
Governmental Communication and Journalistic Ethics.

In this way, this second number of Correspondencias & Andlisis approaches local and
regional problems, offering an overview of different communicative disciplines, without
ignoring contributions of foreign specialists and academics which enrich and expand this
detailed radiography about the media message and its implications in the social context.

Amybel Sanchez de Walther, PhD.
Director of Communication Sciences Research Institute
Faculty of Communication Sciences, Tourism and Psychology — USMP
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Resumen: La web 2.0 se ha convertido en un espacio importante para que los ciudadanos
se encuentren y difundan sus denuncias sobre asuntos de interés publico. En el Pert, esto
se hace cada vez mds visible a través de campaiias ciudadanas que se organizan en Internet.
En el 2007 la mds significativa fue “Adopta un congresista”, que exigia a los congresistas
hacer publicos sus gastos operativos. Otro caso conocido fue “D’onofrio, lejos de ti”, una
protesta contra la mencionada fabrica de helados que fue llevada a cabo por ciudadanos
desde Facebook, Twitter y los blogs. El reclamo naci6 a partir de una promocién que
prometia vender por dos dias todo tipo de helado de la marca a solo un sol. Sin embargo,
fue muy dificil encontrar heladeros en los dias pactados y la mayoria sélo vendia los
helados que ya costaban un sol.

Ambas experiencias fueron materia de una tesis de licenciatura (Chauca, 2012) dirigida a
descubrir la construccion de las redes de opinién en la web 2.0 y su capacidad de generar
respuesta en los medios tradicionales y en los espacios e instituciones involucrados. Para
ello, la investigacién se apoyd en tres perspectivas tedricas: la sociologia de produccién
de mensajes, construccion de redes de opinidn y el andlisis del discurso electrénico. Estas
permitieron analizar los contenidos producidos por los usuarios y también por los medios
periodisticos que divulgaron dicha informacion. Ademas, se entrevistd a bloggers, jefes de
informacién y editores de diversos medios para conocer sus rutinas de produccidn.

Palabras clave: Opinién publica, periodismo digital, web 2.0, periodismo, activismo online.

Abstract: Web 2.0 has become an important space for citizens to get together and spread
their complaints on matters of public interest. In Peru, we can see this in citizen campaigns

DOI: https://doi.org/10.24265/cian.2012.n2.01



14 Lorena Chauca Amado

that are organized on the Internet. In 2007, the most important campaign was “Adopt
a congressman”, that demanded Peruvian legislators to show their operating expenses.
Another known case is “D’onofrio, far from you”, a protest against the ice-cream factory
D’onofrio that took place on Facebook, Twitter and blogs. The protest was motivated by
a promotion that said the factory was going to sell all of its ice creams for one sol for a
couple of days. However, people had trouble finding ice cream men those days, and most of
them just sold only the products that usually cost one sol.

Both experiences were part of a thesis (Chauca, 2012), which aims to describe how net-
works of public opinion are built in Web 2.0, and how these networks provoke a response
from the traditional media. The thesis was based on three theoretical perspectives: sociolo-
gy of message production, construction of public opinion and computer-mediated discour-
se analysis. These perspectives helped to analyze the content produced by internet users,
and also the way the media spread those contents. Bloggers and editors of different media
were interviewed to know their production routines.

Key words: Public Opinion, Digital Journalism, Web 2.0, Journalism, Online Activism.

1. Introduccion y objetivos

Hasta el siglo XX, las noticias eran elegidas y categorizadas por un grupo pequefio de
personas que decidian qué era publicable y qué no. Pero en este nuevo siglo la situacién
es distinta: las noticias no solo se producen en el dmbito periodistico sino también en el
individual. Cada uno es, en cierta forma y con las herramientas adecuadas, un medio de
comunicacién, y puede dar a conocer determinado contenido, sin recurrir a los medios
tradicionales, aunque quiza no con el mismo alcance de un canal de television.

A este cambio se le conoce como el poder de los usuarios de la Internet o “web 2.0” y ha
demostrado que Internet es un espacio en el que los ciudadanos no solo pueden manifestar
sus puntos de vista, sino que también encuentran un punto en comun con otros. Si dicha
opinién es compartida por varios usuarios, la web 2.0 puede llegar a ejercer una influencia
tal o, para llamarlo en otros términos, construir una corriente de opinién de tal magnitud,
que los llamados medios tradicionales terminan recogiendo sus informaciones y las
difunden. Una vez que el contenido gestado en la web 2.0 ha sido difundido, llega a un
mayor nimero de personas, haciendo que la nueva corriente de opinioén avance y llegue a
actores que no necesariamente pertenecen al circulo de los blogs o las redes sociales.

En Pert, esto se hace cada vez mds visible en campafias ciudadanas que se organizan en
Internet. En el aflo 2008, la mds significativa fue “Adopta un congresista”, que lleg6 a tener
presencia en los medios tradicionales y que exigia a los congresistas hacer piblicos sus
gastos operativos. Otro de los casos conocidos fue “D’Onofrio, lejos de ti”, una protesta
contra la fabrica de helados D’Onofrio llevada a cabo por ciudadanos desde Facebook,
Twitter y los blogs.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



Construccién de redes de opinién publica en la web 2.0 15

A partir de estas experiencias, se generd la interrogante referida a la construccién de las
redes de opinioén en la web 2.0 y estas provocaron respuestas en los medios tradicionales
y en los espacios e instituciones involucrados. A partir de este objetivo principal, se
plantearon los siguientes objetivos especificos:

e Identificar los objetivos y motivaciones que los ciudadanos tienen al hacer ptblica una
informacién en la web 2.0.

* Describir el trabajo que lleva a cabo el ciudadano cuando genera contenidos.
e Detallar la formacién de una corriente de opinién en la web 2.0.

e Analizar la web 2.0 como un espacio de opinién ptblica a tomar en cuenta por los
medios tradicionales.

e Describir el seguimiento y seleccion de informacién que realizan los medios
tradicionales a partir de los contenidos propalados en la web 2.0.

2. Marco tedrico

La investigacién implicé la profundizacion de varios conceptos, los cuales serdn revisados
a continuacion.

2.1. Web 2.0

Para entender el término, es importante revisar a su predecesora: la web 1.0. Ferndndez,
inez afirman qu w i m Agi Ati

Olabe y Martinez afirman que “la web 1.0 estaba conformada por paginas estiticas creadas

por expertos informdticos” (dpud Fernandez, 2008). La nueva web, en cambio, se define

por “la participacién de los usuarios y la aplicacién de la inteligencia colectiva en la

creacion de los productos y utilidades al servicio de redes sociales”. También agregan que

la web 2.0 es dindmica porque sus sitios web son puntos de encuentro entre usuarios.

La web 2.0, o Social Media, como la denominan otros, es un término que fue acuiado por
Tim O’Reilly en el 2001 para diferenciar una etapa de la web con otra. O’Reilly noté que
en determinado momento la web comenzé a tener presencia como nunca antes lo habia
hecho y afiadi6 que la web es solo la plataforma donde se aplican reglas distintas. De todas
las que existen, la cardinal es que los usuarios tienen valor (Kamla Bhatt Show, 2007).

Sin embargo, el término web 2.0 también ha sido criticado. Pardo Kuklinski (2007) afirma
que “charlataneria y amateurismo conviven en la escritura colaborativa de la web 2.0”. No
todos los contenidos son fiables o de calidad ya que “un sistema de publicacion eficiente y
de fécil uso no hace a un adolescente cineasta ni a una persona periodista”.

Es cierto que no todos los contenidos propalados por los usuarios de la web 2.0 constituyen
informacién de calidad y es alli donde la labor del periodismo tiene una tarea dura:
seleccionar la informacién verificable para luego propalarla. Pero del mismo modo, los

Comunicacién & Nuevas tecnologias



16 Lorena Chauca Amado

medios tradicionales deben saberse vigilados por los usuarios o, en palabras de Pisani
(2006), “los periodistas, una de cuyas funciones es vigilar (y dar cuenta de) las acciones
de los poderosos y calificarlas, estdn siendo calificados por los lectores armados de todo el
poder de la web 2.0”.

Finalmente, podemos sefialar que la web 2.0 estd definida por la conversacién entre
usuarios, y por herramientas como los blogs, Twitter, Facebook, Youtube y Flickr, que les
aseguran una experiencia provechosa en la red.

2.2. Generador de contenido

Debido a las nuevas aplicaciones y usos que se hacen de ellas, el término blogger resulta
insuficiente, por eso es mejor referirse a usuarios y/o generadores de contenidos, como
recomienda Casciari (2008) para poder abarcar también a las personas que participan desde
las redes sociales, Twitter, Youtube, Flickr, etc.; y que ademds, juegan un papel importante
en la difusién de la informacion.

Como sefiala Orihuela (2009a): “El contenido no es el rey sino la conversacién, el contenido
importa para la conversacion”. Mancini (2009) complementa la idea al decir que: “el nuevo
usuario no esta consumiendo nuestra informacion, sino otra, via Facebook, Twitter, entre
otros”. Al respecto, Orihuela (2009a) apunta que los usuarios esperan que la informacién
los encuentre. Si es importante para ellos, su red (conformada por “gente que le importa™)
se la hard llegar.

Por lo tanto, el generador de contenidos consume, produce y espera que la informacién
le llegue a través de sus redes sociales. Su participacion estd al mismo nivel que la de
los medios de comunicacién tradicionales, pero no por eso es periodista: es generador de
conversacion, discusion o interaccién. En palabras de Orihuela (2009b), “los usuarios de la
red se han convertido en los protagonistas de los procesos de comunicacién publica”. Ante
este nuevo usuario, los medios de comunicacién tradicionales deben darse cuenta de que ya
“no son intocables” (Mourifio y Yuste, 2007) porque su antiguo receptor se ha convertido
también en un emisor.

2.3. Sociologia de produccion de mensajes

Esta teorfa comunicacional estudia “los diversos condicionantes que inciden en la
produccién de los mensajes de los medios, y que determinan que ciertos contenidos se
difundan y otros no” (Lozano, 2007: 36).

Aunque esta propuesta estd destinada a los medios, algunos de sus puntos sirven para
analizar la produccion de mensajes por parte de los usuarios de la web 2.0. Para ello, se
seguird el modelo jerarquico de influencias en el contenido propuesto por Shoemaker y
Reese (ibidem: 37),y la complementacién que hace Lozano a este modelo.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



Construccién de redes de opinién publica en la web 2.0 17

De acuerdo con el mencionado autor, el criterio de factores individuales es considerado
uno de los menos determinantes. Sin embargo, en la produccién personal de la web 2.0
muchas veces imperan la opinién y la interpretacion, asi que en ese contexto, este nivel es
uno de los mds relevantes.

xiste otro condicionante propuesto por Lozano: la rutina de trabajo, que tiene una
Existe ot d t t L 1 t de trab t

gran capacidad de influenciar en el contenido de los medios ya que “los procedimientos
establecidos para recopilar y procesar la informacion, tienen consecuencias evidentes en el
contenido y la forma de los mensajes” (ibidem: 47).

2.4. Opinién publica

Como indica Sartori (2003: 93), “la opinién publica no es ‘innata’: es un conjunto de
estados mentales difundidos (opinién) que interactian con flujos de informacion”. Al
hablar de construccion de redes de opinion publica, entonces, se enfatiza el proceso. Por
ello, se seguird el modelo desarrollista de construccion de opinién planteado por Foote y
Hart (1953), el cual guarda muchas similitudes con el proceso democritico que plantea
Young (1967).

La primera fase que identifican Foote y Hart es la del problema. En esta etapa, aparece
una situacioén que es considerada problemadtica para una persona o grupo. Tanto el publico
como el problema surgen juntos en esta interaccion. Al final de esta fase, el problema se
cristaliza en un asunto reconocido, y los ciudadanos ya tienen una idea de lo que quieren,
aunque no saben bien cémo lo conseguirdn.

La siguiente fase es la de la propuesta. En ella se formulan lineas potenciales de accioén
como respuesta al problema. La tercera fase es la politica. En ella se debaten activamente
las propuestas. De acuerdo con Price (1994: 50), esta es la etapa mds identificable con el
discurso ptblico ya que los elementos mds activos buscan apoyo de los menos involucrados.
La fase finaliza cuando se decide qué plan seguir.

La ultima fase es la programatica, en la que se lleva a cabo la accién aprobada. Finalmente,
existe un paso mds que no estd ligado necesariamente al de construccién pero que siempre
se da. Se trata de la etapa de valoracidn, en la cual se evalda la efectividad de la politica que
se llevé a cabo. Esta evaluacion es realizada por los involucrados.

Young difiere con la fase programética que plantean Foote y Blumer. Para el autor, la cuarta
etapa es la del consenso, cuando se escoge una posicion. Luego, identifica una quinta etapa
que “cae fuera del proceso de formaciéon de la opinién” (Young, 1967: 17) en la que se pone
en préctica la “ley aprobada”. Es decir que la aplicacion de la decisién tomada no forma
parte de la construccion de la corriente de opinidn, sino que es consecuencia de la misma.

Acevedo (ibidem: 75-76) propone tres finales luego que se han hecho publicas las opiniones.
La primera posibilidad es que el grupo dominante se imponga y se consigan resultados. La
segunda es que exista una “contraestrategia” desde el poder politico que busque desviar la

Comunicacién & Nuevas tecnologias



18 Lorena Chauca Amado

atencion publica. Otra opcion es el “show”, es decir, que se forme un gran barullo alrededor
de la corriente pero sin ningtin resultado concreto. Finalmente, Acevedo explica que podria
suceder que haya cambios en la actitud de la poblacién, mas no en el poder politico ni en
sus decisiones.

2.5. Niveles de participacion

El debate generado por la opinién publica, segtin Blumer (1946: 192), puede tener niveles
desde “altamente emocional y lleno de prejuicios” hasta “altamente inteligente y serio”.
Ademads, el publico participante de este debate puede tornarse multitud en condiciones de
exaltacion emocional comun, dando paso a un “sentimiento publico” (ibidem: 196) mds
que a una opinién publica.

Sobre los niveles de interés del publico, Price (1994: 50), siguiendo a Lippmann, identifica
a dos grupos: uno de actores y otro de espectadores. En la web 2.0 (no en Internet)
esta diferencia no se percibe ya que todos son actores. Sin embargo, existen niveles de
participacion e involucracién con el problema en cuestién. Entonces, ;como diferenciar
estos niveles de participacién?

Planteamos cuatro medidas diferentes de intensidad. El primer nivel es solo emocional y
serd el de menor intensidad. En este grupo, se ubican aquellos que se unieron a un grupo de
accién politica, pero que no participan con comentarios, enlaces o informacion relevante
para llevar a cabo la accién. Es decir, solo expresan que participan o realizan bromas e
insultos que no aportan al debate.

El segundo nivel es llamado el de reaccién. Aqui figuran los comentarios que fueron
expresados solo como respuesta a un contenido previo. El tercer nivel es el de compromiso
de accién e implica produccion de contenidos y de anélisis sobre el tema. En este grupo se
encuentran las personas mas influyentes de la corriente de opinién, aquellos que buscan
encontrar adeptos. Finalmente, en el cuarto nivel se encontrardn aquellos que llevaron
a cabo la accién final, la misma que fue determinada por los usuarios en el proceso de
construccion de la corriente de opinidn.

2.6. Analisis del discurso digital

Para detallar la formacién de una corriente de opinién en la web 2.0, la investigacién se
valié del Computer-Mediated Discourse Analysis (CMDA), el andlisis del discurso digital.

El CMDA es un enfoque para investigar la conducta interactiva online. De acuerdo con
Herring (2004), esta propuesta parte de la premisa de que las personas se comprometen
en actividades socialmente significativas que dejan una huella textual, lo cual hace que
las interacciones sean mds accesibles al escrutinio y reflexion, algo que no sucede en “el
mundo efimero de la comunicacién oral”.
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El CMDA toma en cuenta cuatro dominios o niveles del lenguaje (ibidem) para analizar
contenido: estructura, significado, interaccién y conducta social. Dentro de cada nivel,
Herring identifica comportamientos del discurso que son indicadores de una comunidad
virtual. En el caso de la interaccién, por ejemplo, menciona la reciprocidad, y la presencia
de participantes centrales. Mientras que sefiala la solidaridad, manejo de conflicto y normas
de buena conducta como parte de la conducta social.

En el apartado anterior se presentaron cuatro niveles de participacion: emocional, de
reaccion, de compromiso de accién y de accion final (organizados de menor a mayor
intensidad). Dentro del nivel de reaccion, se ubicaron los subniveles interaccion y conducta
social, ya que ambos representan una respuesta a un comentario previo. En el caso de la
interaccion, se tomaron en cuenta los elementos antes descritos (reciprocidad, participante
central) y se incluy6 uno mas: el coro, que sefiala la difusién de lo que otro usuario dice.

3. Herramientas de recojo de informacion

De acuerdo con los elementos y niveles mencionados, se crearon fichas de andlisis para
estudiar el contenido propalado en Internet y el de los medios masivos. Ambos tuvieron
elementos de la teorfa de construccién de opinién publica, pero solo el primer caso tomé
conceptos del CMDA. La investigacion también requirié de entrevistas estructuradas a
bloggers y usuarios de Twitter, ademads de jefes de informacion y editores de redacciones
peruanas. Las preguntas de la guia de entrevista fueron elaboradas siguiendo la sociologia
de produccién de mensajes de Lozano (2007). En el siguiente cuadro (figura 1) se aprecia
mejor la relacién que existe entre las categorias tomadas de la teoria, los objetivos de la
investigacion y las herramientas que se utilizaron para cumplirlos:

Figura 1: procedimientos metodoldgicos.

. OBJETIVOS UNIDADES
CATEGORIAS ESPECIFICOS HERRAMIENTAS DE ANALISIS

. Factores individuales
(sociologia de
produccion de
mensajes):

e Edad.

Educacion.

Il. Valores personales

(sociologia de

Identificar los
objetivos y Generadores de
motivaciones que contenido que

Entrevista estructurada.

T los usuarios tienen participaron en
produccion de o ~
. al hacer publica una las campanas.
ETEE] FE)E informacion
¢ Necesidad de '
reconocimiento.
® |ntegracién a una
comunidad.

Afan fiscalizador.
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I. Gradacion de
participacion de
usuarios:

Nivel de sentimiento.
Nivel de reaccion.
Compromiso de accion.
Accion final.

Il. Fases de construccion
de opinion publica:
Fase del problema.
Fase de la propuesta.
Fase politica.

Fase programatica.

Rutinas de produccion

(sociologia de

produccion de

mensajes):

* Busqueda de
informacion.

¢ Fiabilidad de sus
fuentes.

e Caracteristicas de
conexion.

e Difusion en su medio/
otros medios.

|. Cobertura brindada en el
medio (espacio/tiempo)

Il. Seguimiento de la
informacion

lIl. Apariciéon del usuario en
el medio (entrevista, se
cita o no, etc.)

Rutinas de produccién

de mensajes

(sociologia de

produccion de

mensajes):

¢ |nfraestructura técnica.

¢ Fiabilidad de quien
suministra los
materiales.

e Horario de trabajo.

e Normativa de
recoleccion de
informacion.

Fuente: elaboracién propia.
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de opinién en la
web 2.0.
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que lleva a cabo
el usuario cuando

genera contenidos.

Analizar la web 2.0
COMO un espacio
de opinién publica
a tomar en cuenta
por los medios
tradicionales.

Describir el
seguimiento y
seleccion de
informacion que
llevan a cabo
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4. La muestra

Al revisar el contenido de ambas campaiias, se realizaron lineas de tiempo para identificar los
momentos mds relevantes de los dos casos, ademas de una fecha de inicio y de finalizacién:

Figura 2: linea temporal de la campaiia “Adopta un congresista”.

- SEP 10
AGO 13 Congresistas
Prensa Libre denuncia que i SEP 12 Lourdes Alcortay SEP 30
el congresista José Anaya : Se crea el grupo Aurelio Pastor Se crea el grupo
adulter6 boletas en rendicion SEP 10 en Facebook dedaranqueno en Facebook
de gastos operativos. Vs bnzal “Adopta un uieren dar informacion “Adopta un
Entre ellas destaca una squez anza la congresista” le sus gastos operativos congresista”
de consumo por 700 soles campana "Adopta un en una entrevista con
en una polleria congresista en su blog” el programa Prensa Libre
13 de agosto 2008 Adopta un congresista 200
SEP 06 SEP 11 SEP 18 SEP 25 0CT 02
Rosa Maria Palacios publica Peru.com es el Marco Sifuentes Congresistas Congreso de
su columna tenemos primer medio en publica una entrevista aprueban una la Republica decide
derecho a saberlo. informar sobre la con algunos congresistas. | medida que los poner fin a los
campana La mayoria critica la exonera de rendir gastos operativos
campana emprendida cuenta documentada
por los blogs. del 90% de sus
gastos operativos y
del 10% restante
mediante
declaracién jurada

Fuente: elaboracién propia.

De esta forma, se analiz6 “Adopta un congresista” (figura 2) desde el 6 de septiembre al 5
de octubre del 2008. Por otro lado, “D’Onofrio, lejos de ti” (figura 3) tuvo un periodo mas
corto: del 27 de marzo al 2 de abril del 2009.

Figura 3: linea temporal de la campaiia “D’Onofrio, lejos de ti”.

MAR 27 | Inicio de camparia de
“Todos los helados a

S/.1" de la empresa
D'onofrio

27 de marzo de 2009

MAR 27

Aparecen quejas
en Twitter

MAR 27 MAR 30 _
Se crea grupo en Aspec present6 ABR 01 D'onofrio se )
Facebook “D’onofrio, denundia ante g\SCU|pa a tra\{esd
lejos de ti” Indecopi le un comunicado.

Donofrio lejos de ti.

MAR 27

El Comercio y Per(i.21
crean foros para que
los usuarios cuenten
su version

01 de abril de 2009
MAR 30

Doménico Casaretto,
jefe de Marketing de
D'onofrio, deslinda
de los tricicleros y
declara que durante
el viernes y sabado
alcanzaron los

$/.10 mlls.

Fuente: elaboracién propia.
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Los medios masivos seleccionados fueron aquellos que (en mayor o menor grado) hicieron
eco de las campaiias. Se analizaron tres diarios (El Comercio, Peri.21 'y La Repiiblica), el
portal Perii.com y el fenecido programa televisivo Prensa Libre.

El andlisis de los medios masivos se completd con la revision de las ediciones electronicas
de los diarios mencionados. Esta seleccion fue utilizada para los dos casos mencionados:
“Adopta un congresista” y “D’Onofrio, lejos de ti”.

Los blogs analizados para “Adopta un congresista” fueron El Paki (http://www.elpaki.
com), El iitero de Marita (http://utero.pe), la bitdcora central de la campaifia (http:/
adoptauncongresistaperu.blogspot.com), Los Comechados  (http://loscomechados.
blogspot.com), Fuego de payaso (http://fuegodepayaso.blogspot.com) y El gato del
hortelano (http://elgatodelhortelano.wordpress.com). En el caso de “D’Onofrio, lejos de
ti”, se escogié Ombloguismo (http://ombloguismo.com), Confesiones de invierno (http://
fobos.wordpress.com) y Café Taipd (http://cafetaipa.com).

En cuanto a Facebook, se selecciond (de manera aleatoria) cinco comentarios pertenecientes
a dos grupos creados a partir del incumplimiento de la campafia, uno por caso. Los tuits
solo fueron analizados en el caso de D’Onofrio, ya que en “Adopta un congresista” esta
herramienta no fue utilizada por los usuarios. Debido a que Twitter no almacena un registro
de tuits antiguos, se recab6 aquellos citados en blogs que atin ahora estdn disponibles. A
partir de los tuits recolectados, se selecciond de manera aleatoria cinco.

Para finalizar, se entrevistd a cinco generadores de contenido:

Figura 4: generadores de contenido.

BLOGGERS BITACORAS

Marco Sifuentes Utero.pe

William Vasquez ElPaki.com

Laura Arroyo MenosCanas.blogspot.com

Luis Carlos Burneo LLa HabitaciondeHenry Spencer.com
Daniela Gamez Twitter.com/danegamez

Fuente: elaboracion propia.

Ademds, se entrevist6 a los jefes de informacién y editores de las ediciones digitales e
impresas (figura 5) de los medios mencionados:
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Figura S: jefes de informacion y editores de medios.

Dan Flores Jefe de informacion de Perd.21.
Alejandro Castro Editor de Peri21.pe.
Pedro Rivas Ex editor de Per21.pe, ahora trabaja como

Jefe de Comunidades en la Plataforma Digital
del Grupo El Comercio.

Juan Zegarra Ex editor de la seccién “Economia”
de El Comercio.

Diana Seminario Editora de la seccion “Politica” de £/ Comercio
Fabricio Torres Editor de EIComercio.pe

Enrique Giles Editor de Perd.com

Percy Ruiz Jefe de informacion de La Republica

Gustavo Barrig Editor de LaRepublica.pe

Rosa Maria Palacios Conductora del desaparecido programa

“Prensa Libre” (América Television). Ahora es
conductora del programa “Tribuna Abierta”
(Global TV).

Fuente: elaboracién propia.

5. Construccion de red de opinién piblica de “Adopta un congresista”
5.1. Fase del problema

Debido alos diversos escdndalos de corrupcion en los que estaban envueltos los congresistas
(sobre todo en el afio 2007 y en la primera mitad del 2008), y que fueron puestos al
descubierto por los medios de comunicacion, surgié una animadversién entre los ciudadanos
hacia los legisladores. Las investigaciones periodisticas aumentaron. El programa “Prensa
Libre”, conducido por Rosa Maria Palacios, revelé un caso de corrupcién: el congresista
José Anaya tenia gastos irregulares por consumo de pollo a la brasa, los cuales habia hecho
pasar como gastos operativos. A partir de este caso, “Prensa Libre” solicité informacién
de los gastos operativos de cuatro congresistas mas. El Congreso no accedi6 al pedido y
Palacios dio el siguiente paso.
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5.2. Fase de la propuesta

El 6 de septiembre del 2008, a través de su columna en el diario Peri.21, Rosa Maria
Palacios (2008) conté lo que habia sucedido y recomendé a los ciudadanos que actien:

“Si usted quiere hacer algo, mande una carta al Congreso pidiendo las cuentas de su
congresista. Esperemos que cientos o miles de cartas logren una reaccién que los salve
del papeldn de llevarlos hasta el Tribunal Constitucional con un hdbeas data”.

William Vésquez leyé la columna y decidié seguir el consejo de la periodista. Es asi que
escribi6 un post llamado “Adopta a tu congresista” el 10 de septiembre en su bitdcora El
Paki. Alli mostraba la carta que habia enviado al Congreso de la Repiblica exigiendo los
gastos operativos de Daniel Abugattds. Ademas, brindaba el nimero de fax de la Mesa de
Partes del Parlamento y otros datos valiosos para repetir lo que €l habia hecho. El mismo
dia, El iitero de Marita publicé un post similar. Otros bloggers hicieron lo mismo en pocos
dias. Esta respuesta rapida se debid a que antes de escribir su primer post sobre la campaiia,
Viasquez envid un correo electrénico a bloggers que conocia y que consideraba iban a estar
interesados en el tema. “Trabajamos en pared”, explicé Marco Sifuentes (2011).

Siguiendo los niveles de participacién planteados, se encontré que los tres posts
pertenecientes a esta etapa presentaron grados diferentes. En el caso del primer post de El
Paki, el nivel llegé a su punto mdximo, cuando publicé la carta, lo que probaba que habia
cumplido con el compromiso de la campaifia. Por otro lado, el primer post de El iitero
de Marita tuvo una participacién menor. Su publicacion fue de reaccién ya que difundié
fragmentos de la columna de Rosa Maria Palacios, aunque colocé dos datos adicionales:
el ndmero de fax del Congreso y el enlace que habia creado “Prensa Libre” en su web para
que cualquiera pudiera descargar la carta.

En otro post de El iitero de Marita (14 de septiembre) se observa un mayor nivel de
participacion dentro de la campaiia: coloca una lista de bloggers que han adoptado a
congresistas.

Esta fase, segun la teoria revisada, deberia mostrar ambigiiedades, pero en el caso de
“Adopta un congresista” no se observa tal cosa debido a que la propuesta fue clara y bien
organizada. La coordinacién previa, a través de correos electrénicos, hizo que la propuesta
fuera didfana desde el primer post, lo que a su vez generd que las personas que se sumaban
a la campafia comprendieran desde el inicio de qué se trataba esta protesta.

5.3. Fase politica

Tras la convocatoria y el apoyo de otros bloggers, comenzaron a llegar los adeptos. A través
de los comentarios que aparecieron en los posts de la fase anterior, varios usuarios sefialaron
su deseo de unirse a la campaifia y dieron el nombre de su congresista adoptado (de los doce
comentarios que pertenecen a esta fase, cuatro son de participacién de compromiso de
accién), mientras que otros hacian preguntas sobre teléfonos, como descargar la carta o
a quién dirigirla (ocho comentarios corresponden al nivel de participacién de reaccion).
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Que existan diez elementos de participacion de nivel de compromiso y quince de
reaccién muestra que en esta etapa existio mucho didlogo, sobre todo entre los creadores
de los posts y aquellos que comentaban pidiendo mds informacién o felicitando a los
propulsores de la campaiia.

En esta etapa, es fundamental la mayor creacién de posts que se generan (siete de los
analizados corresponden a participacién de reaccion, es decir que difundian informacién,
y seis pertenecen a compromiso de accién), y como la campaiia comienza a ser difundida
en los medios masivos. Los primeros en hacerlo fueron el portal Perid.com y el programa
televisivo “Prensa Libre”, el 11 de septiembre. Dos dias después, Peri.21 hizo lo propio
a través de la columna de opinién de Rosa Maria Palacios. Transcurrida una semana, La
Reptiblica abord6 la campaia en su columna de trascendidos “Ofidio”, mientras que EIl
Comercio lo hizo el 2 de octubre.

Cada medio impreso dio un espacio distinto al tema. En el caso de La Republica, las cinco
notas analizadas son breves. Por su parte, las cuatro notas de Perii.2] que mencionaron la
campaiia se dividieron en una breve en la columna de trascendidos “Plaza de Armas”, dos
columnas de opinién y una “abridora”. Finalmente, la inica mencién que hizo EI Comercio de
la campafia consistié en una nota vinculada dentro de una nota “abridora”. En dicho espacio,
la redactora Katherine Subirana se refiere al congresista que habia adoptado como blogger.

Las ediciones electronicas de El Comercio y Perii.2] también mencionaron la campaiia,
aunque en distintos momentos. Peri21.pe lo hizo mds tarde que su edicién impresa: recién
el 24 de septiembre, tras una entrevista con Fernando Tuesta, en la que el analista sefiald
que ““Adopta un congresista’ puede ser un modelo de participacién civil” (2008).

Por su parte, EIComercio.pe hizo una nota sobre el tema el 25 de septiembre (una semana antes
que su edicién impresa) llamada “‘ Adopta un congresista’ hace eco en la blogdsfera” (2008).

Es necesario explicar con mds detalle la cobertura de “Prensa Libre” y Peri.2] ya que
su labor estuvo ubicada tanto en la fase politica como en la programadtica. El programa
televisivo cumplié un doble papel: por un lado informé sobre los gastos operativos de los
congresistas y sobre la campafia, y por el otro mandé una carta al Congreso como cualquier
otro ciudadano. Por su parte, el diario Peri.2] publicé la primera nota relacionada a la
campafia el 18 de septiembre, en donde se menciona que “decenas de blogs han enviado
también sus solicitudes”. Ese mismo dia colocé en portada la negativa que habia recibido
del Parlamento tras pedir informacién sobre los gastos operativos de cinco congresistas.
Esta solicitud habia sido presentada el 5 de setiembre, tal como indica la nota, y como
luego explicaria el jefe de informacién de dicho medio, Dan Flores (2011):

“Nosotros, antes que Rosa Marfa, mandamos una carta al amparo a la ley de acceso y
transparencia, pero no llegamos a plantear un hébeas data como si lo hicieron algunas
instituciones”.

Hay que hacer una diferenciacién entre las menciones a la campafa que aparecieron en los
medios y la informacién sobre los gastos operativos de los congresistas que se difundi6 en
los mismos. Y es que aunque muchos tardaron en mencionar la campaiia, el tema de los
gastos operativos si fue tratado.
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La campaiia, ademds, aumentd sus espacios de discusién. El 12 de septiembre se cre6 el
grupo en Facebook “Adopta un congresista”. Los comentarios analizados mostraron una
participacion de reaccién ya que eran preguntas sobre la campafia o respuestas a otros
usuarios. El 30 de septiembre del 2008 se cred un blog grupal con el mismo nombre, en el
que varios participantes difundian las noticias que salian en los medios sobre la campafia y
brindaban informacién sobre los congresistas.

5.4. Fase programatica

En esta fase los usuarios llevan a cabo la accién que decidieron previamente: enviar una
carta al Congreso solicitando los gastos operativos de un congresista. La mayoria de posts
correspondientes a esta etapa muestran una imagen de la carta y en algunos casos también
la respuesta que recibieron por parte del Parlamento. Sin embargo, no en todos los casos
lo hacen. De los posts revisados, dos fueron de participaciéon de compromiso, es decir, que
indicaron quién era su adoptado y afirmaron haber mandado la carta, pero no la colocaron
como prueba.

Es en esta etapa en la que aparecen videos. En los posts analizados se encontraron dos: uno
perteneciente a El itero de Marita (en el que se observa a Marco Sifuentes recogiendo la
opinioén de los congresistas sobre la campaiia), una entrevista a Willy Vasquez y otro de
Ombloguismo,en el que se muestra la carta que envié al Congreso, ademds de declaraciones
de archivo de los congresistas. Ambos videos tienen una participacién maxima ya que
muestran pruebas de la accion a la que se comprometieron.

La cobertura de “Prensa Libre” y Perii.21, como se explicd antes, también pertenece a
esta fase. Las cinco emisiones que se revisaron de “Prensa Libre” variaban desde tres
hasta diez minutos dedicados al tema. Ademds, el 22 de septiembre, el programa de Rosa
Maria Palacios mostré en su totalidad el reportaje que El iitero de Marita realizé. En otra
oportunidad, mostré imagenes de los blogs que adoptaron congresistas y menciond sus
nombres.

Es importante sefialar que “Prensa Libre” fue el principal nexo entre los congresistas y
los bloggers. Esto se debe a que Rosa Maria Palacios entrevisté a algunos de ellos, como
fue el caso de Aurelio Pastor y Lourdes Alcorta. Esta entrevista fue muy comentada por
los bloggers y los medios de comunicacién ya que los parlamentarios tildaron de “tribunal
celestial” a quienes les pedian informacion sobre sus gastos operativos.

(Como concluy6 esta campafa? De las tres opciones que Acevedo (dpud Young, 1967)
propone, nos inclinamos por la “contraestrategia” del Congreso, es decir, que se busco
desviar la atencién de la opinién publica a través del descrédito de los creadores de la
campafia. En el video que realiz6 Marco Sifuentes, algunos congresistas mostraron su
desagrado ante la campaiia y dieron una justificacién para no presentar sus gastos operativos
(“los documentos estdn en la Contraloria”). Con este argumento, trataron de librarse del
pedido que diversos ciudadanos realizaron. Ademds, otros adujeron que en la campaia
existia un deseo de “burla” y de “denigraciéon” contra el Congreso.
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Algunos de los bloggers consultados indicaron que no obtuvieron ninguna respuesta, como
Luis Carlos Burneo (2011). Otros, como Marco Sifuentes (2011), recibieron una carta en la
que les decian que no podian proporcionarles dicha informacién. Esta actitud, sin embargo,
no fue generalizada. Algunos si presentaron la documentacién requerida, como Luis
Galarreta y Javier Valle Riestra. El parlamentario aprista autorizo, a través de una carta, a
cualquier persona que quisiera solicitar “el estado de las cantidades que ha recibido desde
que jurd el cargo el 26 de julio del 2006”. Por su parte, Galarreta fue el tinico congresista
“adoptado” que se reunié con una blogger para mostrarle sus boletas y demds documentos
de gastos. Laura Arroyo (2011) de Menoscanas, asegura que el parlamentario fue muy
claro en sus explicaciones. Finalmente, el 2 de octubre, los congresistas decidieron incluir
los gastos operativos como parte de su sueldo.

Desde una mirada general, se puede concluir que se forz6 un cambio, pero no el que
buscaba la campaifia, ya que la informacioén solicitada jamds fue presentada. El movimiento
ciudadano, respaldado por los medios que también advirtieron el aumento de sueldo,
continud, pero tras un mes de actividad habia perdido fuerza y el escindalo de los
petroaudios (que estallé el 6 de octubre) termind por sacar el tema de la agenda medidtica
e incluso de los blogs.

Los medios abordaron el tema, pero muy pocos mencionaron la campafia. Es comiin
2 13

encontrar frases como “decenas de blogs”, “bloggers”, “movimiento ciudadano” y muy
raro ver la direcciéon URL de uno de esos blogs o por lo menos el nombre.

En el caso de los medios digitales, esto fue menos notorio. La tnica nota que realizé
ElComercio.pe citaba a la bitidcora digital de la campafia y contaba con un enlace a dicha
pagina. Por su parte, las dos notas de Perti21.pe (en que se menciona algtin blog) y las otras
dos de Perii.com también citan correctamente y enlazan.

Esto sucede menos en las ediciones impresas, como por ejemplo La Repiiblica. Es preciso
recalcar que este diario si menciona “blogs peruanos” en un caso, mientras que en los otros
cuenta las reacciones de Mauricio Mulder y Martha Moyano ante la campafia que El iitero
de Marita recogi6. Sin embargo, en ninglin momento cita dicho blog. El tinico blog citado
es Menoscanas y es a raiz de la reuniéon que mantuvo Laura Arroyo con el congresista
Galarreta.

6. Construcciéon de red de opinién de “D’onofrio, lejos de ti”
6.1. Fase del problema

La promocién de helados a un sol que ofrecié D’Onofrio recibi6 una gran campafia a través
de spots en radio, television y web. Los dias 27 y 28 de marzo de 2009 muchos salieron
a las calles para comprar los productos. Sin embargo, los heladeros ofrecian productos
distintos: algunos vendian los helados a un sol sélo si el cliente llevaba un producto més o
vendian a un sol aquellos en que los dias normales ya costaban asi.
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El malestar de los ciudadanos se reflejé en la web el mismo 27 de marzo. El primer espacio
de quejas fue Twitter donde diversos usuarios comentaban lo que les habia pasado. Los
tuits analizados se dividieron en uno de participacion en forma de reaccién (si el usuario
respondié el comentario de otra persona) y tres de participacién de compromiso de accién,
que en el caso de D’Onofrio equivale a brindar informacidn sobre lo que ocurri6 en la venta
de helados. Esta informacién no tiene que ser necesariamente muy elaborada, puede ser tan
simple como lo que public6 el usuario @sgt_Pepper77 el 27 de marzo (“No hay heladeros
en las calles”) o como el comentario de @fatimatv del mismo difa: “A mi me datearon que
el objetivo era deshacerse del helado Inca Kola y el Sin Parar picante”.

El blog grupal “D’Onofrio, lejos de ti” naci6 como un espacio de quejas para que cada
usuario cuente su incomoda experiencia o proponga alguna forma de protesta. De los
comentarios que se encontraron alli, s6lo uno pertenece a esta etapa del problema, ya que
el usuario cuenta lo que le pasé.

Aunque en menor cantidad, los posts también fueron una herramienta que los usuarios
utilizaron para quejarse. De la muestra, uno de los posts (del blog Ombloguismo) pertenece
a esta etapa y fue escrito el 27 de marzo de 2009. En el texto, el blogger explica lo que
sucedié cuando sali6 a buscar helados. Luego, actualiza el post con otro tipo de informacion,
que lo coloca en la fase siguiente. Finalmente, de los comentarios existentes en los posts
que fueron revisados, uno pertenece a esta etapa inicial ya que solo se queja sobre
lo acontecido.

6.2. Fase de la propuesta

Durante el 27 y 28 de marzo, tras observarse que la promocién seguia sin cumplir lo que
habia prometido, empezaron a aparecer las lineas de accién de los usuarios. El grupo en
Facebook (https://www.facebook.com/groups/61703348677/) recibi6 mds comentarios
que buscaban realizar alguna forma de protesta contra la empresa. La creadora del grupo,
Daniela Gamez solicit6 apoyo legal, como lo muestra este comentario (28/111/2009) y que
corresponde al nivel de participacién de compromiso:

“Gente, jalguien puede pasarnos los legales (letritas chiquitas) que aparecen en el comercial
de D’Onofrio? En Youtube estd el comercial pero las letras no se llegan a leer para saber
bien cudles eran los requisitos o condiciones”.

Ademds, en esta etapa se avanza de las quejas a un andlisis de la situacién. Los usuarios
elaboran hipétesis sobre lo sucedido y los posibles culpables. Lo mismo sucede en los
posts. El blog Ombloguismo, que mencionamos en la etapa previa, pertenece también
a esta porque luego de actualizar su contenido, coloca quejas que se encontraron en las
redes, las compara y brinda una teoria sobre lo que podria haber pasado con D’Onoftio.
Otros cinco posts realizan una tarea similar: analizan lo que sucedid, brindan hipétesis,
mayor informacién, realizan encuestas. Un post de El blog de JR brinda los ntimeros de
INDECOPI para que los interesados se quejen.
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La participacién que se observa en cuatro posts de esta etapa es de nivel de compromiso,
ya que profundizan en el porqué de la fallida promocién. Un ejemplo es el blog Café Taipa,
del publicista Milton Vela, quien aporta su opinién como experto en marketing.

En la etapa de la propuesta también aparecen videos de los usuarios. Se trata de grabaciones
realizadas con celulares para mostrar el momento en el que los heladeros se niegan a
venderles lo que desean. Asimismo, buscan brindar mas informacién sobre lo que pas6 con
la promocién de los helados a un sol. De esta manera, su nivel de participacién también
era de compromiso.

El mismo dia que se realiz6 la campafia y se produjeron las primeras quejas, El Comercio
y Perii.21 generaron foros sobre el tema. Estos son considerados como un punto medio
entre la etapa de la propuesta y la politica, porque crearon un espacio en el que las personas
podian contar sus experiencias. Sin embargo, la finalidad de este espacio es diferente a la
del grupo en Facebook, ya que la idea es recolectar testimonios para fines informativos y
no para presentar una denuncia o promover una accion legal. Peri.21, por ejemplo, realizd
una nota en la que colocaba algunos de los testimonios de su foro.

6.3. Fase politica

Esta fase estd marcada por la cobertura que los medios dieron a esta campaiia. A diferencia
de “Adopta un congresista”, en este caso los medios estuvieron mds atentos, especialmente
los medios web. Como explicamos lineas arriba, se realizaron foros, facilitindose su rdpida
reaccion ante el tema. Esto se debid en parte a que los medios en el 2009 ya tenian una
mayor presencia en redes sociales. Peri.21, por ejemplo, ya tenia una cuenta en Twitter,
lo que le ayudé a percatarse pronto de lo que sucedia. Peri.com y El Comercio también
publicaron notas, buscando la posicién de INDECOPI (la cual sefialé que evaluaba
denunciar por publicidad engafiosa a la empresa). Ademds, también informaron sobre el
primer comunicado de D’Onofrio tras los reclamos. Es importante mencionar también que
en este caso (a diferencia de “Adopta un congresista”) La Republica si gener6 contenido
web propio y no copiado de su edicidn de papel.

Las ediciones impresas tampoco fueron ajenas al caso de los helados. El Comercio informé
sobre la campaiia en su seccion “Economia & Negocios” hasta en cuatro oportunidades.
Perii.21 solo tuvo una columna de opinién dedicada al tema, que fue escrita por Marco
Sifuentes, en ese entonces uno de sus colaboradores.

En el grupo de Facebook, la actividad aument6é y aparecieron una mayor cantidad de
comentarios que analizaban distintas propuestas contra la empresa. Algunos decian que era
necesario denunciarla ante INDECOPI, mientras que otros se inclinaban por no consumir
helados D’Onofrio durante dos dias en sefial de protesta. A la par, aparecieron otros grupos
con distintas ideas. Sin embargo, los usuarios no encontraron un punto en comuin y no
existi6 una accién organizada, lo que provoc6 que la corriente de opinién no avanzara mas.
Hubo reacciones aisladas como la de Luis Carlos Burneo, quien grabé un video y lo envid
a D’Onofrio, aunque nunca obtuvo una respuesta.
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INDECOPI reacciond y mds tarde también la misma D’Onofrio. La empresa de helados
emitié un comunicado el miércoles 1 de abril en el que “agradece la preferencia y lamenta
el malestar de sus consumidores por oferta del fin de semana”.

Podria decirse que en este caso el ruido que se generd (aunque no concluyé en una accién
puntual y organizada) basté para conseguir que los medios tradicionales difundieran la
noticia, colocaran el tema en agenda y contactaran a los involucrados para conocer sus
versiones.

Esto se debe, en parte, a que los medios de comunicacién nacionales, seis meses después
de “Adopta un congresista”, estaban mds familiarizados con el entorno virtual: estaban mas
atentos a lo que expresaban las personas en las redes sociales, lo que les permitié elaborar
con mayor rapidez contenidos que contestaran sus preguntas. Pero ademds, el publico fue
la primera fuente de informacién: sus testimonios dieron pie a notas y a hipétesis. Fueron
las quejas en redes sociales las que hicieron que los medios tradicionales se percataran
de lo que sucedia. El malestar de la ciudadania, al que muchas notas periodisticas hacian
referencia, se vio expuesto a través de posts, comentarios en Facebook, quejas en foros,
tuits y videos de Youtube.

7. Diferencias y similitudes entre ambos casos

Se establecieron cuatro niveles de participacion a partir de la teorfa de Blumer (1946):
nivel de sentimiento, de reaccién, de compromiso y de prueba o accién final. Es preciso
seflalar que al revisar los espacios seleccionados se encontraron pocos comentarios a nivel
de sentimiento, pero en la seleccién aleatoria no quedé ninguno.

En el caso de “Adopta un congresista” (figura 6), se hizo un conteo de posts, videos y
comentarios en Facebook y en blogs por nivel de participacién. El mismo procedimiento
se repitié por etapa en la construccion de opinién publica. De esta forma, se encontré que
la participacién se concentré en los blogs, tanto en los posts como en los comentarios.
Ademais, el nivel mdximo de participacién (prueba final) se encuentra también en los posts.
Los videos también alcanzaron el nivel mdximo, pero sélo fueron dos.

En cuanto a las etapas, existié mucha participacion de reaccién en la fase politica, ademas
de una moderada participacién de nivel de compromiso. Se encontraron solo tres unidades
de andlisis que pertenecen a la fase de la propuesta, pero en dos casos su participacién
alcanzé el nivel de compromiso y el de prueba final. Ademds, y como era previsible,
existen once unidades de maximo nivel de participacion en la etapa programética.
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Figura 6: andlisis de la participacién - “Adopta un congresista”.

“ADOPTA UN CONGRESISTA” | SENTIMIENTO | REACCION | COMPROMISO PFI?II;E;];A
0 8 9 8

Post
Facebook 0 5 0 0
POR
PLATAFORMA
Comentarios 0 8 4 2
Videos 0 0 0 2
Problema 0 0 0 0
Propuesta 0 1 1 1
POR ETAPA
Politica 0 20 10 0
Programatica 0 0 2 11

Fuente: elaboracién propia.

Abhora bien, si hacemos un conteo general de unidades (figura 7), podemos notar que
la mayoria estuvo situada en el nivel de reaccién. Recordemos que este nivel describe
difusién del contenido de otro o responder al contenido de otro usuario.

Figura 7: niveles de reaccién “Adopta un congresista”.

“ADOPTA UN CONGRESISTA”

Reaccion 21
Compromiso 13
Prueba final 10

Fuente: elaboracion propia.

En el caso de “D’Onofrio, lejos de ti” (figura 8), el nivel de compromiso es entendido como
informacidn sobre lo que sucedié con la oferta de helados y prueba final indica mostrar un
registro que respalde dicha informacién (fotos o video). Tras realizar el conteo, se encontrd
que el nivel de compromiso se expresé sobre todo a través de los comentarios en los blogs.
Ademds, el nivel médximo solo fue alcanzado por los tres videos que fueron revisados. En
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cuanto a las etapas, se observa que el de la propuesta tuvo mayor participacion, seguido de
cerca por la fase politica.

Figura 8: andlisis de la participacién - “D’Onofrio, lejos de ti”.

“I’ONOFRIO, LEJOSDETI” | SENTIMIENTO | REACCION | COMPROMISO Pﬁgﬁ‘i“
0 1 4 0

Twitter

Posts 0 2 4 0
PLATZ(FDSRM A Facebook 0 2 3 0

Comentarios 0 2 7 0

Videos 0 0 0 3

Problema 0 1 5 0

Propuesta 0 2 7 &

POR ETAPA
Politica 0 3 6 0
Programatica 0 0 0 0

Fuente: elaboracién propia.

El conteo general nos muestra que la mayor cantidad de unidades analizadas se encuentra
en el nivel de compromiso, es decir, existieron muchos testimonios de usuarios sobre lo
que les habfa pasado a la hora de comprar helados.

Figura 9: niveles de reaccién “D’Onofrio, lejos de ti”.

“D’ONOFRIO, LEJOS DE TT”

Reaccién 7
Compromiso 18
Prueba final 3

Fuente: elaboracidon propia.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



Construccién de redes de opinién publica en la web 2.0 33

Se observa que en ambos casos la participacidn se concentré en los blogs, pero en “Adopta
un Congresista” estuvo en los posts, mientras que en “D’Onofrio, lejos de ti” se notd
mayor presencia en los comentarios. Ademads, en ambos casos, la participacién expresada
en los videos lleg6 a su punto maximo, lo que muestra que los usuarios que utilizaron esta
plataforma estuvieron muy involucrados con el tema.

El conteo general por nivel de participacion arrojé resultados que explican por qué en un
caso se logré un objetivo comin, mientras que en el otro no sucedié. Que “Adopta un
congresista” tenga 21 unidades de participacion de reaccién, muestra que existié mucho
didlogo y coordinacion, lo que llevé a la creacién de una linea de accion clara. En el otro
caso, este didlogo fue mucho menor. En ‘D’Onofrio, lejos de ti’, el nivel de participacion
que mds unidades obtuvo fue el de compromiso, lo que quiere decir que las personas
difundieron mucha informacién (aunque sin un registro visual de prueba) sobre lo que les
pasé a la hora de comprar un helado. Por otro lado, su participacién maxima, comparada
con la de “Adopta un congresista”, fue escasa y s6lo estuvo concentrada en los videos; no
pudo ser trasladada a otra plataforma.

Si lo observamos por fases, se determina que desde la fase del problema, hubo mucha
informacion en el caso D’Onoftrio, especialmente a través de Twitter; mientras que la fase

del problema en “Adopta un congresista” se realiz6 “tras bambalinas” a través de correos
electrénicos.

Al terminar el andlisis de ambos casos surge una interrogante: ;Por qué existié menos
resistencia por parte del “denunciado” en el caso de D’Onofrio, a diferencia de lo que
sucedi6 con “Adopta un congresista”? Ensayamos las siguientes razones: Primero, porque
los denunciantes no encontraron un bloque opositor fuerte, como si sucedi6 en el caso del
Congreso. La empresa decidié que lo mejor era retroceder ante las diversas quejas, y sobre
todo debido a que INDECOPI sefialé que abriria un proceso de investigacion. Otra razén
es la tematica: el caso de “Adopta un congresista” es politico e implicaba la fiscalizacién
de autoridades publicas y del uso que daban al dinero de los contribuyentes. Esto es muy
diferente al papel y responsabilidades de una fabrica de helados.

Ademads, existié mucha informacion sobre el tema: Youtube fue una herramienta importante
para mostrar el preciso instante en el que las fallidas compras de helados sucedian.
Consideramos que esto fue fundamental para entender por qué, a pesar de que no hubo
una linea concreta de accidn, los usuarios obtuvieron una disculpa por parte de la empresa.

En cuanto a la forma en que se inform6 sobre el tema, hay que destacar que en el 2009
los medios utilizaban mds insumos y herramientas de las redes sociales que en el 2008.
Perii.21, por ejemplo, ya utilizaba activamente su cuenta de Twitter, lo que le permitié
estar al tanto de las quejas de los usuarios. Ademads, se tomo en cuenta los comentarios de
los usuarios de forma mds recurrente, porque alli se encontraba el insumo primario de la
nota. En Twitter y los blogs existia la descripcién de una situacién concreta: los usuarios
manifestaron su malestar, pero también lo acompafiaron de informacién novedosa para los
medios. Esta es la diferencia primordial. En el caso de los helados, los usuarios brindaron
una primicia a los medios a través de sus testimonios. Este rebote bast6 para que D’Onofrio
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tome la decisién de manifestarse sobre el hecho. En el caso de “Adopta un congresista”, los
usuarios brindaban no una primicia, sino una propuesta para fiscalizar a los congresistas.
Si los promotores de esta campafia no hubieran coordinado tan bien como lo hicieron, no
hubieran podido conseguir el rebote que finalmente se dio.

8. Conclusiones

8.1. Construccion de una red de opinion publica en la web 2.0

8.1.1 Sobre las fases

¢ Enlaweb2.0.lafase del problema de una red de opinidn ptblica se expresa, sobre todo,
a través de Twitter, mientras que la fase de la propuesta y la politica suelen ubicarse en
Facebook y los blogs.

¢ El contenido de la web 2.0 puede ubicarse en un punto medio entre fases. Esto se debe
a que en Internet existe la posibilidad de que la informacién sea actualizada dentro de
un mismo post, lo que significa que determinada informacién puede ubicarse en la fase
de la propuesta y dos horas mds tarde, con algunos cambios, en la programatica.

* En Facebook y Twitter se encuentra un menor nivel de participacién por parte de los
usuarios que el que se observa en los posts, sobre todo en Youtube donde las personas
estdn mds involucradas con lo que publican. Esto no quiere decir que no exista actividad
en las redes sociales, sino que el involucramiento y su paso a una accion concreta fuera
de Internet es mds complicado.

e Una de las preguntas que nacié durante el andlisis fue ;Con la disminucién de
produccién de los blogs, se estd perdiendo un espacio importante para el andlisis y
un mejor desarrollo de la informacién? Consideramos que no es asi. Lo que sucede es
que ante la variedad de plataformas que existen, los generadores de contenido dividen
su trabajo para cada una, lo que hace que existan menos posts, pero también mejor
contenido. Ahora el que tiene poco que decir lo puede decir en otros espacios, el que
quiere explayarse, brindar gréficos, videos y mas lo hace a través de sus blogs. El blog
ahora se usa para informacion mas detallada y desarrollada. Ya no es tan frecuente, pero
sigue siendo el espacio preferido para el andlisis en la web.

* En cuanto a los casos analizados, podemos afirmar que en “Adopta un congresista”
hubo lideres bien organizados con poder critico que llevé la campaiia hasta una accién
final clara. Mientras que el otro caso estuvo mds cerca al “sentimiento publico”, del que
hace mencién Blumer, mds que a una opinién publica. Por ello, no pudo ser canalizada
en una accién determinada, aunque el ruido que generd logré una respuesta de la
empresa D’onofrio.
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8.1.2. Sobre los generadores de contenido

Los generadores de contenido publican informacidn, sobre todo, por una necesidad de
reconocimiento, ya que consideran que el trabajo que llevan a cabo es valorado en redes
sociales . Otra motivacion es su deseo de confrontar a los denunciados. Esta tarea se
facilita con el ingreso a las redes sociales' de politicos, autoridades publicas y lideres de
opinion. La confrontacion se puede hacer de manera directa y es factible que se consiga
una respuesta, o en todo caso, es posible que solo exista silencio, lo que a fin de cuentas
también puede ser interpretado como una respuesta.

Necesitan cada vez menos a los medios tradicionales para poder captar la atencién de
otros ciudadanos. Esto se debe a que han creado una audiencia en Internet que los sigue
y que incluso puede llegar a respaldarlos si, por ejemplo, un medio tradicional no les
da crédito a la hora de emitir sus contenidos? . No obstante, conseguir el rebote de los
medios tradicionales también es una de sus preocupaciones para poder llegar a aquellos
lectores que no tienen como su principal fuente de informacién a Internet.

Estan abiertos a las denuncias, quejas y datos que puedan brindar otros usuarios a
través de redes sociales o correo electrénico. Su cercania y comunicacién con ellos los
hace mds accesibles. Sin embargo, son conscientes de que pueden existir denuncias
falsas, por lo que consideran importante cruzar informacioén. Ademds, tienen fuentes ya
establecidas, personas que conocen mds alld de las redes sociales y en las que confian.

Han creado nexos con algunos periodistas de medios tradicionales, especialmente con
aquellos que tienen presencia en redes sociales. Comparten informacién con ellos lo
que les da publicidad gratuita para sus sitios web.

8.2. Rebote en los medios tradicionales e instituciones involucradas

En el 2009, los medios tradicionales demostraron estar mas atentos a lo que acontecia en
las redes sociales, a diferencia del afio anterior. Esto se debe, en parte, a que las ediciones
digitales de los diarios estaban mas desarrolladas. Este progreso ha continuado hasta el dia
de hoy, ya que los medios tradicionales tienen cuentas en Facebook y Twitter. Es interesante
notar que en la primera semana del caso “Adopta un congresista”, solo tres medios (Peri.21,
La Repiiblica y Perii.com) trataron el tema. Los dias siguientes, s6lo Peri.21/ (tanto en su
version impresa como en la digital) mantuvo el interés en la trama (figura 10). Finalmente,
entre el 20 de septiembre y 5 de octubre, se observa un significativo aumento de medios y
de produccién de notas que hablan sobre los gastos operativos de los congresistas.

En ese sentido, Burneo (2011) expresa lo siguiente: “Escribo porque los usuarios valoran mi trabajo, pero
anterior a la primera razon es porque me divierte y me gusta y es parte de mi vida. Y a partir de eso de que me
Ilama y me divierte y me da ganas de hacerlo y de respirar ese trabajo todo el dia, es que me parece chévere
que los usuarios me reconozcan. Suena recontra egoista, pero es a partir de que me mueve a mi. O sea, seria
porque valoran mi trabajo pero con un paso previo”.

Sifuentes (2001) dio un ejemplo de esto: “Una época Bayly usaba mis videos y nada, sentado, no le daba
crédito a nadie [...] Bayly es caso perdido, pero en algunos otros casos si hay gente a la que puedes llegar. Me
acuerdo mucho que La Primera por ejemplo hizo como tres portadas con un tema que hicimos entre Godoy y
yo sobre la publicidad en Canal 11 y cero crédito de nada, por ningtin lado, hasta que tuiteamos tanto que ya
nos pusieron”.
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Figura 10: incidencia de campana “Adopta un congresista” en medios.
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Fuente: elaboracion propia.

En el caso de D’Onofrio (figura 11), a diferencia de los gastos operativos, los medios se
enteraron pronto de las quejas por la fallida oferta. Entre el 27 y 29 de marzo se experimentd
una mayor difusién medidtica de la noticia, mientras que del 30 de marzo al 2 de abril la
frecuencia disminuyé:
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Figura 11: incidencia de campaiia “D’Onoftrio, lejos de ti” en medios.
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Fuente: elaboracién propia.

Segtn los casos analizados, podemos afirmar que los medios tradicionales hacen rebote
de un tema promovido en la web 2.0 en cuatro casos: primero, cuando la materia prima
de sus notas se encuentra en Internet y es fundamental que la tomen para la elaboracién
de sus contenidos. Esto se observé en el caso de los helados, donde 1la informacion de
los medios tradicionales se realizé a partir de las quejas de los ciudadanos. La segunda
razén por la que se produce el rebote tiene que ver con la intervencién de un personaje
medidtico. En “Adopta un congresista”, se hall6 que la produccién de notas aumenté
a partir de las declaraciones de los congresistas sobre los gastos operativos. En tercer
lugar, los medios tradicionales rebotan informacién de la web 2.0 cuando este refuerza
los contenidos que ellos publican o tienen pensado publicar. Es lo que sucedié con
Perii.21, que ademds de tener como columnista a Rosa Maria Palacios, habia enviado
una solicitud de informacion sobre los gastos operativos de los congresistas. Cabe
resaltar que este pedido se realizé incluso antes que el de Palacios. Finalmente, el
rebote se puede producir cuando una institucién que los medios tradicionales reconocen
como confiable respalda la informacién de la web 2.0 y la difunde. Es lo que sucedi6
con La Repiiblica al recibir notas de prensa de la ONG Transparencia sobre “Adopta un
congresista”.
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* Los medios tradicionales, especialmente los diarios, toman temas de la web 2.0,
pero muestran poco interés en mencionar quién promovié el tema o explicar que es
coyuntural por una campafia en Internet. Esto se debe a que observan la web 2.0 como
una especie de “termémetro” que les permite saber qué es lo mds comentado, pero
no consideran que alli existan medios. Hay que mencionar que existe un recelo hacia
los blogs por parte de los medios tradicionales. Sin embargo, no se trata de hacer
diferencias entre agencias de noticias, diarios o blogs. Se trata de diferenciar entre
medios de comunicacién buenos y malos. Un blog puede tener un contenido mejor
elaborado que el de un diario y viceversa.

¢ Lamayorfa de jefes de informacion y editores valora més los contenidos realizados por
otros periodistas en Internet que los ciudadanos.

* Citar contenido de la web 2.0 suele ser mds que nada una decision del periodista que
elabora la nota. Es el caso de Katherine Subirana en EI Comercio, quien fue la redactora
de las dos unicas notas que aparecieron en dicho medio sobre las campafias analizadas.

9. Recomendaciones

* Existieron criterios para identificar la fiabilidad de contenido de la web 2.0 que se
repitieron a lo largo de las entrevistas con los jefes de informacién y editores, los cuales
son recomendables para el trabajo periodistico. Para empezar, es importante tomar en
cuenta las caracteristicas del usuario como cudnto tiempo tiene en redes, qué ha publicado
antes, de preferencia que no sea anénimo sino que se identifique correctamente y que
sea recomendado por usuarios confiables. En este punto hay que agregar que existen
blogs que son conocidos por diversas redacciones y cuyos contenidos son considerados
fidedignos. Otro aspecto que es observado es la verosimilitud de la informacién
publicada por el usuario, que pueda ser cruzada y verificada por los medios. En cuanto
a los criterios para informar sobre un grupo de Facebook, nos parecié interesante y
recomendable lo que propuso el jefe de informacién de La Republica, Percy Ruiz
(2011): aplicar los mismos criterios de los casos judiciales.

¢ Esnecesario que los medios tradicionales entiendan que se debe hacer una diferenciacion
de contenidos y no de plataformas, es decir, que comprendan que un blog puede tener
contenido peor o mejor elaborado que un diario. Cambiar esta mentalidad en los jefes
de informacién y editores tomard tiempo, pero algunos ya estan en el camino. Existen
actitudes positivas, como la de Perti.com, que no le teme al contenido online solo
porque se encuentre en Internet.

¢ Si bien es destacable que algunos periodistas se sientan inclinados a explorar las redes
sociales, es momento de que estas buenas practicas sean generalizadas tanto en ediciones
impresas como digitales. Este es el siguiente paso que debe dar el periodismo peruano:
uniformizar las voluntades individuales de sus redactores. Para ello, es necesario crear
mecanismos que permitan a los redactores encontrar contenido en Internet de manera
facil. Podria, por ejemplo, enviarse un listado de pdginas a las cuales suscribirse y
crearse una agenda de blogs y cuentas de Twitter por tema.
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La relacién que mantienen los generadores de contenido con algunos periodistas de
medios tradicionales es saludable y fundamental para que los medios mejoren sus
relaciones con los usuarios. Existen casos en los que el medio no ha respetado el crédito
de un usuario de Internet, pero luego el conductor o conductora de ese programa se
encarga de mencionar al autor de la nota porque lo conoce. Esta es una actitud positiva
y una razén mas por la que es importante que cada vez mds periodistas ingresen a las
redes sociales.

Los periodistas deben estar presentes en las redes sociales, porque a diferencia de
épocas anteriores, ya no son el nexo principal entre el mundo politico y el ciudadano.
Ahora, el ciudadano puede hacer llegar sus quejas de manera mds rapida y directa, por
lo que es importante que medios y periodistas ingresen a las redes y estén pendientes de
esta interaccion.

Es el momento de la complementacién entre medios tradicionales y generadores de
contenido. Esta alianza sera beneficiosa no solo al medio como marca, sino sobre todo
a conseguir mejor informacién. Es interesante que existan secciones como Reportube
o Reportero W en las ediciones digitales de algunos medios tradicionales, donde se da
cabida a las denuncias ciudadanas. Sin embargo, habria que preguntarse por qué estas
aparecen agrupadas en una seccion y no contenidas dentro de las secciones existentes del
medio. Al fin y al cabo, una denuncia sobre una calle rota podria aparecer en “Locales”
o los videos de las tribunas en un partido de la seleccién podrian ser reproducidos en
“Deportes”. El contenido ciudadano puede ser muy valioso si el periodista lleva a cabo
rutinas de produccién adecuadas para seleccionarlo y difundirlo.
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1. Introduccion

La masificacion de Internet (y mds particularmente los medios sociales electrénicos)
trajo consigo la idea de un cambio sustancial en el histdrico contrato entre un medio de
comunicacién y su publico consumidor. La aparicién de los blogs, en la década pasada, y
de los medios sociales hoy, nos ubican en un escenario de aparente transformacion de los
esquemas informativos. Parece asentarse la idea de una relaciéon mds democrdtica entre
lectores, espectadores o radioescuchas con el periodismo como sistema de informacion
publica. En efecto, como sefialan muchos periodistas, los nuevos medios han dado un giro
a su actividad. Pero ese giro poco tiene que ver con una interaccién con el ciudadano para
la creacion de agendas periodisticas, y mds con la facilidad de acceso a la informacién que
el mundo digital provee a los trabajadores de la noticia.

El paradigma del flujo unidireccional (del medio al consumidor) no estd en crisis: se ha
reinventado y aggiornado al amparo de Internet. Si bien se consolida como tendencia la
integraciéon que hacen los medios de comunicacién de medios sociales y aplicaciones
interactivas a sus plataformas multimedia, la dindmica de produccién de noticias y los
flujos de informacién parecen intactos. Estos cambios propuestos por los medios de
comunicacidn, sin embargo, se hacen bajo el inspirador rétulo de “periodismo ciudadano™.
Pero no debemos confundir las estrategias gracias a las cuales el usuario del medio puede
publicar contenidos propios (en formatos de denuncias que, ademds, enfrentan dilemas
éticos) con la propuesta original que el periodismo civico plante6 hace mds de veinte afios.

2. Origenes del periodismo civico

Este concepto y sus variantes (Public Journalism o “periodismo ciudadano™) tienen
su partida de nacimiento en los Estados Unidos a finales de la década de los ochenta
e inicios de los noventa. Fue concebido inicialmente como un ensayo de la prensa por
encontrar nuevas formas de interrelacionarse con el publico. Se reconoce como “el primer
movimiento generado conjuntamente desde el propio sistema de medios y desde el mundo
académico que pone en tela de juicio los fundamentos mismos del lugar institucional de la
profesién de informar” (Alvarez, 1999: 8).

Su surgimiento no es gratuito y es atribuido a Jay Rosen (1996), uno de los fundadores
del Public Journalism, dentro de lo que denominé “las seis grandes crisis de la prensa
estadounidense”. La primera de estas consistiria en la legitimidad y credibilidad: las
encuestas arrojaban un descenso considerable en los niveles confianza del publico a la
informacién que recibia de los medios, que en treinta afios desde 1965 habia descendido
a la mitad. En segundo lugar, la crisis tecnoldgica, vinculada a la superabundancia de la
oferta informativa. Tercero, la crisis politica: la pésima cobertura de los medios de las
elecciones presidenciales de 1988 habia ocasionado que la gente pensara en ellos como
parte del problema de la politica nacional antes que la solucion.

La cuarta crisis es la laboral: el nivel de periodistas contratados bajé en proporciones
significativas y el de los que renunciaban o eran despedidos subid; se instalaron una
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angustia y ansiedad endémicas en las redacciones porque habia llegado “el fin de la era de
la credibilidad absoluta”. En quinto lugar, una crisis espiritual; para Rosen la coyuntura
estaba cuestionando de manera profunda el trabajo “de unos profesionales acomodados
en la certeza del saber”. Y finalmente, una crisis intelectual: nadie sabia con certeza de
qué contexto, de qué interpretacion y de qué andlisis se hablaba al referirse a la funcién
periodistica.

Esta suma dio como resultado los primeros proyectos de periodismo civico reconocidos
como tales: “Your Vote Counts”, lanzado durante las elecciones 1990 por el diario Wichita
Eagle, en Kansas, que permitié elaborar con la participacién de los lectores una agenda
ciudadana sobre temas que debian ser discutidos por los candidatos; y “We the People”,
proyecto concertado por el principal diario y la televisora ptblica de Wisconsin para cubrir
las elecciones primarias entre Bill Clinton y Jerry Brown en 1992. Rapidamente, un grupo
de medios publicos y privados formaron redes y alianzas para seguir estas iniciativas,
mientras que periodistas, activistas y académicos se reunian a lo largo del pais para fundar
organizaciones que puedan reflexionar y sistematizar estas practicas, principalmente con el
respaldo de algunas universidades.

Dos que han logrado mantenerse y crecer hasta hoy son: The Pew Center for Civic Journalism
(Pew Center), definido como una “incubadora para experimentos de Periodismo civico que
permita a nuevas organizaciones crear y afinar nuevas formas de incorporar a la gente en
la vida publica”; The Public Journalism Network (PJNet), “una asociacién profesional de
periodistas y educadores, de cardcter global, cuyos miembros comparten el mismo interés
en explorar y fortalecer las relaciones entre el periodismo y la democracia”.

Queda claro el sentido fundacional de esta corriente, que desde sus origenes apuesta por
abandonar la idea de que los periodistas y sus publicos son espectadores de los procesos
sociales y politicos. Como sefiala la Declaracion de Principios del PINet, se logrard cambiar
el sentido al “conectar realmente la teoria y la practica del periodismo con la teoria y la
préctica de la democracia”, como veremos con mds detalle luego.

3. ;Qué interpela el periodismo civico?

El periodismo atraviesa serias crisis de definicién conceptual. No termina de reconocerse
“profesion” y se siente cada vez menos “oficio”. Esto no ha impedido, sin embargo,
construir a lo largo de cincuenta afios de presencia académica, un corpus tedrico basado, en
buena medida, en la sistematizacion de su practica de campo y la articulacién de la misma
con referente epistemoldgicos provenientes de otras ciencias, preferentemente sociales.
Existen numerosos manuales, textos, ensayos sobre sus géneros y formatos, conceptos
y herramientas (cada vez con fronteras menos marcadas producto de las tendencias
sinérgicas) e incluso intensos debates sobre su accion en los marcos de la democracia y la
ética (Gargurevich, 2002).

Sin 4nimo de ahondar en los detalles curriculares o pedagdgicos, podemos partir del
reconocimiento del periodismo como un producto cultural y cientifico, con predominancia
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del primer factor. Esto constituye, por cierto, un reto que involucra procesos educativos,
profesionales o técnicos con otros econémicos, politicos, culturales y sociales (Faundes,
1997: 405-418). Asi como el periodismo, es complejo encontrar una definicién clara sobre
el periodista (mds alld de “aquel que ejerce el periodismo™) o incluso de quiénes lo ejercen.

Es ilustrativo leer las dos acepciones que ofrece el Diccionario de la Real Academia
Espafiola al respecto: “1. Persona legalmente autorizada para ejercer el periodismo; 2.
Persona profesionalmente dedicada en un periédico o en un medio audiovisual a tareas
literarias o gréaficas de informacién o de creacién de opinién”. En efecto, los periodistas
provienen, casi en su mitad, de campos profesionales diversos y algunos ajenos a la
teoria periodistica, como el derecho, la economia, la literatura o las ciencias sociales en
general, cuando no, cada vez menos, autodidactas formados en la practica misma. Las
relaciones entre el mercado y la formacion, como las de oferta y demanda, configuran
una tension continua y dificultan el desarrollo de percepciones mds avanzadas sobre la
relacion del Periodismo con la sociedad (cf. Sociedad Interamericana de Prensa, 1997,
World Journalism Education Congress, 2007).

No obstante, algunos tedricos interpretan el periodismo como un sistema de clasificacion
de la realidad que trata de proporcionarnos una imago mundi. Por consiguiente:

“Por el acto periodistico [...] se responde a la pregunta ;qué pasa por el mundo? con
un conjunto de noticias e informaciones que realmente no refieren todo lo que pasa por
el mundo, sino lo mds importante de lo que pasa por el mundo, en la actualidad [...]
En el continente periodistico se acomodan sistematicamente los hechos conceptuados
como mds importantes mediante dos operaciones matrices del Periodismo, que son las
operaciones de seleccién y valoracién” (De Aguinaga, 2001: 243).

La teorfa periodistica a la que nos hemos referido y la prictica periodistica tradicional a
la que haremos mencién no estdn basadas en una idea tnica y final, sino en la suma de
nociones que presenta alguna literatura especializada. Recoger conceptos e ideas servirdn
para contrastarlas luego con la férmula del periodismo civico, lo que ayudard a comprender
mejor su razén de ser. Vamos a centrarnos en tres ejes: a) la objetividad y la construccién
de la noticia; b) los protagonistas y las fuentes; y ¢) la agenda y la nocién de lo publico.

4. La objetividad y la construccion de la noticia

La teoria periodistica reconoce la objetividad como su paradigma central. Probablemente
junto con la neutralidad y la independencia. En esencia, esta idea se convirtié en una
doctrina que apunta al distanciamiento del periodista de la realidad, del “yo enunciador” y
sugiere que es posible, asi, lograr un discurso aséptico y libre de cualquier subjetividad. La
procura de este ideal ha devenido, segtn las bases del periodismo civico, en el surgimiento
de un periodismo “notarial” que da cuenta de la realidad como si fuera la realidad misma
(el dogma informativo de la noticia como “espejo de la realidad”), poniéndola al margen de
cualquier contaminacién opinativa y otorgdndole un rango de verdad absoluta.
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Algunos entendidos (Rodriguez Borges, 1998; Bastenier, 2001) conciben la objetividad
como una mitificacién que pone al periodista en el papel de “humilde mensajero”. Dicho
mito se asienta, para Rodriguez Borges (1998), en dos presupuestos:

“I) El periodista puede y debe hacer una presentacion estrictamente objetiva de la
realidad; y 2) de acuerdo con lo anterior, es posible separar la exposicion de los hechos
de su evaluacidn critica. En su versién atenuada, la defensa de la objetividad se ha
presentado como un desideratum ético: un ideal noble que debe guiar la labor del
periodista, pero dificil de alcanzar. En su presentacion mds radical, la objetividad en los
relatos y la separacion entre hechos y opiniones es un objetivo exigible en la prictica
profesional de cada dia”.

Bastenier (2001: 25) es tajante cuando sefiala que “la objetividad no existe y no hace
ninguna falta que exista, porque si fuera asi todos los diarios, al menos los que cumplieran
con sus objetivos profesionales, darfan practicamente la misma versién de los hechos, todo
habria ocurrido de forma inapelable, al margen de que luego se editorializara de la forma
que fuese”.

En la otra orilla, Restrepo (2001) presenta algunas conclusiones sobre la relacion entre el
periddico y lectores, demostrando fundamentalmente: ) que no es creible el periodista que
hace gala de no creer en nada; en cambio, aporta razones de credibilidad el que manifiesta
honestamente en qué cree; b) que la objetividad mecédnica sélo produce esa informacién
simplista que reproduce los dos puntos de vista enfrentados y se lava las manos diciendo
que las conclusiones corren por cuenta del lector; ¢) esa objetividad es la que impide ir
mas alld de la superficie de los hechos, para acometer su interpretacion y andlisis; y en
conclusion d) que el énfasis en la objetividad interfiere con el conocimiento de la audiencia.
Asimismo, la construccion de la noticia estd basada en un esquema que moldea la realidad
y la encorseta en un mecanismo limitado y limitante. La consecuencia mds letal es la
estandarizacion: todas las rupturas o conflictos (que son por definicion “noticiables”, hasta
los mds sanguinarios) son presentados en formatos semejantes.

“Estructurada en el modelo montado sobre los seis interrogantes, qué, quién, dénde,
cuando, como, por qué, conocidos como las ‘6 W’ (por su traduccién al inglés),
muy pronto quedaron aun mds recortadas al qué, dénde y quiénes. El cémo y sus
posibilidades narrativas y explicativas sobre los sucesos fueron aplazados, bien sea
porque realmente no interesaba o por la falta de suficiente cultura en los periodistas
para dotar a su trabajo de los componentes que lo harfan mas profundo, aunque quiza
menos objetivo” (Miralles, 2002: 38).

Sin perjuicio de lo anterior, es inevitable mencionar que existen “esquemas’, como el que
plantea el periodismo de investigacién y la crénica periodistica, que ayudan a generar
mds equilibrio informativo porque utilizan una variedad mayor de fuentes, una estructura
menos rigida y porque pueden seguir temas mds profundos, pero estos formatos son los
menos aplicados, sin duda.

Para el periodismo civico es preciso reconocer que las noticias, lejos de constituirse en
reportes objetivos de la realidad, son verdaderas reconstrucciones de esta a través de
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procesos sociales complejos basados en diversos aspectos como la institucionalizacién de
las practicas mediante consensos generados ante la necesidad de abatir la incertidumbre de
definir lo que es noticia y lo que no, en el contexto cotidiano del periodista (De Le6n: 2003).

En consecuencia, y de acuerdo con Victoria Camps (dpud Restrepo, 2003), lo que el buen
informador debe proponerse, no es tanto ser objetivo cuanto creible:

“Habida cuenta que la credibilidad supone un esfuerzo sostenido: no se consigue
confianza ni el prestigio, de un dia para otro. Esa construccion de la credibilidad resulta
mds exigente que el viejo imperativo de la objetividad porque demanda un esfuerzo sin
pausa para buscar y obtener la verdad de los hechos, al mismo tiempo que un control de
las intencionalidades”.

5. Protagonistas y fuentes

Para el periodismo tradicional un acontecimiento noticiable contiene s6lo dos versiones
polares (a favor y en contra), cuando en realidad puede haber tantas como sujetos directa
o indirectamente involucrados tenga el suceso. Esta bipolaridad estd expresada en la
presencia regular de una parte y una contraparte, un agresor y un agredido, uno que golpea
y otro que se defiende, en términos maniqueos hollywoodenses (un bueno y un malo).
Las fuentes privilegiadas son los representantes de los poderes politico y econémico y
los técnicos que configuran una élite medidtica. La prensa tiene su perito en narcotrafico,
su experto en educacion, su consultor en temas juridicos. Martini (2006) sustenta este
privilegio que remite al nivel de la autoridad de la fuente en tanto constituye una instancia
legitimadora de una informacién controversial.

Como sostiene el mencionado autor (2006: 63) respecto a la elegibilidad de las fuentes,
“la primera premisa es que la fuente sea ‘confiable’ y esté legitimada como ‘creible’, por
su lugar en el espacio publico y sea la mds adecuada para informar sobre el hecho [...]
lo que vale es la proximidad al poder o al lugar donde se producen los hechos sobre los
que hay que informar”. Resulta obvio, sin embargo, el solo reconocimiento social del que
goza una persona publica no es suficiente para convertirla en fuente: existen, ademds y de
modo principal, criterios comerciales y politicos supeditados a la relacién del medio de
comunicacion con circulos de poder.

Lo que cuestiona el periodismo civico aqui es que “los ciudadanos rara vez salen como
protagonistas y en su lugar se convierte al poder en especticulo, en algo para ser observado
como una realidad distante cuyas funciones competen a otros. Solamente los lideres de
opinién tienen un espacio y desarrollan una relacién simbidtica con los medios: suministran
el material atractivo para el consumo de masas” (Miralles, 2002: 24). Como sefiala Alfaro
(2006: 250), “en la vida politica y social el ciudadano estd oculto y s6lo emerge con
visibilidad cuando es un agresor o una victima que genera conmiseracion. Asi no participa
con criticas ni opiniones, menos con propuestas. Pertenece al mundo de la pasividad como
un espectador que no cuenta, excepto numéricamente a través de encuestas”.
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En tal sentido, los medios crean una ciudadania invisible que ocupa, mds regularmente,
el papel de victima o victimario, restringiéndole un papel activo, deliberativo y (a fin de
cuentas) ciudadano. “Sigue atribuyéndoseles mayor relevancia a las noticias que surgen de
fuentes oficiales o de especial notoriedad y, entre tanto, se subestima la verdad generada por
los individuos anénimos o por los que no buscan notoriedad” (Garcia Posada, 2000: 106).

No se encuentra con facilidad en la practica periodistica tradicional, un reconocimiento a
otros saberes que también son parte de la vida publica. El periodismo tradicional olvida que
“no s6lo son importantes y trascendentes los grandes eventos de la vida social. También lo
son los microeventos y episodios de la cotidianidad, que dejan constancia del aqui y ahora
de la gente” (ibidem).

6. La agenda y la nocion de lo piblico

Segun la teorfa de la agenda-setting, el término “agenda” se acufia en un sentido metaférico
para expresar como temas considerados relevantes por los medios ocupan el mismo lugar en
las agendas de la audiencia. Desde la popularizacién de esta teoria en el &mbito académico,
se ha axiomatizado en el criterio comtin la infalibilidad de los medios de comunicacién
para crear agendas, pero ademds, “las personas no sélo reciben informacién a través de los
medios sobre determinados temas o asuntos que ocurren en el mundo y son considerados
prioritarios, sino que también aprenden de ellos la importancia y el énfasis que les deben
dar” (Rodriguez Diaz, 2004: 15).

Como sefiala Cohen, citado por Bregman (1992: 212), “la prensa puede no ser exitosa
la mayor parte del tiempo para decirle a la gente qué pensar, pero es sorprendentemente
exitosa para decirle a sus lectores acerca de qué pensar”. Miralles (2002: 40), a partir de
ahi, concluye que “1) la agenda no orienta particularmente la intensidad de las actitudes
de las audiencias hacia los temas seleccionados del acontecer; y 2) la preocupacién central
son los efectos que produce la seleccidn del espectro de temas posibles sobre la mente de
la audiencias”. Muchos medios de comunicacién han incorporado a su préctica cotidiana,
y con mas auge desde la aparicion de Internet, distintos mecanismos para relacionarse con
sus audiencias, entendidas no como ciudadanos, sino como receptores que complementan
el espacio llenado por aplicaciones sociales variadas (sondeos, encuestas, cuestionarios,
liveblogging, comentarios). Asi, las versiones digitales de los medios de comunicacién,
sobre todo desde la masificacién de Internet en ciertos dmbitos de la sociedad, presentan
espacios a través de los cuales establecen una “conexion directa con sus consumidores”!.

Pero el interés comtn o la agenda publica como conceptos son mds complejos como
para depender exclusivamente de encuestas o sondeos de opinién virtuales. Para Camps

1 “Periodismo 3.0” es un concepto creado para dar cuenta del fendmeno tecnoldgico y su relacién con el
periodismo civico. Estd basado en la premisa de que se rompen las barreras fisicas que hacfan pensar a los
inspiradores del periodismo civico que la verdadera democracia sélo seria real en las comunidades locales.
Este “periodismo 3.0” propugna la socializacién de la informacidn periodistica a través de una conversacion
virtual en la que los participantes intervienen en el propio mensaje a través de blogs, foros de opinidn, chats,
wikis y demds herramientas de Internet (cf. Varela, 2004 y Meso, 2005).
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(1996: 151), “el interés comin no posee un contenido previamente fijado y definido con
precision. Es la actividad politica, el reconocimiento de los problemas sociales, el consenso
sobre unos presupuestos, lo que va determinando el contenido del interés comin”. En
el mismo sentido, Patrén (2005: 262) sostiene que los “espacios publicos” son el puente
entre el cliente y el ciudadano. Son “instancias que permiten la participacién ciudadana en
términos discursivos, como dmbitos que hacen posible un debate racional sobre cuestiones
de interés general y que permitan la transformacién de opiniones personales (a través de la
deliberacion) en una genuina opinién publica”.

En esta premisa se basa el periodismo civico que, a su vez, critica la falta del reconocimiento
de una filosoffa piblica por parte de quienes la construyen: “No deja de resultar paradéjico
el hecho de que el periodismo, al ocuparse de lo que en la categoria de casi eslogan se ha
llamado ‘interés publico informativo’, al mismo tiempo insista en negar que ese concepto
es y debe ser construido desde un modelo politico de sociedad, que alli no entra en juego
la ‘objetividad’, que por si solos los hechos como materia prima del modelo informativo
no son asépticos y que en términos de ética publica justamente se trata de hacer visibles
los actores que inciden, las razones desde las cuales se construye y los modos en que se
manifiesta ese interés ptblico” (Miralles, 2002: 11).

Contrariamente, se cree que la produccién de noticias y contenidos informativos es un
proceso normado y legitimado. Como sefiala Martini (2000: 89), “para sistematizar los
diferentes criterios que operan en la noticiabilidad se puede recurrir a dos variables bésicas,
el ‘efecto’ del acontecimiento sobre la sociedad y sobre otros medios en términos de
transformaciones, y la ‘cualidad’ del acontecimiento en términos de trabajo periodistico y
de percepcion por los sujetos sociales”.

Para Miralles (1998), en el periodismo liberal o “tradicional”, como hemos denominado en
esta fundamentacion:

“Siempre han predominado tres visiones de lo ptblico: lo publicable, lo ptiblico como
lo estatal y la identificacién del espacio piiblico fisico como lo ptblico en el 4mbito
urbano. Las tres ideas hacen mads referencia a lo formal. El sentido de lo publico
restringido a lo publicable es el punto nodal de la critica del Periodismo civico al
periodismo liberal. No es solo que en la seleccién de las noticias entren en juego lo que
Champagne y Bourdieu denominan las ‘categorias de percepcion de los periodistas’,
sino que la actividad de los medios estd pensada para este tipo de seleccion”.

Como propone De Ledn (2003: 150) luego de investigar por algunos meses la rutina
periodistica de algunos diarios mexicanos: “problematizar la noticia, como una
reconstruccién social de la realidad, necesariamente dirige la atencién a entender qué tipo
de acciones sociales constituidas en practicas periodisticas llevan a cabo los informadores
en la elaboracién noticiosa a partir de las cuales la realidad, sea cual sea, puede ser
significada, recopilada, procesada (seleccionada y jerarquizada) y, finalmente, publicada”.

En consecuencia, la vision del mundo y las representaciones acerca de la realidad son el
resultado de lainstitucionalizacion de las practicas periodisticas al interior de 1a organizacion
noticiosa. El periodismo civico pone en cuestidn estos criterios, en tanto son influidos por
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una serie de factores asociados, como ya hemos visto (relaciones comerciales, culturales,
econdmicas y politicas, en suma, de relacién con el poder), y repara en la posicién de los
periodistas como decisores ultimos de lo publicable o noticiable.

No terminamos sin compartir una cita que encaja como sintesis perfecta para confirmar
la presencia antagénica de lo que a lo largo de esta seccion hemos llamado tan facilmente
la practica periodistica liberal o tradicional y que no es mds que el cimulo de nociones
fuertemente adheridas al discurso y accién de muchos periodistas. Esta vez, en la pluma de
Bastenier (2001: 29), presentando su curso de periodismo:

“En las antipodas de la visiéon de un periodismo salvacionista propio de presuntos
pedagogos y agentes del bienestar ciudadano, este libro sostiene que nuestra profesién
no puede ser una extensioén del ministerio de Obras Sociales, ni el brazo mas o menos
armado de la obra del Padre Pio. La misién de procurar que la sociedad se conozca
a s misma y, quizd, por ese camino, como cuestién de hecho pero no como objetivo
superior, contribuir al bienestar de todos ya es un esfuerzo suficientemente gigantesco
como para que no haya necesidad de afadirle el pastoreo de las almas, la alfabetizacién
del que no sabe, el socorro al que no tiene y demds tareas propiamente apostdlicas, pero
en absoluto periodisticas”.

Esto no hace sino confirmar que el periodismo civico no es una férmula lirica luchando
contra molinos de viento, sino una provocacién a la préctica anquilosada de producir
informacidon como si se tratara de una mercancia. Es pertinente, entonces, compartir las
preguntas que se hacia Patrén (2005: 262) en un foro sobre el asunto: ““; Qué queda del ideal
democratico en este desplazamiento del ciudadano hacia el consumidor?, ;qué quedard
de la democracia si los gobernantes reemplazan la comunicacién por la propaganda, los
programas de Gobierno por ‘marketing politico’ y la atencién a las necesidades y valores
por la lectura de las encuestas?”. Y afadirfamos: ;Qué queda si el periodismo no asume
una filosoffa politica dentro de la sociedad donde cumple una funcién piblica y se deja
llevar por los designios del mercado?

7. La propuesta del periodismo civico
7.1. Definicion del modelo

El periodismo civico puede definirse, mds que como un modelo, una préctica profesional
0 una corriente ideoldgica, como una sugestiva invitacién a traspasar las fronteras del
periodismo tradicional y a involucrarse en la esfera de la deliberacién publica, en vez
de quedarse en el registro de los hechos que otros producen. Como sefiala Rosen (1996:
83), uno de los fundadores de esta corriente, “ya tenemos informacion, ahora lo que nos
hace falta es democracia”. El autor hace una pregunta clave: “;para qué nos ocupamos
de informar a un publico que quizés ni siquiera existe?”. Lo primero que se debe hacer,
sostiene, es construir ese publico. El periodismo liberal o tradicional presupone la existencia
de una esfera publica funcionando, en la cual los asuntos comunes son continuamente
reconocidos y discutidos. Por ello se piensa que es suficiente con presentar noticias, afladir
algunos testimonios, publicar editoriales y hacer entrevistas a los funcionarios.
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El periodismo civico aparece para superar la anacrénica visioén difusionista de los medios
que ubicaba al receptor como un ente pasivo dispuesto a absorber cualquiera informacion.
Ciertamente este modelo fue desarmado hace muchos afios (entre otros, por los estudiosos
de la Escuela de Frankfurt) pero al periodismo, como industria y como préctica, le cuesta
alejarse de ese paradigma instrumentalista.

Desde fines de los 80, en Latinoamérica, Martin-Barbero (1987) y otros tedricos acusaron
nuevos valores y sentidos que podian construir los medios de comunicacién como elementos
democratizadores de las sociedades modernas. Armand y Michelle Mattelart (1990: 15)
reflexionan al respecto de este cambio cuando sostienen que “en el horizonte se perfila otro
paradigma, el del reconocimiento del sujeto y la pertinencia de una teoria que parte de las
percepciones de aquel, de su subjetividad, que acoja las oscilaciones de sentido, que capte
la comunicacién como un proceso dialogante donde la verdad, que nunca mds serd unica,
se desprende de la intersubjetividad”.

El modelo tradicional del periodismo se ve interpelado y puesto en cuestién desde las
miradas criticas de disciplinas como la ciencia politica o la sociologia, que no reflexionaron
de manera orgénica, salvo algunas excepciones, en el papel institucional de los medios y en
particular del periodismo como actores politicos que inciden en la vida publica.

Sin entrar de lleno en el debate complejo del como se da esta incidencia, hoy existe un
consenso en torno al papel de los medios de comunicacion en las democracias. Casi recrean
una relaciéon de interdependencia (nadie hoy imagina politica sin medios o viceversa).
Sartori (2003: 88) afirma que en las democracias actuales el papel principal en la formacién
de la opinién publica lo desempefian los medios de comunicacién: “todo el edificio de la
democracia se apoya, en ultimo término, sobre la opinién publica y sobre una opinién que
sea verdaderamente del publico, que realmente nazca en el seno de los que la expresan”.

Roncagliolo (2005: 8), sin embargo, habla de un proceso de “desdemocratizaciéon” que da
pie a una paradoja contemporédnea: nunca la democracia estuvo mds extendida y a la vez,
nunca fue menos intensa: “vivimos tiempos en los que la democracia (politica y electoral)
crece en extension geogréfica, pero disminuye en términos de la calidad de vida de los
ciudadanos”. Aqui es donde el ciudadano pasa a ser consumidor y el tipo de relaciones
predominantes son las medidticas. En este terreno se instala el debate en torno al rol de los
medios de comunicacion en general y el ejercicio del periodismo en concreto, mas que la
influencia que tiene sobre los ptblicos.

Segtin Lasch (1995: 81), “la democracia requiere debate publico, no informacién. La
informacién, generalmente preconcebida como la precondicién de todo debate, no es sin
embargo sino su resultado [...] Si la informacién no se genera en el debate publico, gran
parte de esa misma informacidn serd irrelevante, en el mejor de los casos, o manipuladora
en el peor”. Suponiendo entonces que algunos medios han conseguido erigir un modelo
informativo plural y democrético, si este no supone la participacién directa de los
ciudadanos, no habrd cumplido su cometido a cabalidad. Es bajo estas premisas que el
periodismo civico se entiende como un compromiso necesario.
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En la declaracién suscrita por los miembros de la Red de Periodismo Publico en Georgia,
Estados Unidos (2003) se sefiala: “[Los periodistas] Creemos que nuestra meta es articular
claramente una filosofia piblica parael periodismo, que ayude a los periodistas a profundizar
su trabajo en las comunidades a las que sirven y que incentive a esos ciudadanos a cooperar
mds dindmicamente con los periodistas [...] Creemos que la democracia se beneficia cuando
los periodistas escuchan a los ciudadanos”.

En la misma linea, The Pew Center for Civic Journalism define el periodismo civico como:

“una filosofia y un conjunto de valores basados en técnicas que reflejan ambos aspectos
en la prictica periodistica. En su corazén reside la creencia de que el periodismo
tiene una obligacién con la vida publica, una obligacién que va mds alld de comentar
simplemente las noticias o administrar una gran cantidad de datos. La forma en que
hacemos periodismo afecta la manera en que la gente vive. El periodismo puede ayudar
a fortalecer una comunidad o puede hacer lo contrario™.

£

Tomando como punto de partida esta concepcion (el “qué”), el periodismo civico propone
algunos objetivos (el “c6mo”). Es importante insistir, a efectos de comprender mejor
estas ideas, que el periodismo civico plantea fundamentos conceptuales que provienen
principalmente de la filosoffia politica y no de los libros de redaccién periodistica (Miralles,
2000: 44).

7.2. Objetivos

El primero de sus objetivos es fortalecer el espacio publico para mejorar la calidad de
vida de la ciudad. Esta idea estd intimamente ligada a la consagraciéon de la democracia
participativa como el sello ideologico que hegemoniza sus acciones. Esto es, como el
reconocimiento explicito de que la democracia es el modelo que garantiza el desarrollo.
Ya el Informe MacBride hacia énfasis en la democratizacion de la informaciéon como una
exigencia y un deber ciudadano. La definia como un proceso en que el individuo pasa a
ser elemento activo y no un simple objeto de la comunicacion, que aumenta la variedad de
mensajes intercambiados asi como el grado de representacion social en la comunicacién
(UNESCO, 1980: 289). Este documento advertia que “se requiere de una gran variedad de
fuentes de informacién y de opinién para que el ciudadano pueda documentar juiciosamente
sus decisiones en los asuntos ptiblicos. Esta diversidad constituye uno de los pilares de todo
el sistema de comunicacion en una sociedad democrética, y es tan necesario en el plano
internacional como en el nacional” (ibidem: 51).

Como para no perder vigencia, el dltimo Informe del Programa de las Naciones Unidas
para el Desarrollo (2004: 156), redunda en la necesidad de ampliar y promover la
participacion de los ciudadanos en los temas publicos y comprometerlos con su entorno. El

2 Texto original en ingles: “...both a philosophy and a set of values supported by some evolving techniques to
reflect both of those in your journalism. At its heart is a belief that journalism has an obligation to public life
-an obligation that goes beyond just telling the news or unloading lots of facts. The way we do our journalism
affects the way public life goes. Journalism can help empower a community or it can help disable it”.
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mismo documento sefiala que coexisten varios poderes facticos en la sociedad, pero son la
empresa y los medios de comunicacion los mds importantes para garantizar su desarrollo.

Segtin la percepcion general, “los medios son caracterizados como un control sin control,
que cumple funciones que exceden el derecho a la informacién” (PNUD, 2004: 165). Fuera
de cualquier discusion sobre el grado de influencia que ejercen los medios en la sociedad,
lo cierto es que nadie los desconoce como un poder que sostiene la gobernabilidad del pafs,
capaz de desestabilizar politica, cultural y econdmicamente al Estado. En ese sentido, la
propuesta del periodismo civico tiene alguna vinculacién con lo que hoy conocemos como
“responsabilidad social”, sucesora de los conceptos “conciencia social” (que implicaba
un reconocimiento voluntario por parte de los medios de su rol dentro de la comunidad)
y “compromiso social” (aparentemente ligado a la creacién voluntaria de formas que
coadyuven al desarrollo del pafs).

De ese “voluntarismo” pasamos a una instancia de deber. Otros de los grandes objetivos
es alentar ciudadanos comprometidos con su entorno. El periodismo civico aspira a
convertirse en una estrategia para hacer de los ciudadanos lo que Ignacio Ramonet reclama
como el “quinto poder”. Un poder que lleve a cabo una “ecologia de la informacién”,
un proceso democratizador que rompa con los monopolios informativos de los grandes
conglomerados multimedia e imponga estdndares de calidad informativa. Como sefiala el
autor (2005: 256), “la libertad de los medios de comunicacién no es mas que una extension
de la libertad colectiva de expresion, fundamento de la democracia. Como tal, implica una
‘responsabilidad social’ y su ejercicio esta por lo tanto sujeto en tltima instancia al control
responsable de la sociedad”. Al respecto, Camacho (2005) reclama la necesidad de crear lo
que llama “ciudadanias comunicativas” mediante un modelo de produccién y consumo de
informacién periodistica que incorpore la formacién de opinién publica, la participacion
ciudadana, el control social y la deliberacién publica, en el marco de gestacion de espacios
publicos democrdticos.

Otro de los objetivos es mejorar la deteriorada relacién entre los medios de comunicacién,
los periodistas y los publicos-ciudadanos, creando un acercamiento sostenido®. Este
objetivo, como explica Alfaro (2006: 250) “tiene que ver con la bisqueda de un despertar
de sensibilidades desde los medios, conociendo y comprendiendo mejor a la ciudadania
como su publico. Y a la vez se emprende la gran tarea olvidad de contribuir a gestar lo que
nos une o desune, aquello que concierne a todos y que requiere del ejercicio deliberativo
para llegar a consensos, sin olvidar que las diferencias existen y que hay que entenderlas
y aceptarlas. En estos pilares se erige esta linea de incidencia para hacer del periodismo
una presién que convierta al desarrollo en un tema imprescindible de la agenda publica”.

Esto plantea un cambio de actitud en el periodista, que renuncia a ser testigo lejano de la
historia “para convertirse en un compaifiero del ciudadano en la construcciéon de la esfera
publica, la aclaracion del interés ptblico y el reconocimiento de las diversas expresiones
de la democracia en esos espacios para lo publico que se han ido convirtiendo los medios

3 Desde hace algunos afios, algunos medios de comunicacién latinoamericanos han iniciado esfuerzos en este
sentido a través de la publicacion de Cédigos de Etica, la creacion de la figura del Defensor del Lector y del
Televidente, entre otros (cf. Restrepo, 2003).
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de comunicacién y que este modo de hacer y pensar el periodismo, quiere fortalecer”
(Miralles, 2000: 218)

Asi, el periodismo civico apela a la calificacion de la opinién puiblica con el reconocimiento
de las diferentes opiniones, realidades, percepciones y saberes que conviven en la sociedad,
e inicia el compromiso de crear agendas recurriendo a los niveles mas bdasicos de la
ciudadania democriatica. Esto supone un cambio profundo en las practicas periodisticas,
como sefiala McMillan (1998: 171): “Existe una relevancia de las historias generadas en
la vida local (en oposicion a los servicios de agencias o sindicatos de informacién); la
informacidn gréfica se orienta a llamar la atencién sobre los contenidos que hacen alusién
a la vida publica; y el enfoque se orienta especialmente a los procesos, mds que a los
acontecimientos”.

Finalmente, y como hemos venido arguyendo en estas pdginas, el periodismo civico y
sus objetivos giran en torno a la idea de reconectar a los ciudadanos a la vida publica,
yendo mds alld de la limitada misién de contar noticias y registrar hechos, buscando un
espacio amplio e intenso de deliberacion entre quienes debieran ser los actores de cualquier
democracia. Es, en suma, una herramienta politica de accién frente a la pasividad a que el
sistema de consumo nos estd llevando.

7.3. Metodologia y fases

La sistematizacion de las experiencias de periodismo civico (cf. Miralles, 2000;
Zavala, 2003 y Alfaro, 2006) ha permitido establecer una metodologia y fases para las
intervenciones. Cada experiencia ha encontrado un matiz particular, dependiendo del tema
y de la poblacién o la cantidad de periodistas con que se trabaje. No obstante, tomaremos
las fases que nos presenta Prada Penagos (2000: 76) para ayudarnos a entender mejor en
qué consiste un proyecto:

* Fase 1: identificacion del problema. Se plantea cudl es el problema que afecta a una
comunidad en particular y cudles son las primeras fuentes de consulta.

* Fase 2: voces ciudadanas. Primer trabajo de campo. Se escucha a la comunidad sobre sus
inquietudes, reclamos, necesidades y pensamientos en torno al problema en cuestion.
Se consultan fuentes y documentacion.

* Fase 3: agenda ciudadana. Se definen las aristas del problema y las posibles soluciones.
Se proyectan actividades para iniciar el didlogo con la ciudadania tales como foros,
talleres, entrevistas, encuestas, llamadas telefonicas, debates ptblicos.

e Fase 4: didlogo publico. Se realizan los primeros contactos con la ciudadania,
autoridades y funcionarios que tengan responsabilidades frente al problema.

* Fase 5: socializacion del problema. Esta fase, en realidad, estard presente en todas
las demads, es decir, a lo largo de la experiencia. Se trata de mantener informada a la
comunidad en general sobre el trabajo que se adelanta.
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e TFase 6: deliberacion ciudadana. En un nuevo contacto con los actores involucrados
en el problema se definen las acciones que pueden llevar a una solucién. Se asignan
responsabilidades.

e Fase 7: agenda de compromisos. Una vez definidas las lineas de accidn se fijan sus
momentos de realizacién y sus actores o responsables.

¢ Fase 8: seguimiento. Desde el medio se hace un seguimiento sobre la forma como se
concretan las soluciones.

El grado de incidencia que se logre al final estard supeditado a los factores ya mencionados
(cantidad de periodistas y/o medios involucrados), pero también a como las autoridades
politicas decidan atender y utilizar estas propuestas, habida cuenta que su razén de ser no
son solamente la publicidad mediatica que se les brinde, sino su utilizacién politica. Como
anota Rey (2005: 30), “aunque adn existe un uso funcional de la comunicacién, se estd
pasando a su consideracién como una dimensién central de la democracia y un elemento
nuclear de la gestion publica [...] La construccion de la agenda piblica es sin duda uno de
esos escenarios en que se encuentran la democracia y la comunicacién”.

7.4. El periodismo civico en el Peru

Luego de algunas experiencias impulsadas por la Pontificia Universidad Bolivariana de
Medellin y lideradas por Ana Marfa Miralles (2000 y 2002) en Colombia, la idea fue
recogida en el Perd por Rosa Maria Alfaro (2006) y el entonces Programa de Sociedad
Civil (hoy Comunicacién Politica) de la Asociacién de Comunicadores Sociales Calandria.
La primera experiencia peruana de un proyecto de periodismo civico vio la luz en la ciudad
de Arequipa el primer mes del 2002 y se llamé “Ponle seguro al Taxi”, enfocado en el
problema de inseguridad urbana de asaltos en taxis de la ciudad, que afectaba tanto a los
usuarios cuanto a los propios taxistas. Como expone su coordinador, “la iniciativa fue
presentada a los comunicadores como una oportunidad para explorar juntos en la necesaria
renovacién del periodismo peruano, al brindarle nuevos elementos para acercarse a la
poblacién en un intercambio cualitativamente diferente del que propone el ‘periodismo
liberal’ y al ejercer la profesion con un sentido de responsabilidad social mas acentuado”
(Zavala, 2003: 6).

Posteriormente, se han realizado en el pais mds de 25 experiencias sistematizadas, pero
no todas publicadas, con excepcidn de las llevadas a cabo por la ONG Calandria (2003) y
el Consorcio de Universidades (2005) sobre temas diversos como: seguridad ciudadana,
limpieza puiblica, transporte, descentralizacidn, procesos electorales y salud.

Los balances de los proyectos son variados y estdn supeditados principalmente a tres
factores: a) el grado de cohesién y compromiso logrado en los denominados “grupos
impulsores” (grupos de periodistas profesionales convocados en las distintas ciudades
donde se realizan los eventos y que trabajan articuladamente para la planificacion,
ejecucion y seguimiento de las campaifias de periodismo civico), se han dado casos donde
los medios no tenian interés en participar pero sus periodistas si se comprometieron, ya sea
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presionando a sus gerentes y editores o desde su trabajo individual situado en el medio; b)
el nivel de participacion ciudadana e incidencia politica que se logre:

“el problema radica en que cada intervencion consigue efectos sobre la agenda publica
y resultados precisos de cambio, pero no logra transformar la dindmica de produccién
informativa del medio”; y c) el liderazgo de alguna organizacién de la sociedad civil o
medio de comunicacién, lo que incluye su capacidad de convocatoria y los recursos con
los que cuente para hacer sostenible los proyectos e intervenciones” (Alfaro, 2006: 253).

8. Reflexion final

Con el paso de los afios, las tecnologias han logrado insertarse en el cuerpo mismo del
quehacer periodistico. Que esa integracidn sea heterogénea e irregular, no impide que
sea reconocida como una exigencia propia de los tiempos. En sucesivas investigaciones
(Yezers’ka, 2012) ha quedado demostrado que el uso que los medios de comunicacién
peruanos dan a las herramientas interactivas que ofrecen los medios sociales son atin ajenas
a las dindmicas que el periodismo civico plantea originalmente.

Se concentran, por el contrario, en précticas unidireccionales (transmisién de informacién,
marketing y fidelizacion del usuario), lo que no agrega valor al sistema informativo; porque
no se esfuerza por conversar, dialogar ni recoger de los usuarios inquietudes respecto a
intereses mas cercanos y trascendentes para su sociedad. El asunto es mds dramdtico en el
caso de medios locales o regionales, cuyo uso de los medios sociales se reduce a la opcién
de compartir contenidos.

Las tecnologias, a pesar de su potencial como herramientas de colaboracion y produccion
de agendas periodisticas desde las demandas ciudadanas, no son la panacea. De hecho,
el origen del periodismo civico, asi como los ejemplos puntuales registrados en el pafs,
no tienen que ver con ellas. El espiritu de esta corriente, por lo tanto, va mds alld del
sentido funcional que los medios puedan ofrecer a través de plataformas virtuales que
vayan apareciendo y reside en una dimension politica y cultural.

Es una apuesta de los medios de comunicacién (y sus duefios, particularmente) por quebrar
el sistema donde se hacen noticia sélo los hechos que responden a intereses particulares.
Es una decision por valorar al ciudadano como tal (mds que como consumidor pasivo) y
devolver al periodismo una esencia que rara vez tuvo: la de herramienta democratica.
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1. Introduccion

En los ultimos afios, el interés de la comunidad internacional por los desastres naturales ha
estado marcado por el aumento del riesgo y la vulnerabilidad medioambiental crecientes
(aproximadamente el 75% de la poblacién mundial vive en zonas que han sido afectadas,
como minimo, una vez entre 1980 y el 2000, por algiin desastre natural) asi como por
la actividad de los medios de comunicacion, que juegan un papel cada vez mayor en la
prevencion, mitigacién y respuesta en situaciones que reclaman ayuda humanitaria (cf.
Adam, 1999; Roberts, 1999; Nos Aldas, 2002; O’Heffernan, 1991; Mendiluce, 1997,
Brown y Minty, 2008; Cate, 1996 y Gowing, 2001).

El tema, en el seno de la moderna “civilizacién del riesgo™ es de gran actualidad e
importancia social, porque los efectos de la cobertura pueden ser muy relevantes: “La
cobertura ofrecida por los medios condiciona la amplitud de la respuesta dada por la
comunidad internacional. Asi lo demuestran los niveles, nunca antes vistos, de donaciones
alcanzados tras el tsunami en el Sudeste asidtico en 2004” (Tristan, 2007: 101).

No solo en los medios tradicionales se hace eco de noticias relacionadas con crisis
humanitarias (cf. Kremer, 2007: 36; Jérez, Sampedro y Lépez, 2008: 360; CONGDE,
2007), sino que con el desarrollo de los medios sociales se produce un efecto globalizador,
acompafiado de cambios en las rutinas de produccion, edicién y difusién de noticias
(Mullaney, 2012).

Asi, los videos sobre el tsunami, que en 2011 afecté el funcionamiento de la central nuclear
de Fukushima (Jap6n), fueron vistos durante la semana siguiente a la catdstrofe 96 millones
de veces; pero, ademds, el tsunami fue en exclusiva el tema central de los veinte videos més
vistos en YouTube entre el 11 y el 18 de marzo de 2011 y, a medio plazo, entre enero de
2011 y marzo de 2012, se mantuvo como el tema mds popular a nivel mundial (Rosenstiel
y Mitchell, 2012).

2. La cobertura periodistica de catastrofes naturales: estado de la cuestion

Los desastres naturales que no se anuncian se enmarcan en la categoria de eventos no
programados o “explosiones” (Tuchman, 1983), lo que aumenta la dificultad de la cobertura
en un contexto de acomodacién a las rutinas noticiosas basadas en previsiones de agenda.
En este dificil entorno, la eficiencia de la cobertura varia.

En 1985, tras el seismo que sufri6 Mendoza (Argentina), se difundieron noticias
contradictorias, angustiosas y alarmistas. Se produjo una desinformacién en forma de
rumores que alcanzé las paginas de los diarios, causando alarma y miedo (Bratschi, 1995:
79). Portales (1988) subraya la actuacion de los periodistas en 1939, tras el terremoto que
devasté Chilldn, una localidad situada a 350 kildmetros de Santiago de Chile y que causé
més de 5000 victimas mortales. Los periodistas lograron registrar la informacién sobre

2 Expresion acufiada a principios de los ochenta tras los sucesos de Seveso (1976) y Three Mile Island (1979) que
dio una clara conciencia de una serie de nuevos riesgos a los que se tenfan que enfrentar las sociedades actuales.
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el desastre para publicarla al dia siguiente y, con el paso de los dias, dar informacién
pormenorizada y detallada sobre la tragedia hasta el punto que los locales de los diarios se
convirtieron en el centro donde acudir a buscar informacion sobre familiares desaparecidos.
También en 1960, ante la falta de informacién del Gobierno tras un terremoto que azot6 el
sur de este pafs, los periodistas se desplazaron hasta el lugar de los hechos para narrar en
primera persona qué estaba sucediendo.

Varios autores defienden, como alternativa a una cobertura tan determinada por la
inmediatez, el periodismo preventivo, el periodismo de precision y el periodismo
especializado (Moeller, 2006; Ciancio, 2007). Un ejemplo claro es la investigacion cldsica
del periodista del Miami Herald, Steve Doigt, quien logra demostrar tras el paso del huracén
Andrew en Florida, que las edificaciones construidas después del afio 1979 no estuvieron
sujetas a una exigente normativa de construccion las anteriores. De ahi que tras el paso del
ciclén el nimero de edificios declarados en destruccion total fue dos veces superior que los
construidos después de 1979 (Meyer, 2002).

Mais recientemente, podemos mencionar al premio Pulitzer Sheri Frink y su reportaje
publicado en el diario digital Propublica (“The Deadly Choice at Memorial”). En él, la
periodista y médico investiga las précticas de triaje y las polémicas muertes de varios
pacientes en un hospital de Nueva Orleans tras el paso del huracdn Katrina. Por otra, el
premio ONA que recibi6 la estacion WNYC Radio por “A Snow Storm hits New York.
Listeners map the Cleanup” (2011), un mapa ciudadano que incorporé las informaciones
brindadas por la audiencia.

En la actualidad, las nuevas herramientas facilitan el trabajo de los periodistas para localizar
fuentes ocasionales y expertas. Asimismo, surgen como alternativa a la informacién
convencional entidades y organizaciones no gubernamentales, como Alertnet o ReliefWeb
creadas por Reuters y por la OCHA (United Nation Office for the Coordination of
Humanitarian Affairs) y la ONG MapAction, que se dedican a la recopilacién y transmision
de informacion sobre crisis humanitarias que necesitan ayuda urgente, asi como de crisis
olvidadas por los medios (Moeller, 2008).

En la cobertura de desastres, los medios digitales y las redes sociales cobran mayor
relevancia por la rdpida y efectiva difusion de informaciones importantes, asi como por el
gran nimero de usuarios a los que alcanzan con herramientas comunicativas que muestran
la magnitud y los efectos de la catdstrofe y las principales necesidades de la poblacion
afectada. De este modo, se puede facilitar la accién de ayuda humanitaria y de cooperacién
(Vieweg y otros, 2010; Muralidhraran y otros, 2011; Tinker, Fouse y Curre, 2009; Nagar y
otros, 2012; Abbasi y otros, 2012; Mullaney, 2012). Tras el terremoto y posterior tsunami
en Japon (2011) se activaron mapas de informacion abierta que ayudaron a los equipos
de rescate a tener una visién mds clara de la situacién sobre el terreno y a establecer
prioridades relacionadas con las necesidades alimentarias, la vivienda y los servicios de
saneamiento (Gonzalo, 2011). Los ciudadanos también participan, a través de las redes
sociales, aportando datos ttiles para la ejecucién de los mapas.

Incluso para resolver el problema acuciante de paises en vias de desarrollo, con dreas no
reflejadas en los mapas, las nuevas herramientas aportan soluciones. Tras el seismo de Haiti,
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OpenStreetMap disefié mapas actualizados con el objetivo de apoyar a las organizaciones de
ayuda a encontrar vias para llegar a las zonas afectadas con fuentes (The National Oceanic
and Atmospheric Administration, NOAA; Geo-Eye Google, Banco Mundial, Digital
Globe, entre otros) que ofrecfan datos con un alto nivel de detalle y que complementaron
las informaciones aportadas por los usuarios. Este proyecto, segun los autores, demostro la
efectividad del crowdsourcing para crear mapas en situaciones de emergencia.

Otras herramientas que favorecen una cobertura mas eficaz en términos humanitarios,
como se ha puesto de manifiesto en los terremotos de Japén y de Chile, entre otros desastres
naturales, es el “Google Person Finder”, que informa sobre personas desaparecidas y aporta
datos de localizacion. Después del seismo de Chile, Google activd “Crisis Response”, un
portal de informacién y ayuda al pais latinoamericano; y “Map Maker”, una aplicacién
para la construccién de mapas que podia ser utilizada por las ONG y otras organizaciones
de ayuda (Gonzalo, 2011).

En situaciones de emergencia, ademds, las redes sociales canalizan mensajes de
solidaridad, promueven campaifias de donaciones (Reiersgord, 2011) recogen testimonios
de primera mano y pueden convertirse en fuentes de informacién de lo que estd sucediendo
(Abbasi y otros, 2012). Son, en definitiva, destinos frecuentes tanto para reunir datos como
para difundir informacion relevante de dltima hora (Vieweg, 2010). Internet y las redes
sociales, por otro lado, dan mds oportunidades a los medios tradicionales en la cobertura
de catdstrofes puesto que ofrecen mds espacio para los articulos y la posibilidad de incluir
gréficos interactivos y videos, entre otros elementos (Friedman, 2011).

En cuanto a los estudios académicos, las conclusiones apuntan reiteradamente a una
cobertura escasa y marcada por elementos de proximidad cultural, si bien el debate sigue
abierto en torno a los efectos politicos y sociales.

En relacion con la noticiabilidad, ademads de los factores que de forma global se asocian a
la seleccion y edicion de noticias internacionales (Galtung y Ruge, 1965), se ha estudiado
la incidencia de aquellos que podrian tener mayor peso en este tipo de acontecimientos
como el nimero de victimas mortales, la cantidad de desplazados, los dafios producidos en
infraestructuras, la pobreza del pais afectado o la cercania geogréfica.

Para algunos, una crisis sélo llegard a los titulares si el pais afectado tiene relacién politica
0 econdmica con el pais del medio de comunicacién (Hens, 2007: 96). Otros autores
consideran que el interés existe cuanto mds proximo esté la zona afectada geogréfica y/o
culturalmente (Aguirre, 1999: 213). También se menciona la capacidad de emocionar al
publico (Nos Aldéas, 2002: 21). Ciancio (2007: 10 y 13) afirma que la sobrecarga informativa
de los medios hace que sé6lo incluyan aquellas catdstrofes que posean caracteristicas
“espectaculares”, lo que significa que los contenidos humanitarios tienen que competir
cada vez mds entre si para conseguir visibilidad en los medios.

En referencia al nimero de victimas, el informe Western Media Coverage of Humanitarian
Disasters (2006) no encuentra una vinculacion aparente entre la magnitud del desastre y el
interés de los medios. Asi, el huracdn Katrina es el que dej6 el menor nimero de muertos
y el menor nimero de desplazados, pero fue el que mds atencién provocé en los medios de
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comunicacion de todo el mundo ese afio. Moeller (2006) considera que muchas crisis de
inimaginables proporciones no han recibido atencién por parte de los medios. Otros, sin
embargo, opinan que el impacto real de la tragedia, es decir, la cantidad de victimas hace
que se incremente en gran medida el interés periodistico y que, por lo tanto, aumente la
cobertura (Van Belle, 2000: 64).

Para Junk y Blatter (2010) existen tres factores determinantes. El primero de ellos es la
magnitud de la crisis y, ain mds importante, la disponibilidad de imagenes espectaculares
que hagan visible el sufrimiento. El segundo se refiere al filtro que controla qué elementos
entran a formar parte de la agenda de los medios y qué forma adoptan. Cudnto mds
liberalizados y con mayor vocacion internacional sean los medios serd mds probable que
las crisis reciban atencion. Por el contrario, cuando el Gobierno controle los medios menos
atencion recibirdn. Esta hipétesis se deriva del argumento de que un Gobierno utiliza el
control para desviar la atencién de los problemas que podrian obligarle a participar. El
dltimo tiene que ver con la aglomeracion de la agenda, es decir, la atencién que se presta
a las tragedias depende no solo del valor informativo propio sino también del resto de los
acontecimientos que estén ocurriendo en ese mismo momento y del valor que posean.

En suma, ademds de contar con breaking news, imigenes o hechos con rasgos
espectaculares, violencia y corrupcion; existen otros rasgos que determinan la cobertura
como las caracteristicas politicas, econdmicas y sociales del pafs, los vinculos comerciales
que mantienen con el pafs al que pertenece el medio, ser una antigua colonia o que el medio
cuente con corresponsales en el lugar, entre otros (Wu, 2000).

En los nuevos medios la respuesta social a los mensajes introduce otro tipo de matices.
Segtn el citado estudio de Rosenstiel y Mitchell (2012) un mes después del tsunami que
afect6 a Japon (2011), obtuvo gran popularidad un video que mostraba la reunién de una
mascota con su duefio (figura 1). Ingresan nuevos pardmetros de cobertura en la medida
en que testigos, webcams situadas en lugares publicos y organizaciones informativas se
constituyen en fuentes de la noticia y el material audiovisual, muchas veces en bruto,
ganando protagonismo.

Figura 1: valores noticia y medios sociales.

(1] Tube Q. Lgear o
Japan ‘tsunami dog’ Ban reunited with owner after surviving at sea
P T e ———

i | 09 a1 1390540 ~

Fuente: Russia Today (Youtube, 2011).
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En cuanto alainfluencia, no hay unanimidad en torno a su influencia en la toma de decisiones
politicas. Defienden su poder para provocar o legitimar operaciones humanitarias Ciancio
(2007), Mendiluce (1997), Sampedro (1997), entre otros. Gidley (2007) asegura que la
ayuda internacional para la Reptiblica Democratica del Congo se triplicé después de que
el Comité Internacional de Rescate publicara una investigacion sobre la alta mortalidad en
el pais centroafricano. En otra linea se sitdan los trabajos de Van Belle (2008) y Gowing
(2001) que no aprecian tal interrelacién de agendas medidtica y politica.

3. Objetivos y método aplicado

El objetivo del presente trabajo consiste en examinar las prioridades de la agenda informativa
de los medios de comunicacién y su vigencia a la luz de las corrientes globalizadoras y la
desaparicion de fronteras informativas consecuencia del desarrollo de Internet.

Para llevar a cabo la investigacién, acotamos en primer lugar el periodo de estudio a los
afios 2009 y 2010, sobre los que es posible recoger evidencias completas. En segundo lugar,
examinamos la agenda humanitaria, es decir, el niimero y caracteristicas de las catdstrofes
acaecidas en el periodo mencionado. Se revisé la agenda global en Google y los indices de
tendencias y difusién de noticias en Facebook y Twitter, asi como la agenda de la prensa
espafola, concretamente de los diarios El Mundo y El Pats.

Para obtener informacion sobre las catastrofes, se han utilizado los informes Annual
Disaster Statistical Review: The Numbers and Trends (CRED, 2009 y 2010) que permiten
conocer el nimero de desastres naturales ocurridos durante este periodo, el nimero de
victimas, afectados y los dafios econdmicos producidos.

Asimismo, realizamos una buisqueda en Internet de las catéstrofes naturales detectadas en
Google, a través de una clave de biisqueda que incluye el tipo de catéstrofe, el lugar en el
que acaece y el aflo. Asimismo, se anotan los resultados correspondientes a los trending
topics y temas mds comentados en Twitter y Facebook respectivamente (2009-2010).

El estudio de los textos periodisticos se ha efectuado a través de un andlisis de contenido
(Bardin, 1986; Krippendorff, 1990; Holst, 1969). Seleccionamos, dada la imposibilidad
de abarcar el universo, los diarios El Pais y El Mundo, los de mayor difusién en el pais
segln la Oficina para la Justificacién de la Difusién (OJD), de los que se examinan las
secciones “Internacional”, “Sociedad”, “Ciencia” y “Opinién”. Se han analizado todos los
ejemplares correspondientes a los afios 2009 y 2010, quedando la muestra conformada por
651 textos (329 publicados en EIl Mundo y 322 en El Pais).

En cuanto a la codificacion, se establecen parametros y variables y se dispone de una ficha
para procesar los contenidos (datos de registro y presencia o ausencia de variables). Se
anotan el nombre del periddico, la fecha de publicacidn, la seccidn, el nimero de pagina, el
titular, la firma, el lugar desde donde se elabora la noticia, el pais donde sucede la catdstrofe
y tipologia del desastre. Para determinar el tipo de desastre se utiliza la clasificacion
elaborada por The Centre for Research on the Epidemiology of Disasters (CRED). En
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cuanto a las variables de andlisis, se tienen en cuenta las siguientes: género periodistico,
superficie informativa, ubicacién, informacidén en portada, pagina par o impar, fotografia,
grafico y despiece. La superficie informativa se calcula a partir de la medicién de una
muestra aleatoria de 12 semanas por afio.

Planteamos las siguientes hip6tesis:
* HI: el tratamiento informativo de las catastrofes naturales en la prensa espaiiola es escaso.

e H2: las catastrofes ocurridas en Europa y América Latina reciben mayor cobertura
por parte de la prensa espafiola que el resto de catdstrofes, independientemente de los
indicadores de pérdidas humanas.

e H3: el numero de victimas no es determinante en cuanto a la atencion mediatica.

* H4:no hay correspondencia con la agenda global pero si en relacién con las tendencias
sociales.

4. Resultados

Los afios examinados se caracterizan por el nimero de desastres producidos y principalmente
el 2010, por la cantidad de victimas. En el 2009 se contabilizaron 335 desastres naturales
y, en 2010, 385 (CRED, 2010 y 2011). En el 2009 hubo 10 665 victimas mortales y més
de 119 millones de afectados por desastres naturales. Indonesia fue el pais con mayor
ntiimero de victimas mortales (1117) y China el que mds afectados tuvo, con cerca de 40
millones (CRED, 2010). En el 2010 fueron 385, pero por la gravedad de algunos de ellos
las cifras de pérdidas (humanas y materiales) son muy superiores a las del afio anterior pues
provocaron casi 300 000 victimas mortales y 217 millones de afectados.

América fue el continente mds castigado por los desastres naturales debido, especialmente,
al terremoto que asoldé Haiti (enero 2010), en el que murieron mds de 222 500 personas.
Europa cont6 también con un elevado nimero de muertes por la ola de calor que afectd
a Rusia durante el verano y que causé cerca de 55 800 victimas mortales. En China hubo
mads de 6400 victimas debido a varias catdstrofes como terremotos e inundaciones. Chile e
Indonesia sufrieron graves terremotos que también dejaron un elevado nimero de muertos.
Casi 2000 personas murieron por las inundaciones masivas en Pakistdn entre julio y agosto.
La ola de frio que sufri6 Perd dejé 497 victimas mortales y los desplazamientos de tierra en
Uganda 388 victimas (CRED, 2011: 2 y 15).

Al examinar los trending topics de la red de microblogging Twitter, encontramos solo una
catastrofe en el ranking correspondiente a 2009 y 2010, el terremoto de Hait{, que sobresale
del nivel de umbral radicalmente, con mas de 200 000 victimas, seguida de Rusia con 50 000.
Vemos que el nivel de umbral es muy alto, pues solo el desastre humanitario en Haiti llega a la
agenda social global a través de Facebook y Twitter (figura 2), y en un lugar més sobresaliente
en el primer caso, pese al cardcter mas marcadamente informativo que tiene Twitter.
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Figura 2: temas mas comentados en Twitter y Facebook (2009-2010).

TWITTER TWITTER FACEBOOK FACEBOOK
LN (2009) (2010) (2009) (2010)

#ranelection FIFA World Cup Apllc'a:gones HMU
2 . : Mundial de
Swine Flu Inception FML Futbol
3 Gaza Haiti Earthquake Swine flu Peliculas
4 , Celebrity
Irén Vuvuzela deaths Ipad/phone
5 Tehran Apple iPad Family Haitf
9 #swineflu Googl'e Movies Justin Bieber
Android
7 Justin
AIG Bicber Sports Juegos
8 Harry Potter & the Mineros
NSy Deathly Hallows REEL CEO Chile
9 Earth Hour Pulpo Paul FB Aviones

Fuente: elaboracion propia, basada en Twitter y Backstrom (2010).

Segtuin datos oficiales de Facebook, las actualizaciones de estado relativas al terremoto de
Haiti comienzan poco después del terremoto, sobre todo desde Reptiblica Dominicana,
donde se alcanza una tasa de 120 mensajes por minuto, los cuales sumaron 1800 un dia
después de la catdstrofe. La informacién también surgi6 de las redes: una mujer de Boston,
atrapada con un grupo de 36 compafieros en Haiti, utiliz6 su muro de Facebook para
informar a su familia y amigos.

En los medios convencionales analizados (E! Pais y El Mundo) observamos que se
cubre un nimero similar de catastrofes tanto en el 2009 como en el 2010, lo cual
resulta sorprendente. Segun el Annual Disaster Statistical Review, en el 2009 se
produjeron 335 desastres naturales en todo el mundo y en el 2010, 385. El Mundo
publicé informacién sobre 28 catastrofes en el 2009 y 34 en el 2010; E! Pais sobre 25
en el 2009 y 32 en el 2010.
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Por tanto, s6lo el 8% de las catdstrofes ocurridas han obtenido espacio en las paginas de
estos periddicos, lo que significa que la mayoria de los desastres que ocurrieron en el
mundo no formaron parte de la agenda informativa de los medios.

Constatada la opacidad de la mayor parte de las catastrofes que tienen lugar en el mundo,
invisibles para los medios examinados, asi como la regularidad en cuanto al nimero de
catdstrofes sobre las que se informa, encontramos una diferencia que se puede asociar al
peso en la agenda humanitaria del elevadisimo nimero de muertos en el afio 2010 frente al
2009. Asi, como se aprecia en la figura 3, los medios examinados publicaron 125 textos en
el afio 2009 y 525 en el afio 2010.

Figura 3: textos sobre catdstrofes naturales publicados por los diarios analizados (2009-2010).
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Fuente: elaboracién propia.

Los textos analizados se publicaron mayoritariamente en la seccién “Internacional” (90%),
seguida de “Opinién” (6%), “Sociedad” (3%) y “Ciencia” (1%). Por lo que se refiere a
la autoria, en un 25% de los casos firma un miembro de la redaccién, los corresponsales
firmaron el 25% de las informaciones y los enviados especiales el 20%. Los textos
extraidos de agencias supusieron el 19% y con “otras firmas” se han correspondido el 11%
de los mensajes. Pese a que la firma de los enviados especiales y corresponsales supone
el 45%, son la noticia y el breve los géneros periodisticos mas utilizados (62%), seguidos
de los géneros interpretativos (25%) y de los de opinién (9%). En El Pais, el 74% de las
informaciones contaban con fotografia y en El Mundo el 69%.

Estas diferencias, en cuanto al niimero de textos por afio (lo que redunda en la importancia
del nimero de victimas) también se detecta en cuanto al nimero de portadas. En el afio
2009, 17 portadas (15 en El Pais y 2 en El Mundo) incluyeron desastres naturales mientras
que en el 2010, la cifra asciende a 71 (43 en El Pais y 28 en El Mundo). El terremoto
de Haiti ha sido el desastre que ha contado con mds informaciones en portada; seguido
del volcédn de Islandia. Cabe destacar que a pesar de que dicho volcén no destacé por el
numero de victimas (a diferencia de otros desastres como las inundaciones en Pakistan, el
terremoto y posterior maremoto de Chile y el terremoto de China), cuenta con un niimero
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de informaciones en portada superior al del resto de desastres. Llama la atencién que en el
caso de El Mundo, las inundaciones en Pakistdn no cuenten con ninguna informacién en
portada, mientras que la tormenta Xynthia si. También es llamativo que el huracan Ida (que
golped El Salvador) apareciera en las portadas de El Pais.

En el periodo investigado se han identificado un total de 19 editoriales. Si bien en el afio
2009 no se publico ningtin editorial sobre desastres naturales, en el 2010 E! Pais public6 12
y El Mundo 7. Cabe destacar la diferencia en la superficie informativa (figura 4). Los textos
examinados suponen el 1.2% del total de la superficie informativa en el 2010 en El Pais y
el 1.3% en El Mundo. Durante el 2009 sélo se registré un 0.2% en El Pais y en El Mundo.

Figura 4: superficie informativa dedicada a desastres naturales.

El Pais (2009) 11 519 263.02 27 998.43

El Pais (2010) 10 605 068.22 129 714.06 1.2
El Mundo (2009) 10 953 380.49 25 546.87 0.2
El Mundo (2010) 8 739 319.68 116 167.86 1.3

Fuente: elaboracion propia.

En el 2010, tres catdstrofes sumaron casi el 80% de la superficie total dedicada a este
tipo de hechos. Haiti, en correspondencia con la agenda social, ocupé mas del 58% de la
superficie informativa en El Mundo y més del 51% en EI Pais. Representa la catdstrofe de
Haiti, por tanto, mas de la mitad de la superficie informativa dedicada a desastres naturales
en todo el afio.

Una catastrofe sin pérdidas humanas ocupé el segundo lugar: la erupcién del volcdn
islandés Eyjafjalla, con cerca del 12% de la superficie en EI Mundo y del 15% en El Pais.
Las demds catdstrofes (31 en EIl Mundo y 29 en El Pais) se repartieron el 20% restante de
la superficie orientada a estos temas.

Asimismo, en el afio 2009, tanto El Mundo como El Pais dedicaron casi el 60% del total
de la superficie informativa sobre catdstrofes naturales a los siguientes acontecimientos.
El terremoto que golped la ciudad italiana L"Aquila fue el que mds superficie ocup6 en los
dos diarios; seguido del terremoto y posterior tsunami que azotd las costas indonesias en
el verano de 2009.

Con datos del 2010, se observa que el nimero de victimas no implica mayor cobertura, con
la excepcidn del seismo de Haiti. Rusia, que se sittia como la segunda catdstrofe con mayor
nimero de fallecidos, ocupa el cuarto puesto y supone el 3.01% de la superficie total de El
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Mundo y el 4.714% de El Pais. Por otro lado, China, con casi 3000 victimas mortales, no
llega al 1% de la superficie de EIl Mundo y s6lo supone el 1.22% de El Pais.

Las inundaciones en este mismo pais, que dejaron casi 1700 victimas, ocuparon el 0.13%
de la superficie de El Mundo y el 0.44% de El Pais. Las inundaciones producidas en
Pakistdn (que dejaron casi 2000 victimas) ocuparon el 6% de la superficie de EI Mundo
y el 7% de El Pais. Es mas, la superficie destinada a Pakistdn fue menor respecto a otras
catdstrofes con un nimero inferior de victimas mortales como el terremoto que golped
Chile. Asimismo, otros hechos como la tormenta Xynthia (Francia), la ola de frio que
golped Europa, las lluvias y el desplazamiento de tierras en Madeira (Portugal), dejaron un
nimero de victimas mucho menor pero tuvieron una cobertura mayor.

En 2009, el tifén Morakot (que dej6 664 victimas mortales) ocupd casi el 5% de la superficie
informativa de El Mundo y casi el 3% de El Pais. La tormenta Ketsana (que afect6 Filipinas,
Vietnam, Camboya y Laos con un saldo de 716 victimas) ocupé el 0.08% en El Mundo y el
0,49% en El Pais. Las inundaciones en la India (con mds de 900 victimas) no aparecieron
en El Pais. En El Mundo apenas se le dedic6 el 0.7% de la superficie total. A estos datos,
podemos afadir que catdstrofes como el tifén Pepeng (Filipinas, China y Vietnam) y el
ciclén Aila (India, Bangladesh y Bhutan), que dejaron 542 y 298 victimas respectivamente,
no aparecieron en ninguno de los peridédicos mencionados. Otras, sin embargo, con un
menos nimero de victimas (terremotos en México y Costa Rica, el temporal de lluvias en
Sicilia o 1a ola de frio en Europa del norte) recibieron cobertura.

En la figura 5 se presentan los resultados organizados segin la atencién periodistica
(descendente), el niimero de victimas (descendente) y la distancia geografica (ascendente).
Hemos determinado el indice de atencién periodistica (IAP) a partir de la suma de
cuatro indicadores en los dos diarios: a) publicacién en portada, b) editoriales, c) firma
y d) publicacién de fotografia, de manera que el indice de atencién periodistica mds alto
corresponde al 8, la suma de los cuatro indicadores en los dos diarios analizados.

La distancia geografica se toma en relaciéon con Madrid (Espafia). Ademads de estos datos,
se incluyen los resultados obtenidos al realizar la bisqueda en Google de las catéstrofes
examinadas y el porcentaje de la correspondencia real de los resultados de la bisqueda en
los cien primeros resultados (cuarta columna).
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Figura 5: resultados globales.

CATASTROFE Y VICTIMAS

Terremoto Haitf o EP: 52.11%
(2010) 222 641 3910 000 100% 8 EM: 58.31% 6895
Incendios Rusia 3 EP: 4.74%
(2010) 55 844 1350 000 99% 8 EM: 3.01% 3435
Terremoto Chile o EP: 10.43%
2010) 562 26 000000  100% 8 EM: 9.11% 10707
Tormenta Xynthia o EP: 1.08%
(Europa, 2010) o 24700 00% T pqage 192
Terremoto China o EP: 1.22%
(2010) 2968 6 190 000 100% 6 EM: 0.44% 9239
Inundacion o EP: 0.95%
India (2010) 1405 1490 000 100% 6 EM: 2.23% 7301
Terremoto / Tsunami o EP: 20.34%
indonesia (2009) 1 1900000 90% 6 pyqq709 12219
Terremoto L'Aquila 0 EP: 23.62%
(italia, 2009) 295 3270 000 100% 6 EM: 30.28% 1442
Incendio Australia 3 EP: 5.13%
(2009) 173 2 830 000 99% 6 EM: 6.23% 17 603
Inundacion Pakistan o EP: 7.20%
(2010) 2186 1040 000 100% 5 EM: 6.06% 6651
Huracéan lda o EP: 2.21%
(El Salvador, 2009) 281 B 100% [ RSV 8587
Incendios Grecia o EP: 8.91%
(2009) 0 3410 000 92% 5 EM: 6.29% 2374
Lluvias Madeira o EP: 1.41%
(Portugal, 2010) 42 188 000 99% 4 EM: 0.78% 1455
Incendios Israel o EP: 0.46%
(2010) 40 3 450 000 100% 4 EM: 1.13% 3551
Lluvias México 3 EP: 0.29%
(2009) 30 543 000 56% 4 EM: 0.21% 9101
Temporal Sicilia O EP: 0.62%
(2009) 22 386 000 63% 4 EM: 3.19% 1492

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La vigencia de los patrones cldsicos de cobertura de las catdstrofes naturales en la era de Internet 71

Ola de frio Europa
(2009)

Deslizamiento
de tierras México
(2010)

Erupcion volcan
Islandia (2010)

Sequia Surafrica y
Etiopia (2009)

Inundacién Zambia
(2009)

Lluvias China
(2010)

Lluvias Brasil
(2010)

Inundacién Francia
(2010)

Inundacion
Republica Checa
(2009)

Incendio Portugal
(2010)

Sequia Magadascar
(2009)

Inundaciones
Bangladesh (2009)

Sequia Argentina
(2009)

Tifén Morakot
(China y Taiwan,
2009)

Erupcion Merapi
(Indonesia, 2010)

Tormenta Agatha
(Guatemala, 2010)

Terremoto Nueva
Zelanda (2010)

20 (mas)

11

1765

163

25

12

664

240

180

100

1280 000

973 000

518 000

460 000

1190 000

4 010 000

3 840 000

2610 000

1260 000

1940 000

979 000

47100

2 630 000

33 100

200 000

848 000

738 000

92% 4

74%

100%

63%

86%

82%

97%

93%

84%

98%

72%

97%

92%

100%

100%

100%

100%

4 EP: 2.55%
EM: 9.10%
4 EP: 0.21%
EM: 0.60%
4 EP: 14.46%
EM: 11.79%
4 EP: -
EM: 1.19%
4 EP: -
EM: 0.68%
3 EP: 0.47%
EM: 0.13%
3 EP: 0.80%
EM: 0.17%
3 EP: 0.24%
EM: 0.02%
3 EP: 0.48%
EM: 0.43%
3 EP: 0.79%
EM: 0.21%
3 EP: 3.07%
EM: -
3 EP: 3.07%
EM: -
3 EP: 6.30%
EM: -
o EP: 2.93%
EM: 4.98%
o EP: 0.42%
EM: 0.45%
° EP: 0.25%
EM: 0.32%
5 EP: 0.20%
EM: 0.18%

1875

9101

2890

5735

7037

9239

7731

1052

1779

504

8467

8680

10 053

9239

12 219

8703

19 620

Comunicacién & Nuevas tecnologias



72 Elvira Garcia de Torres / Blanca Nicasio Varea

Inundacion Turquia EP: 1.16%

o)
(2009) 31 622 000 96% 2 EM: 1.47% 2742
Ola de frio Europa O EP: 0.50%
(2010) 28 3 840 000 71% 2 EM: 0.87% 1875
Incendio Los . o
Angeles (Estados 4 3 090 000 90% 2 55011319@ 9371
Unidos, 2009) CER
Tormenta Bonnie 0 EP: 0.17%
(México, 2010) 2 253 000 100% 2 EM: - 9101
Ola de frio Estados o EP: 0.30%
Unidos (2010) 0 2010000 88% 2 g\gogy 0092
Sequia Estados o EP: 2.38%
Unidos (2009) 0 2 660 000 47% 2 EM: - 6092
Sequia India o EP: -
(2009) 0 1190 000 97% 2 EM: 3.34% 7301
Sequia Amazonas o EP: 3.07%
(Brasil, 2009) 0 3 760 000 100% 2 EM: - 7492
Sequia Amazonas o EP: -
(Brasil, 2010) 0 186 000 9% 2 EM: 0.36% 778
i i . (o)
Seq“g&')'ga'aya 0 491 000 89% 2 EEA 31‘07 e 7989
Volcan Redoubt o EP:1.11%

(Alaska, 2009) 0 19 300 100% 2 EM: 8317
o : o
Terre”?;égg)”ex'co 0 9650000  82% 2 EEA 1.88% 9072

i i . (o)
'”“”daggg‘;? China 0 2670000  68% 2 Efﬂ',?m & 9239
Sequia Chad Millones o EP: -
(2010) de afectados 0100y b z EM: 0.39% 3653
Inundaciones India o EEE
(2009) 992 1220 000 79% 1 EM: 0.74% 7301
Tormenta Kelsana / . o
Inundacion Filipinas 716 994 000 100% 1 EP',O'49f 11675
(2009) EM: 0.08%
Tsunami Indonesia . EP:1 EP:0.18%
(2010) 530 19 200 000 99% EM:-  EM:0.02% 12219

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La vigencia de los patrones cldsicos de cobertura de las catdstrofes naturales en la era de Internet 73

Inundacién Brasil
(2010)

Alud de tierra
(colombia, 2010)

Lluvias Afganistan
(2010)

Tifon Megi
(Filipinas, 2010)

Terremoto
Afganistan (2009)

Huracan Alex
(México, 2010)

Temporal de lluvias
(Argentina, 2010)

Alud Austria (2009)

Tormenta de granizo
(Australia, 2010)

Terremoto México
(2010)

Sequia Africa
Occidental

Erupcion
Tungurahua
(Ecuador, 2010)

Inundaciones
Maldivas (2009)

Terremoto Costa
Rica (2009)

Tifon Pepeng
(Filipinas, 2009)

Alud de tierra
Uganda (2010)

Inundaciones Arabia
Saudita (2009)

Lluvias Brasil (2010)

213

74

28

26

22

17

17

SD

542

388

103

79

2 720 000

330 000

236 000

201 000

1190 000

1480 000

1900 000

942 000

122 000

18 400 000

68 000

218 000

20 500

2 790 000

979

53 900

158 000

3 840 000

83%

98%

36%

100%

76%

99%

57%

43%

91%

98%

63%

100%

100%

100%

97%

100%

71%

97%

EP: 0.09%
EM: 0.18%

EP: -
EM: 0.13%

P =
EM: 0.20%

EP: 0.09%
EM: -

EP: =
EM: 0.09%

EP: =
EM: 0.20%

EPs =
EM: 0.17%

EP: 0.24%
EM: 1.01%

EP: -
EM: 0.19%

EP: 0.02%
EM: 0.17%

ElPs =
EM: 0.59%

EP: 0.11%
EM: -

ElPs =
EM: 0.59%

ElP: =
EM: 1.03%

EP: =
EM: 0.14%

EP: 0.02%
EM: -

E
EM: 0.18%

EP: =
EM: -

7731

8029

6281

11675

6281

9101

10 053

1815

17 603

9101

6197

8755
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11675

5776
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Terremoto Turquia o EP: 0.34%
(2010) 57 2 280 000 100% 0 EM: 2742
Inundacién Polonia 0 EP: 0.02%
(2010) 21 648 000 100% 0 EM: 0.03% 2299
Inundacién Australia o EP: -
(2010) 20 1220 000 99% 0 EM: 0.02% 17 603
Inundaciones Ep: -
Georgia (Estados 9 996 000 81% 0 EM' 0.19% 6945
Unidos, 2009) TR
Terremoto Japdn o EP: =
(2009) 1 4 800 000 43% 0 EM: 0.10% 10770

Fuente: elaboracién propia.

El interés mundial por el terremoto de Haiti tiene una clara correspondencia con el
tratamiento informativo de la prensa espafiola, ya que supone el 50% de la cobertura de
los diarios, pero vemos el peso del factor cultural en el tratamiento del terremoto chileno,
que alcanza un IAP similar. Es interesante también la visibilidad que otorga la portada del
diario, més abierta a las catdstrofes que el trending topic global de Twitter o los estados en
Facebook. Obviamente, los desastres naturales no estdn presentes de forma prioritaria en
la agenda social, puesto que la catdstrofe rusa (que registré 55 000 muertos) no entrd en la
lista de temas mds comentados.

En cuanto a los resultados obtenidos en Google, relativos a la memoria de Internet en
relacién con las catdstrofes, consideramos que pese a su interés no son concluyentes y que
seria preciso establecer un indice superior de fiabilidad de las busquedas al empleado en
este estudio.

5. Conclusiones

Los resultados avalan la vigencia de viejos patrones informativos en la cobertura de
catastrofes naturales, la existencia de un alto nimero de estos que escapan a la atencién
medidtica y mayor visibilidad de aquellos en los que se dan las variables de proximidad
cultural y/o geografica, confirmandose las hipétesis planteadas.

El niimero de victimas, cuando sobrepasa de forma extraordinaria el nivel de umbral (como
es el caso de Haiti), tiene un reflejo en la cobertura informativa en cuanto a tratamiento
editorial, espacio y portadas. Sin embargo, esto no se cumple de forma universal. Basta
citar el terremoto que sufrié Indonesia (2009), las inundaciones en la India (mil victimas) o
la tormenta Ketsana (700 victimas) que no recibieron la atencién que suscito el terremoto
en L’ Aquila (Italia) donde fallecieron 295. La erupcién del volcan Eyjafjalla (Islandia), sin
victimas mortales, recibié una gran cobertura medidtica debido a que bloqueé el tréfico
aéreo europeo con graves consecuencias econdmicas.
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La superficie informativa que se dedicé a las catdstrofes fue, en términos generales y
relativos, pobre, porque con la excepcion de grandes catdstrofes que atrapan la atencién
internacional de forma extraordinaria, compiten un nimero muy reducido del total de
catastrofes que tienen lugar en el mundo, menos del 10%, por este limitado espacio.

La proximidad cultural también queda validada como criterio noticioso. Asi, por ejemplo,
vemos que desastres ocurridos en paises de América Latina o Europa han recibido, en
general, mds superficie que otros que han contado con un niimero mayor de victimas, como
el terremoto de L’ Aquila frente a las inundaciones en India, la tormenta tropical Ketsana o
los tifones Morakot y Pepeng que recibieron una cobertura menor, ademds de contar con
corresponsales y enviados especiales.

Haiti ha sido con diferencia la catdstrofe con mds peso en la agenda medidtica de los afios
2009 y 2010, asi como trending topic de Twitter y uno de los temas mds comentados en
Facebook. Pero han sido precisas mas de 200 000 victimas mortales para que el terrible
acontecimiento entrara en la agenda social global. Los resultados obtenidos en Google no
refuerzan, sin embargo, la apreciacién social y medidtica de su valor de umbral.

Si la cobertura se proyecta sobre la ayuda humanitaria y la conversacién social influye
en la agenda de los medios, las consecuencias de la revolucién 2.0 pueden tener alcance
econdémico y social importante en las zonas afectadas por catdstrofes naturales. Por ese
motivo, es del mayor interés, en cuanto a la investigacién del futuro, no solo profundizar
en la relacion entre los indicadores de ayuda humanitaria y la cobertura medidtica, sino
estudiar su interrelacién con la agenda ciudadana asi como con la huella que dejan las
catastrofes en Internet. Es preciso desarrollar estrategias de investigacion que permitan
detectar las interrelaciones y hacer predicciones.

Fuentes consultadas

e Abbasi, M. y otros (2012). Lessons Learned in Using Social Media for Disaster
Relief. ASU Crisis Response Game, International Conference on Social Computing,
Behavioral-Cultural Modeling, and Prediction. Maryland: College Park.

e Adam,G.(1999).“The Media and Complex Humanitarian Emergencies”. Humanitarian
Exchange Magazine, nim. 13.

e Adams, W. (1986). “Whose Lives Count? TV Coverage of Natural Disasters”. Journal
of Communication, nim. 36, pp. 113-122.

e Aguirre,M.(1999).“Los medios periodisticos y el espectdculo humanitario”. En: Roberts,
A.y otros. Los desafios de la accion humanitaria: un balance. Barcelona: Icaria.

* Backstrom, L. (2010, Diciembre 14).“2010 Memology: Top Status Trends of the Year”.
Extraida el 28/1X/2012 desde https://blog.facebook.com/blog.php?post=466369142130

e Bardin, L. (1986). El andlisis de contenido. Madrid: Akal.

e Bratschi,G.(1995). Comunicando el desastre: Comunicacion social preventiva’y de emergencia
en zonas sismicas. Extensivo a otros desastres. Mendoza: Universidad Nacional de Cuyo.

Comunicacién & Nuevas tecnologias



76

Elvira Garcia de Torres / Blanca Nicasio Varea

Brown, P. y Minty, J. (2008). “Media Coverage and Charitable Giving after the 2004
Tsunami”. Southern Economic Journal, pp. 9-25.

Carma International Global Media Analysts (2006). “Western media coverage of
Humanitarian Disasters”. Extraida el 28/IX/2012 desde http://www.comminit.com/
democracy-governance/node/243590

Cate, F. (1996). From Massacres to Genocide: the Media, Public Policy and
Humanitarian Crisis, Washington D. C.: Brookings Institution.

Centre for Research on the Epidemiology of Disasters

_(2010). Annual Disasters Statistical Review. Extraida el 29/1X/2012 desde http://cip.
management. dal.ca/publications/ADSR_2010.pdf

_(2009). Annual Disasters Statistical Review. Extraida el 28/IX/2012 desde http://
www.who.int/hac/ techguidance/ems/annual_disaster_statistical_review_2009.pdf

Ciancio, A. (2007). “Los medios de difusién y la accién humanitaria. Un nuevo
marco para el debate”. En Arcas, 1. (ed.). Medios de comunicacion y organizaciones
humanitarias en la respuesta a las crisis. Madrid: Instituto de Estudios sobre Conflictos
y Acciéon Humanitaria (IECAH).

Coordinadora de ONG para el desarrollo - Espaiia (2007). Los medios de comunicacion
y las ONGD: situacion actual y retos CONGDE. Madrid: CONGDE.

Friedman, S. (2011). “Three Mile Island, Chernobyl, and Fukushima: An analysis of
traditional and new media coverage of nuclear accidents and radiation”. Bulletin of the
Atomic Scientists, vol. 67, ndm. 5, pp. 55-65.

Galtung, J. y Ruge, M. (1965). “The Structure of Foreign News”. Journal of Peace
Research, vol. 1, pp. 64-90.

Gans, H. (1980). Deciding What’s News: A study of CBS Evening News, NBC Nightly
News, Newsweek and Time. Nueva York: Vintage Books.

Gidley, R. (2007). “Eliminando los obstdculos: ;Qué se interpone a las noticias
humanitarias?”. En Arcas, 1. (ed.). Medios de comunicacion y organizaciones
humanitarias en la respuesta a las crisis. Madrid: Instituto de Estudios sobre Conflictos
y Accién Humanitaria IECAH).

Gonzalo, P. (2011). “El Tsunami de Japon, mapas y redes sociales”. Extraida el 29/
1X/2012 desde http://www.periodismociudadano.com/category/colaboraciones/

Gowing, N. (2001). Help or Hinderance in Conflict Prevention. Nueva York: Carnegie
Commission on Preventing Deadly Conflict.

Hens, M. (2007). “Una relacién compleja: partiendo de la experiencia. Relatoria
de la Mesa Redonda I, pp. 94-96. En Arcas. 1. (ed.). Medios de comunicacion y
organizaciones humanitarias en la respuesta a las crisis. Madrid: Instituto de Estudios
sobre Conflictos y Acciéon Humanitaria IECAH).

Holst,O.(1969). Content Analysis of the Social Sciences and Humanities. Massachusetts:
Addison Wisely Publishing Company.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La vigencia de los patrones cldsicos de cobertura de las catdstrofes naturales en la era de Internet 77

Jeong, Y.y Lee, S. (2010). “A Study on the News Values of International Disasters:
Change of Determinants on News Coverage of International Disasters in the U.S. News
Media”. Articulo presentado en la reunién anual de la International Communication
Association. Suntec City, Singapur.

Jerez, A.; Sampedro, V. y Lépez A. (2008). Del 0,7% a la desobediencia civil, Politica
e Informacion del movimiento y las ONG de Desarrollo (1994-2000). Madrid: Centro
de Investigaciones Socioldgicas.

Junk J. y Blatter, J. (2010). “Transnational Attention, Domestic Agenda-Setting
and International Agreement: Modeling Necessary and Sufficient Conditions for
Media-Driven Humanitarian Interventions”. Discussion Paper SP IV 2010-301.
Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung.

Kremer, P. (2007). “Optimizar las relaciones entre los medios de comunicacion y los
actores humanitarios”. En Arcas, 1. (ed.). Medios de comunicacion y organizaciones
humanitarias en la respuesta a las crisis. Madrid: Instituto de Estudios sobre Conflictos
y Accion Humanitaria IECAH).

Krippendorff, K. (1990). Metodologia de andlisis de contenido: teoria y prdctica.
Barcelona: Paidés.

Martin Vivaldi, G. (1993). Géneros Periodisticos: reportaje, cronica, articulo. Madrid:
Paraninfo.

Mendiluce, J. (1997). Con rabia y esperanzas: retos y limites de la accion humanitaria.
Madrid: Planeta.

Meyer, P. (2002). Precision Journalism. A Reporter’s Introduction to Social Science
Methods. Maryland: Rowman and Littlefield.

Minear, L.; Scott, C.y WEISS, T. (1996). The News Media, Civil War and Humanitarian
Action. Londres: Lynne Rienner Publisher.

Moeller, S.

_(2008). “Considering the Media’s Framing and Agenda - Setting Roles in States’
Responsiveness to Natural Crises and Disasters”. Articulo presentado en el World
Bank / Harvard Kennedy School Workshop on The Role of the News Media in the
Governance Agenda. Massachusetts.

_(2006). “Regarding the Pain of Others: Media, Bias and the Coverage of International
Disasters”. Journal of International Affairs, vol. 59, ntim. 2, pp. 173-196.

Mullaney, M. (2012). “Optimizing Social Media in Humanitarian Crisis Responses”.
The Macalester Review, vol. 2.

Muralidharan, S. y otros (2011). “Hope for Haiti: An analysis of Facebook and Twitter
usage during the earthquake relief efforts”. Public Relations Review,nim. 37, pp. 175-177.

Nagar, S., y otros (2012). “Characterization of Social Media Response to Natural
Disasters”. 21st International Conference companion on World Wide Web, pp- 671-
674. Nueva York: ACM.

Comunicacién & Nuevas tecnologias



78

Elvira Garcia de Torres / Blanca Nicasio Varea

Nos Aldés, E. (2002). “Construyendo una comunicacién para la paz y la cooperacién
al desarrollo”. En Nos Aldds, E. (ed.). Medios periodisticos, cooperacion y accion
humanitaria, ;Relaciones Imposibles? Barcelona: Icaria.

O’Heffernan, P. (1991). Mass Media and American Foreign Policy. Connecticut: Ablex
Publising Corporation

Pelling. M.; Maskrey, A.; Ruiz, P. y Hall, L. (2004). La reduccion de riesgos de
desastres: un desafio para el desarrollo. Nueva York: PNUD.

Portales, P. (1988). “Noticias y catastrofes”. Chasqui, nim. 28, pp. 64-67.

Reiersgord, B. (2011). “Technology and Disaster: The Case of Haiti and the Rise of
Text Message Relief Donations. Case-Specific Briefing Paper Humanitarian Assistance
in Complex Emergencies”. University of Denver.

Roberts, A. (1999). “El papel de las cuestiones humanitarias en la politica internacional
de los afios noventa”. En Roberts, A. y otros. Los desafios de la accion humanitaria: un
balance. Barcelona: Icaria.

Rogers, E. y Sood, R. (1981). “Mass Media Operation in a quick — onset Natural
Disaster: Hurricane David in Dominica”. Natural Hazard Research, nim. 41.

Roosens, C. (1999). “La accién humanitaria y el sistema internacional vigente”. En
Domestici-Met, M. (ed.). Geopolitica y Ayuda Humanitaria. Bilbao: Universidad de
Deusto.

Rosenstiel, T. y Mitchell, A. (2012). You Tube & News. Pew Research Report.

Russia Today (2011, Abril 4). “Japan ‘tsunami dog’ Ban reunited with owner
after surviving at sea”. Extraida el 28/IX/2012 desde http://www.youtube.com/
watch?v=kG8wZjKEnNQ

Sahagin, F. (2004). De Gutenberg a Internet. La sociedad internacional de la
informacion. Madrid: Fragua.

Sampedro, V. (1997). Movimientos sociales. Debates sin mordaza. Desobediencia civil
y servicio militar (1970-1996). Madrid: BOE - Centro de Estudios Constitucionales.

Simon, A. (1997). “Television News and International Earthquake Relief”. Journal of
Communication, vol. 47, nim. 3, pp. 82-93.

Tinker, T.; Fouse, D. y Curre, D. (2009). “Expert round table on social media and risk
communication during times of crisis: strategic challenges and opportunities”. Extraida
el 29/1X/2012 desde: http://www.apha.org/NR/rdonlyres/47910BED-3371-46B3-
85C267EFB80D88F8/0/socialmedreport.pdf

Tristdn, R. (2007). “La respuesta de los medios a las crisis internacionales”. En Arcas,
I. (ed.). Medios de comunicacion y organizaciones humanitarias en la respuesta a las
crisis. Madrid: Instituto de Estudios sobre Conflictos y Accién Humanitaria (IECAH).

Tuchman, G. (1983). La produccion de la noticia. Estudio sobre la construccion de la
realidad. Barcelona: Gustavo Gili.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La vigencia de los patrones cldsicos de cobertura de las catdstrofes naturales en la era de Internet 79

e Van Belle, D.

_(2008). “Agenda-Setting and Donor Responsiveness to Humanitarian crisis and
Development Aid”. Articulo presentado en el World Bank / Harvard Kennedy School
Workshop on The Role of the News Media in the Governance Agenda. Massachusetts.

_(2000). “New York Times and Network TV News Coverage of Foreign Disasters:
The Significance of the Insignificant Variables”. Journalism and Mass Communication
Quarterly, vol. 77, num. 1, pp. 50-70.

* Vieweg, S. (2010). “Microblogged Contributions to the Emergency Arena: Discovery,
Interpretation and Implications”. CSCW, Georgia.

e Wolf, M. (2000). La investigacion de la comunicacion de masas. Critica y perspectiva.
Barcelona: Paidos.

e Wu, D. (2000). “Systematic Determinants of International News Coverage: A
Comparison of 38 Countries”. Journal of Communication, vol. 50, nim. 2, pp. 110-130.

Comunicacién & Nuevas tecnologias



Correspondencias & Analisis, 85-98 (enero - diciembre 2012) @ D ©) Bt br b unaLicnca Creative Commons Auiuci-
% A loComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional
ISSN 2224-235X SlSTITSETE  (CCBY-NC-SA40).

Redimensionar las Relaciones Publicas:
en busca de un constructo tedrico que optimice
la dinamica comunicacional entre las
realidades sociales y empresariales

Recibido: 28 de enero de 2012 Amybel Sanchez de Walther
Aceptado: 31 de julio de 2012 amybelsanchez.usmp@gmail.com
Publicado: 31 de octubre de 2012 Universidad de San Martin de Porres (Perti)

Resumen: No hay duda que en un mercado globalizado (altamente competitivo y exigente,
donde se busca la excelencia, la honestidad y la creatividad empresarial) las Relaciones
Publicas deben erigirse como una ciencia social multidisciplinaria y flexible, dirigida no
s6lo a la consecucién de los objetivos corporativos, sino también a seguir con detenimiento
el desenvolvimiento de las comunidades campesinas, los diversos gremios, sindicatos y
ONG:; instituciones, autoridades estatales y los colectivos ciudadanos en general.

Sélo un profundo entendimiento de los fines holisticos de las Relaciones Publicas
(compenetrados con el progreso y bienestar del pais) y la comprension empdtica de
las posiciones y exigencias de los distintos agentes sociales permitirdn la legitimacién
de las actividades extractivas en escenarios conflictivos (tal como se puede observar
actualmente en el Pertd) y el consecuente fortalecimiento del dinamismo financiero del
pais; el aumento de los indices de empleo, la reduccion de la pobreza extrema; y la creacion
de lazos solidarios entre la clase empresarial y la sociedad: ambas reunidas en una labor
mancomunada y civica.

Palabras clave: Relaciones Puiblicas, programas estratégicos de comunicacién, comunicacion
organizacional, comunicacién interna y externa, cultura organizacional, plan de crisis,
responsabilidad social corporativa, reputacion, grupos de interés.

Abstract: There is no doubt that in a globalized market (highly competitive and demanding,
which seeks excellence, honesty and business creativity) Public Relations must be
constructed as a social science, multidisciplinary and flexible, directed not only to the
attainment of corporate objectives, but also to follow closely the development of rural
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communities, the various guilds, unions and NGOs; institutions, State authorities and
citizen groups in general.

Only a deep understanding of the purpose of Public Relations holistic (committed to the
progress and well-being of the country) and the empathic comprehension of positions
and demands of the various social actors will legitimize extractive activities in conflict
scenarios (such as can currently be seen in Peru) and the consequent strengthening of the
financial dynamics of the country; the increase in rates of employment, the reduction of
extreme poverty; and the creation of solidarity links between business class and society:
both gathered in a joint and civic work.

Key words: Public Relations, Strategic Program of Communication, Communications
in Organizations, Internal and External Communication, Organizational Culture, Crisis
Plan, Corporate Social Responsibility, Reputation, Stakeholders.

1. Introduccion

La naturaleza multilateral e interactiva que caracterizan actualmente las relaciones entre
las organizaciones empresariales y sus diversos publicos es consecuencia de la nueva
dindmica econdémica predominante en el globo: el empresariado comienza a mostrar una
decidida apertura a la aplicacion de los principios de las Relaciones Publicas en mérito al
nuevo rol que adoptan en la sociedad, ya que la actividad privada canaliza la mayoria de las
fuerzas de produccion y de generacion de riqueza en la mayoria de los paises, sobre todo
en aquellos que cuentan con sistemas democraticos estables.

El crecimiento y ampliacién del sector empresarial estd generando un altisimo grado de
competitividad, que obliga a muchas empresas encontrar nuevas vias para alcanzar la
excelencia en el servicio, la eficiencia en la gestion y la idoneidad de los bienes producidos.
Precisamente en ese punto, las Relaciones Piblicas surgen como una clave vital para la
planificacion, la prevencidn y la creatividad comunicativa: no sélo se encargard de difundir
las cualidades positivas de la corporacién, sino de subrayar otros valores, tales como la
reputacién y la responsabilidad social, altamente reconocidos en el mercado mundial y
sobre todo en el peruano, donde se cierne tltimamente un clima de incertidumbre, recelo y
desconfianza hacia las actividades extractivas.

En los siguientes apartados se examinaran diferentes aspectos de las Relaciones Ptiblicas
contemporaneas: su esencia multidisciplinaria, su papel en el plano corporativo y en la
alta gerencia; su incidencia en contextos de crisis y la trascendencia de los proyectos de
Responsabilidad Social; asi como su intrinseca ligazén con las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacién (NTIC).

2. Relaciones Piblicas: consolidando vias de dialogo

En virtud de mantener el constante crecimiento y madurez de esta disciplina en nuestro pais,
es necesario redefinirla, logrando que la teoria y los conceptos en torno a ella estén mas
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cercanos con las nuevas tendencias profesionales y académicas que estdn caracterizando
su labor en el resto del mundo: unas Relaciones Publicas atentas a las exigencias y
reacciones del mercado para convertirse en un interlocutor confiable y equilibrado entre
las organizaciones y sus publicos'.

De esta manera, se lograria respetar las tareas que la encaminan a la excelencia profesional,
éticay académica, evitdndose confusiones terminoldgicas que la vuelven ambigua, asi como
la vulneracion sistemadtica de las RR. PP. por la profusién de empiricos y la incidencia de
estereotipos negativos, los cuales la suelen aproximar a un mero departamento de protocolo
y ceremonial corporativa.

Para Martin Martin (2004: 149), los mensajes que elabora el relacionista piblico nacen
dentro del dmbito empresarial, conformando un “conjunto de actividades y programas
de comunicacién efectuados por cualquier organizacidn para crear y mantener buenas
relaciones con sus diferentes ptiblicos externos y proyectar ante ellos una imagen favorable”.

En todo caso, los enfoques y alcances de estos mensajes deben estar disefiados de tal forma
que promuevan la confluencia y concertacidn de diversos intereses sociales (referidos a los
contextos comunitarios, locales o regionales), asi como gubernamentales y corporativos.
En ese sentido, Noguero (1999: 469) sostiene que las Relaciones Publicas “segmenta (de
forma un tanto tradicional y en principio) a los sujetos receptores de las relaciones en
dos grandes bloques: los publicos internos, que a su vez se estructura su clasificacion de
acuerdo con el tipo de organizacion especifica; y los ptblicos externos que, en no pocas
ocasiones, son concurrentes con las de otras organizaciones o instituciones”.

Harrison (2002: 2) explica que las Relaciones Piblicas “son el arte y la ciencia social
consistentes en analizar tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de la
organizacién y poner en marcha los programas de accién planificados que servirfan tanto
a la organizacion como al interés del publico”. Una adecuada ejecucion de esta disciplina
estaria reflejada en “el esfuerzo planificado y sostenido por establecer y mantener la buena
voluntad y la comprensién entre una organizacion y sus publicos”.

La misma autora (2002: 3) enfatiza que la meta concreta de esa labor es la reputacion: “el
resultado de lo que uno hace, lo que uno dice y lo que los demds dicen sobre uno. La prictica
de las Relaciones Publicas es la disciplina que se ocupa de mantener la reputacion, con el fin
de lograr la comprension y el respaldo, y de influir sobre la opinién y el comportamiento.
Se trata de un esfuerzo planificado y sostenido por establecer y mantener la buena voluntad
y la comprensién mutua entre una organizacion y sus publicos”.

Entre los componentes esenciales de las RR. PP., Grunig y Hunt (2000: 59) enumeran “la
definicion de los publicos”, “la investigacion, la asesoria a la direccién” y “la redaccién
para los publicos”. No obstante, apuntalan que algunas organizaciones no suelen emplear
todos esos elementos y otras “simplemente no han pensado lo suficiente en las Relaciones
Publicas como para saber qué podrian hacer con la funcién”.

1 Conjunto de ciudadanos, grupos u organizaciones que se encuentran en términos de correspondencia mutua
directa o indirecta; interna o externa; y por tanto reciben el impacto endégeno y las consecuentes influencias
exdgenas del contexto.

Relaciones Publicas
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Figura 1: lineamientos generales de las Relaciones Piblicas.

Ejecuta programas de responsabilidad

social corporativa. . .
Mantiene a la direccién informada

de los cambios para utilizarlos de
forma efectiva, contemplandolos
como un sistema de aviso para
anticiparse a las tendencias.

T

Establece lineas de comunicacion,
entendimiento y cooperacién entre
una organizacién y sus publicos.

RELACIONES PUBLICAS

Implica la gestién de crisis; ayuda
a los directivos a mentenerse
informados y sensibles hacia la
opinidn publica.

Utiliza investigacién, la preparacion
y la comunicacion ética como sus
herramientas.

Fuente: elaboracion propia basada en Harlow.

Tras esta breve radiografia conceptual, se puede determinar que las RR. PP. conforman una
plataforma dialogante y tolerante que ayuda a integrar los objetivos de las organizaciones
con los de sus publicos mediante la aplicaciéon de estrategias comunicacionales que
aseguren el intercambio bidireccional de informacién (feedback). Engloba una serie de
actividades que, entre otras cosas, persigue maximizar el acuerdo entre las organizaciones
y sus publicos (ya sean estos internos o externos) mediante el uso de estrategias y tcticas
cientificas de persuasion.

Las actividades y procedimientos de las Relaciones Publicas estdn intrinsecamente
enlazados que con la realidad social: prestan ayuda a la comunidad a través de los
programas de responsabilidad social y establece un contacto diario con la ciudadania a
fin de informarla y resolver inquietudes. Estos vinculos no solamente permiten que las
organizaciones optimicen la relacién con sus publicos, sino que enriquecen al propio
relacionista que, en muchos casos, hacen suyos los anhelos de la comunidad.

No hay duda que las Relaciones Publicas tienen su fundamento en la capacidad natural del
ser humano para la comunicacién. Después de todo, el mutuo conocimiento y comprension
no es un requisito para establecer el acto comunicativo. Més bien, es consecuencia directa
de este. Por ese motivo, en este articulo se insiste en la capacidad dialogante y abocada a
la administracién de controversias que posee las RR. PP., pese a que muchas expresiones?
han querido oscurecer el significado de esta disciplina.

2 La diversificacién terminoldgica aludida ha formado dos corrientes bien delimitadas. En primer lugar, una
caracterizada por su vision “marketera” y “economicista” de las RR. PP., subraydndose mds el papel de
la empresa (“Relaciones corporativas”, “Relaciones institucionales”, “Comunicacién organizacional”). En
segundo lugar, otra muy ligada a la publicidad y los procesos del branding (“Imagen institucional”, “Imagen
corporativa”) que s6lo privilegian las cualidades diferenciales y el “prestigio” de la marca.
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En todo caso, estos intentos de simplificacién contrastan con la amplitud semdntica de las
RR. PP. Por un lado, el término “relaciéon” (del latin refero) designa el conocimiento, el
encuentro y la correspondencia fluida que debe existir entre las partes. Asi, se asume que
la profesion del relacionista surge de la necesidad de resolver conflictos. Por otro lado, lo
“publico” atiende diferentes conjuntos y colectivos de ciudadanos.

Con esta concepcion terminoldgica se puede vislumbrar claramente la mision de esta especialidad,
la cual no sélo intenta conocer las inquietudes de sus publicos o resolver conflictos sociales
determinados, sino impulsar la productividad, el progreso y el bienestar de la poblacion.

3. Desarrollo y ejecucion de las Relaciones Publicas

No hay duda que el desenvolvimiento de esta disciplina debe contar con una orientacién
ética y responsable, sobre todo porque tiene a su cargo el contacto (constante y directo) con
diversos grupos sociales, sobre todo en un escenario multicultural como el peruano. Empero,
el cardcter connatural de la profesion (que reside en el hecho de tener sus fundamentos en la
capacidad natural del ser humano para la comunicacion) trae consigo un obstaculo para el
desarrollo mismo de las RR. PP.; toda vez que permite el ingreso a la actividad de personas
que no cuentan con la preparacién requerida para el progreso de la profesion.

La presencia de personas sin formacién puede ser un 6bice?, puesto que no poseen la red de
conceptos que permiten al relacionista profesional cuidar los aspectos éticos en el manejo
de la informacion o llevar una base de datos que, en cualquier momento contingente, puede
ser interpretada o reinterpretada con el fin de solucionar un problema coyuntural de la
manera mas rdpida y eficiente.

En el Perd, el fenémeno del empirismo en esta disciplina comunicacional se habria
originado, décadas atrds, esencialmente por la ausencia de gremios, asociaciones y
escuelas de RR. PP. Muchas empresas en el Perti no consideraron negativa la presencia de
otros profesionales (del campo del derecho, mercadotecnia, administracion, entre otros)
e incluso personas sin ninguna formacién superior, quienes convirtieron las Relaciones
Publicas en una mera unidad encargada de las ceremonias y eventos protocolares. En todo
caso, mediante la decidida intervencién de especialistas, académicos y centros de estudios
se pudo remediar dicho panorama*.

3 Arceo Vacas (1999: 32) es mds severo al exponer lo siguiente: “Parece claro que esa parte numéricamente
importante de profesionales, la de los aficionados sin voluntad para instruirse debidamente, estd causando
un gran dafio a las Relaciones Publicas. Por afiadidura, este conjunto de individuos suele asimismo entender
que las RR. PP. se traducen fundamentalmente en conexiones con los medios de comunicacién de masas
(colocando noticias, etc.). Y entre las increibles lagunas de este segmento profesional, estd la de no conocer
cémo ha de hacerse una investigacion motivacional del piblico para después intentar influir precisamente en
la imagen (si es el caso) que ese ptiblico tiene de la entidad en cuestion”.

4 Con la finalidad de combatir la improvisacion y el déficit de conocimientos en torno a las Relaciones Publicas
en nuestro pais, la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de 1a USMP incluy6 en sus programas de pregra-
do materias referidas a las Relaciones Publicas para luego ofrecerlos en los estudios de posgrado: maestria
(1996) y doctorado (2005). Esta iniciativa del Decano de la Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turis-
mo y Hotelerfa, Dr. Johan Leuridan Huys, fue posteriormente apoyada por el Gobierno peruano, brindando a
las RR. PP. un estatuto oficial, mediante el Decreto Supremo N° 021-2004-ED.
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En la actualidad, se cuenta con un gremio creado en el 2005 (“Colegio Profesional de
Relacionistas Piblicos del Perd”), el cual coincidié paralelamente con la llegada de
reconocidas agencias y consultoras de RR. PP. transnacionales, tales como Burston
Masteller, Edelman, Llorente & Cuenca, Pacific Comunicacién Estratégica, Corporacién
Pro Comunicaciones, entre otras 3. Con la debida acreditacién y sustento académico,
esta profesion ha logrado consolidarse como una de las mds solicitadas en la carrera de

Comunicaciones.

Asimismo, gracias a ese paso,las RR. PP. yano se limitan a “fabricar” imdgenes atractivas de
las corporaciones y difundirlas arbitrariamente a las diferentes audiencias: los relacionistas
de esta década no sélo conocen la necesidad e importancia de planificar las actividades
que se organizan, sino que estdn formados para emplear los instrumentos de medicion
de las campafias, la metodologia para evaluar las mismas y el manejo de las NTIC para
poder difundir los mensajes (mediante canales alternativos y cotidianos), aprovechando en
sondear las tendencias de opinion de los piblicos.

Estos cambios en la praxis de las Relaciones Publicas se deben, en cierta medida, a la
innovacién y produccién de teorfa académica en las ultimas décadas, enmarcada en el
concepto de los “sujetos de las RR. PP.”, desarrollada por Noguero (1999), el cual ayudé
a distribuir eficientemente las labores comunicacionales dentro de las organizaciones®. El
mencionado autor identifica tres tipos de sujetos que interactian entre si.

El primer grupo (“sujetos promotores”) estaria compuesto de “cualquier persona fisica, sea
cual fuera su calidad, sexo y condicién”, asi como “cualquier organizacién en el sentido
socioldgico in extenso, tanto en el drea de la administracién publica como de la privada,
organizaciones lucrativas como las empresas u organizaciones sin 4nimo de lucro non profit
organizations, asociaciones civicas, profesionales, fundaciones, etc.” (Noguero, 1999: 468).

Los “sujetos ejecutores” serian todos aquellos que centran sus actividades en la preparacion
profesional y el desarrollo de conocimientos ttiles para las Relaciones Publicas. Pueden
ser los propios relacionistas que trabajan dentro de las organizaciones o profesionales y
asesores provenientes de gabinetes y agencias de RR. PP. externas. Se pueden determinar
sus cometidos “mediante las contratos profesionales que se realizan entre los sujetos
promotores y sujetos ejecutores” (Noguero, 1999: 468).

5 Lainstalacion de dreas de Relaciones Publicas en los sectores publicos ha sido tan extensiva a lo largo de la
ultima década, que se eligié el 18 de junio como el “Dia del Relacionista Piblico Peruano”. La preponde-
rancia de esta actividad ha sido retribuida con la organizacién del XIX Public Relations World Congress del
IPRA, desarrollado en Lima en junio de 2010.

6 Como se verd mds adelante, con la identificacion de los sujetos de las RR. PP., los cuatro modelos de Grunig
alcanzan un mayor grado de concrecién, ayudando a analizar tanto la dimensién académica como préctica de
las RR. PP. En el caso académico, los estudiantes de las Facultades de Ciencias de la Comunicacion serian
los sujetos receptores; las universidades e institutos serian las organizaciones (“sujetos promotores”) y sus
profesores (que casi siempre son relacionistas ptiblicos), los sujetos ejecutores.
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Figura 2: sujetos de las Relaciones Piblicas.

FUNCIONES PERFILES

Personas naturales o juridicas.
Administracion publica.
Organismos privados.

ONG.

Asociaciones civicas.

Gremios profesionales.
Fundaciones, etc.

Sujetos promotores

Gabinetes y agencias de RR. PP.

Areas corporativas de RR. PP.

Asesores de comunicacion.

Profesionales responsables del area comunicacional.

Sujetos ejecutores

e Publicos internos.
Sujetos receptores * Publicos externos.

Fuente: elaboracién propia basada en Noguero.

Los “sujetos receptores” estarfan dispuestos en dos grandes bloques: “los publicos
internos, que a su vez se estructura su clasificacion de acuerdo con el tipo de organizacién
especifica; y los ptiblicos externos que, en no pocas ocasiones, son concurrentes con las de
otras organizaciones o instituciones” (Noguero, 1999: 469).

La impronta de Grunig (2000: 104) en el desarrollo de esta disciplina comunicacional ha
sido fundamental, sobre todo al plantear los “cuatro modelos de RR. PP.” que ilustran (de
forma secuencial) su evolucion y modificaciones procedimentales a lo largo del tiempo. El
paradigma primigenio (“modelo de agente de prensa” o publicity) tendria como objetivo
efectuar propaganda: la naturaleza comunicacional es de un flujo unidireccional “en el que
se dice la verdad siempre y cuando beneficie a la organizacién para la que se trabaja”.

Asimismo, el tiempo de comunicacién que subyace en él es el de “fuente-receptor”. La
investigacion estd ausente en este modelo, ya que tan s6lo toma en cuenta el niimero de
personas que asiste a un evento o el niimero de notas de prensa que se emiten mensualmente.
Sus procedimientos son muy similares a la de promocién de productos. Esta caracteristica
lo enlaza con el “modelo de informacién publica”, que se centra en la difusién de
informacidn, mediante una comunicacién unidireccional (fuente-receptor). No se destaca
por sus diagndsticos o sus investigaciones.

El “modelo asimétrico bidireccional” implicé un considerable avance dentro de las
Relaciones Publicas, al incluir los instrumentos de persuasién y evaluacion en el proceso de
elaborar campaifias comunicacionales, asi como el monitoreo permanente de los publicos.
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En virtud a esta metodologfa, la comunicacién resultante es de “doble flujo”, es decir,
bidireccional. Pese a la retroalimentacién (en cuanto a los contenidos de los mensajes)
la comunicacién generada es asimétrica, consiguiéndose efectos “desequilibrados” en los
publicos que se veian manipulados por las intenciones del relacionista (Grunig, 2000: 104).

Por ltimo, el “modelo simétrico bidireccional” se basa en el entendimiento muto entre la
organizacion y sus publicos, sean estos internos o externos. El flujo de la informacioén es
bidireccional y sus efectos son equilibrados. Por tanto, la naturaleza de la investigacion
que se lleva a cabo consiste en la evaluacion de las comprensiones mutuas. De acuerdo
con Xifra (4pud Grunig, 2000: 29-39) este paradigma parte “de la naturaleza contractual de
relacion existente entre el profesional y la organiza a la que representa. Es mds realista, en
el sentido de contemplar el hecho de que los objetivos de las RR. PP. han de coincidir con
los de la mision de la organizacion, antes que con los del ptblico”.

Si se analizan los cuatro modelos expuestos, se infiere que estos guardan cierto parecido
entre si: los modelos de “agente de prensa” e “informacion publica” comparten un caracter
unidireccional. Resulta una idealizacion tedrica afirmar que jamén evaliian las tendencias
de la opinién publica. En realidad, el relacionista (como parte de la sociedad) siempre
evalda lo que acontece en su entorno, ain cuando no sea de manera sistematica.

El segundo modelo se asemeja al tercero ya que ambos son asimétricos, aunque se
diferencian por la sistematizacién de la investigacién y el flujo de la comunicacién. El
tercer modelo, por su parte, comparte con el cuarto el cardcter bidireccional en el flujo de
la informacion y la sistematizacién en lo que a investigacion se refiere.

Cabe destacar que de este cuarto modelo se derivan los demds: a) si se reduce la simetria
que hay en el cuarto, se obtiene el tercer modelo; b) si se suprime la bidireccionalidad,
se obtiene el segundo modelo; c) Si se propugna que la verdad de los mensajes sea algo
adjetivo, estaremos ante el primero modelo.

Figura 3: modelos de Relaciones Publicas.

Modelo de agente de prensa Modelo de asimétrico
bidireccional

Modelo de . L.
Informacion publica Modelo simétrico

bidirecdonal

Fuente: elaboracion propia, basada en Grunig.
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Por ese motivo, el cuarto modelo es 1til para analizar las Relaciones Publicas. Al respecto,
Grunig y Hunt (2000: 103) sostienen que estas “son la comunicacion e interpretacién de
ideas e informacién a los publicos de una institucién; la comunicacién e interpretacién
de informacién, ideas y opiniones de esos publicos a la instituciéon en un esfuerzo por
conseguir un ajuste arménico entre ambos”.

Con esta concepcidn, las Relaciones Publicas contempordneas dejan de ser dreas decorativas
dentro del organigrama corporativo (prescindibles ante cualquier corte presupuestal) y
sus ejecutores abandonan la improvisacion y la mera intuicién con la finalidad de asumir
responsabilidades mds serias, que trasciendan el dmbito primario de la empresa.

4. Practicas innovadoras: apertura y adaptabilidad

La globalizaciéon econémica ha complejizado los procesos sociales que se desarrollan en
nuestro pais. Este fendmeno también ha incidido en el comportamiento y la cultura de
las organizaciones, sobre todo las dedicadas a la minerfa y actividades extractivas. En
ese contexto, las Relaciones Publicas se establecen como una herramienta comunicacional
que ayuda a medir y analizar cuantitativamente la percepcion de los stakeholders (grupos
sensibles al desenvolvimiento de las corporaciones), previniéndose asi crisis sociales y
optimizdndose los canales de retroalimentacion (feedback) entre la empresa y la ciudadania.

La articulacién y mantenimiento de un entorno publico favorable, asi como las alianzas
simbidticas que se podrian establecer, son producto de los programas de responsabilidad
social corporativa (RSC). Aplicados en casos especificos (que tienen generalmente como
punto de partida el contexto minero) estos planes estdn orientados hacia la mejora de la
calidad de vida de las comunidades y poblados adyacentes a la extraccién.

Por ese motivo, resulta importante estudiar los aportes estratégicos comunicacionales que
ofrece la RSC, sobre todo en un contexto como el peruano, donde existe una considerable
cantidad de corporaciones mineras, las cuales tienen que establecer constante contacto con
grupos humanos de diferentes idiosincrasias y cosmovisiones.

El desenvolvimiento empresarial,, dentro de contextos complejos y conflictos, ha obligado a
las Relaciones Publicas a establecer estrategias que promuevan plataformas comunicativas
abiertas al didlogo, la tolerancia y el consenso. En ese sentido, el sector minero tiene en su
agenda impulsar no s6lo programas filantrépicos o campaiias “de imagen”, sino proyectos
ambiciosos de desarrollo, que impulse la construccién de infraestructura y el bienestar
social de las comunidades adyacentes a los yacimientos.

Asf, la responsabilidad social aplicada a la problemadtica minera debe estar encaminada
a impulsar el desarrollo sostenible, la formaciéon de un empresariado lider, programas
sociales inclusivos y una comunicacidn aliada al real conocimiento de la zona, sin olvidar
aspectos competitivos y de excelencia corporativa. Con esta nueva configuraciéon y
perspectivas, las Relaciones Publicas estdn abocadas a la solucién de conflictos (entre lo
que implica los intereses mineros y sociales) y a establecer puntos de encuentro, didlogo y
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consenso entre las corporaciones y las comunidades. De esta forma, se crearian “dreas de
influencia” minera, productivas y respetuosas con el medio ambiente y las colectividades
que las acogen.

El planeamiento estratégico en Relaciones Publicas es un segundo aspecto que resulta
fundamental, ya que diversas variables (opinion publica, esferas politicas, ONG, entorno
comunitario) han conformado una serie de problematicas que ni siquiera el Gobierno
central ha podido arbitrar o administrar adecuadamente. Asi, el monitoreo y el estudio
detallado de los grupos sociales (su cosmovision e interaccion con las instituciones) es una
labor obligada y vital para el relacionista, ya que con los resultados obtenidos se podran
disefiar acciones comunicacionales capaces de brindar credibilidad a la imagen y a los
mensajes de las corporaciones.

De esta forma, el conocimiento cientifico (desplegado en los métodos de investigacion de
los ptiblicos, los climas de opinion y en el disefio adecuado de estrategias comunicacionales)
permite al relacionista prevenir o solucionar los conflictos que puedan surgir entre las
organizaciones y sus publicos, salvaguardando la cohesién y la confianza: el futuro de las
Relaciones Publicas apunta a conformar una filosofia empresarial, abocada al conocimiento
pleno de sus publicos y al adecuado desenvolvimiento social de las corporaciones.

El rol concertador y mediador del relacionista que pueda proyectar hacia las comunidades
acrecienta la confianza y el compromiso del empresariado con la ciudadania en general,
nutriendo la sensacién de integridad y buena voluntad de las inversiones (tanto nacionales
como extranjeras) que buscan aumentar el empleo, mantener la estabilidad macroeconémica
y asegurar el progreso del Perd.

Un tercer punto a destacar es la incidencia de las NTIC dentro de la labor del relacionista
publico: los formatos digitales y portdtiles (smartphones, tablets, laptops, etc.) estdn
revolucionando la comunicacién dentro de las corporaciones, modificando gradualmente
la metodologia tradicional de las RR. PP. Los alcances de las redes sociales virtuales
(Twitter, Facebook, entre otros) adquieren un mayor protagonismo dentro del proceso de
elaboracion y coordinacién de los planes de comunicacion estratégicos, asi como de la
evaluacion de dichos programas y del monitoreo de los ptblicos.

En lineas generales, se debe rescatar la funcién estratégica de las Relaciones Publicas a la
hora de acercarse y conocer a los stakeholders (administracion de controversias, planes de
crisis). Ademads de prevenir y solucionar posibles conflictos sociales, se asegura el bienestar
comunitario y se reafirma la confianza hacia las actividades corporativas.

Si bien se ha experimentado un boom en la produccién de mensajes publicitarios (un
ejemplo de ello es la elaboraciéon y difusion exitosa de la denominada “marca Perd”),
las empresas requieren otros tipos de canales para comunicar sus valores y cualidades
diferenciales: el ptiblico es mds exigente y conoce la competencia (via Internet). Por ello,
las RR. PP. no deben estar orientadas exclusivamente a los publicos externos, sino también
a los internos; se debe considerar al stakeholder como el ente esencial de toda campafia
comunicacional, porque en €l se reflejard el éxito de la accién comunicativa.
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5. Incidencia en las decisiones de la alta gerencia

Las Relaciones Publicas contempordneas apuntan a conformar una filosoffa empresarial,
dirigida al conocimiento pleno de sus publicos y al adecuado desenvolvimiento social
de las corporaciones. Su rol concertador y mediador con las comunidades acrecienta la
confianza y el compromiso del empresariado con la ciudadania en general, nutriendo
la sensacién de integridad y buena voluntad de las inversiones (tanto nacionales como
extranjeras) que buscan aumentar el empleo, mantener la estabilidad macroeconémica y
asegurar el progreso del Pert.

Dentro de este contexto dindmico y estimulante, las Relaciones Publicas se conforman
como una parte orgdnica de la alta direccién de las organizaciones. La integracion del
relacionista con las principales decisiones corporativas permite una estructuracion mas
concertada de las estrategias comunicacionales, asi como un acercamiento mas real entre
la gerencia y los stakeholders, lo cual se traduciria en alianzas mds comprometidas y
productivas con las diversas comunidades. En la actualidad, aquellos relacionistas que se
encuentran alejados de las lineas ejecutivas de las empresas cumplen una labor menos
profunda.

El relacionista ptblico del siglo XXI es un profesional que participa ampliamente en el
desarrollo de los objetivos generales de la empresa, con la libre prerrogativa de proponer
programas comunicacionales a la alta direccion, gestionando su presupuesto y ejecutdndolo.
Sélo asi podrd enfrentar, con efectividad, situaciones de crisis y desinformacién que
podrian ser desfavorables para la corporacion.

Enesalinea, Wilcox,Autt,Agee y Cameron (2001: 94) subrayan el cardcter multidisciplinario
de los relacionistas, quienes “deben tener la mejor formacidn posible en economia. Una
vez que hayan iniciado su carrera profesional, tendrdn que analizar los aspectos financieros
relacionados con el empresario que les contrata o sus clientes. Cada vez mas, la actividad
de Relaciones Publicas consiste en distribuir e interpretar informacién financiera”.

El empresariado nacional estd comprendiendo que las Relaciones Piblicas no son un drea
prescindible y “decorativa”. Sibien comenz6 como una herramienta aparentemente secundaria,
ahora posee una posicién vital, con la responsabilidad de emprender investigaciones
cuantitativas a los publicos, evaluar el impacto de programas ejecutados anteriormente y
generar proyectos acordes con las exigencias del entorno o coyuntura determinada.

6. Conclusiones

Resulta necesario redimensionar las Relaciones Piblicas (asi como las problematicas y
coyunturas que la rodean) desde varios aspectos: uno de ellos corresponderia a la realidad
de la actividad empresarial del pais (sobre todo la extractiva) que vaya mds alld de los
programas de Responsabilidad Social y se compenetren (a largo plazo) con el contexto
de las comunidades y grupos humanos circundantes a la actividad minera. Sélo una actitud
responsable ayudard a clarificar el panorama y no cerner mas sombras e incertidumbre en €l.
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El segundo aspecto a ser considerado es la evoluciéon misma de las Ciencias de la
Comunicacién y, por ende, de las Relaciones Publicas frente a este escenario. Es tarea
vital examinar esta disciplina (impartida en las universidades) y su aplicacién (directa o
indirecta, paradigmatica o imperfecta) en el campo laboral, que inciden en el desempefio
de las diferentes corporaciones.

Como tercer punto, subrayar el valor pedagégico y civico de las Relaciones Publicas,
tendiente a enlazar intereses intersectoriales que ayudan a mejorar la praxis empresarial,
académica y deontoldgica. Con ello, se demostraria que las RR. PP. y la pedagogia
comparten el fin educativo de transmitir informacién de manera eficaz, oportuna y veraz
(abandondndose asi la aparente naturaleza “lobbista” y maquiavélica que ha empaiiado a
esta disciplina) con capacidad de retroalimentarse y adquirir una presencia mas tolerante,
empdtica y cercana a los problemas del pais’.

No hay duda que el modelo “simétrico-bidireccional” se adecua al 4mbito pedagdgico: el
relacionista (en su rol propiamente dicho o como docente) vincula a los alumnos o publicos
(segtin sea el caso) con los contenidos que la universidad u organizacion quiere que se le
brinde de acuerdo con los planes de estudio y empresariales. De esta manera, el relacionista
siempre estd realizando una labor pedagégica, ya sea académica o laboralmente. Su funcién
es transmitir mensajes que permitan cambios en la conducta u opinién de los ptblicos.

Si bien el Perd estd experimentando un crecimiento econdémico sostenido (pese a las
alarmas financieras que provienen del exterior), resulta vital que las empresas apliquen las
estrategias de RR. PP. a fin de prevenir posibles retracciones del mercado y de cambios
drésticos en la percepcidn publica, que pueden degenerar en escenarios conflictivos sin
atisbos de resolucion.

Las Relaciones Publicas no componen el remedio méagico absoluto para solucionar todos los
problemas de las corporaciones y del pais en general. Los programas de RSC no convierten
necesariamente a las empresas en modélicos “ciudadanos” con una buena imagen. Conocer
los pardmetros y alcances reales de las RR. PP. resulta clave, sobre todo en un contexto
complejo y multicultural como el peruano.

La practica de las RR. PP. ofrece alternativas creativas a las empresas para su mejora
y crecimiento. En ese sentido, la aplicacién de sus principios no debe restringirse a las
grandes corporaciones multinacionales: la diversificaciéon del mercado nacional ha dado
cabido a pujantes entidades empresariales, las cuales tienen una oportunidad imperdible de
hacer extensiva esta disciplina comunicacional en el proximo lustro.

7  Estareflexion trae a colacion la funcion social de las Relaciones Publicas, incluida en la Declaracién de prin-
cipios de la CONFIARP: “La gestion relacionistica tiene la responsabilidad de propiciar condiciones aptas
para la interrelacion y la intercomunicacion efectiva de todos los sectores que constituyen al conjunto social,
atendiendo para ello la justa expresion de los intereses y respetando el pluralismo en las ideas, siempre que
estas sean compatibles con el bien comuin, el libre albedrio dentro del marco de la ley y las 16gicas aspiracio-
nes de progreso y bienestar”.
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Resumen: La importancia de la responsabilidad social (RS) en los medios de comunicacién
es un tema que se encuentra en permanente debate dentro y fuera de los mismos medios.
La RS de los medios va directamente relacionada con el impacto que pueden ocasionar sus
contenidos en el ptblico o la ciudadania. Sin duda lo més relevante es el poder que los medios
tienen en la formacién de la opinién publica. Es decir, la responsabilidad de los medios va
directamente relacionada con la informacién y las opiniones emitidas en los medios.

Sin embargo cuando hablamos de RS, nos referimos a un nuevo concepto que implica
un cambio en el modelo de gestién de la empresa u organizacién. En este sentido, hoy
podemos hablar de una gestion integral de responsabilidad social cuando la organizacion
decide emprender politicas voluntarias y éticas con el afdn de tener buenas relaciones con
su entorno y en particular con cada uno de los stakeholders. En este sentido, la RS va mds
alla de la ley y comprende el desarrollo de una serie de estrategias, acciones o campaiias
dirigidas a cada uno de sus stakeholders o grupos de interés.

De esta manera, los medios de comunicacion estdn llamados a ser socialmente responsables
desde este doble rol que les toca como medios de comunicacién y como organizaciones.
En este articulo hacemos una reflexién sobre el significado y la importancia de la gestion
de la RS en los medios de comunicacién. Sefialaremos algunos resultados a partir de una
investigacion (elaborada por la autora de este articulo) acerca de la RS en las empresas
peruanas: ATV Television, Radio Capital y el diario Peri.21. Adicionalmente se presentard
una propuesta de indicadores a tener en cuenta para poder medir la gestiéon de la RS en
los medios.
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Palabras clave: Responsabilidad social, medios de comunicacién, grupos de interés,
comunicacion.

Abstract: The importance of Social Responsibility in Media is an issue that is in constant
debate inside and outside Media. This concern about the impact of the information they
diffuse to their public. As it is widely known, they have a strong influence in the Public
Opinion on citizenship. In other words, the media has to be responsible not only for the
information but also for the opinion they offer.

When we refer to Social Responsibility, this implies a new concept in the model of
management of the company or organization. Concretely, when the organization
voluntarily assume ethics, by means of actions and campaigns, in the relationship with
their environment and with each of their stakeholders.

In this article, we make a reflection about the meaning and the importance of the management
of social responsibility in media. We will remark some cases and testimonies from which we
can study in detail the most important items to obtain an effective management of social
responsibility in media. In addition to this, we will present some indicators from which it
is possible to measure social responsibility in media considering also previous research by
the author of this article about the cases of the following Peruvian companies: ATV, Radio
Capital and Peri.21.

Key words: Social Responsibility, Mass Media, Stakeholders, Communication.

1. Introduccion

Referirnos a la RS en los medios de comunicacién implica una reflexion sobre todo aquello
que los medios producen y emiten mediante sus diversas plataformas: television, radio,
prensa, Internet y otros. Si bien es cierto que la responsabilidad en los medios se evalia
basicamente observando los contenidos que estos difunden, es importante comprender
que esto es solo el resultado de una serie de politicas y acciones que las empresas y sus
directivos deciden llevar a cabo. La gestién de la responsabilidad va mds alld de la ley e
implica buenas relaciones con el entorno, es decir, con cada uno de sus stakeholders.

De esta manera presentamos un analisis acerca de la importancia de la RS en los medios
de comunicacién entendiéndose a estos desde dos dngulos: como medios y como
organizaciones/empresas. En este articulo veremos que lo mds importante para lograr una
eficaz gestion de RS en los medios es reconocer a los stakeholders o grupos de interés con
los que cada medio establece relaciones. Sin embargo, lo primero es el involucramiento de
los duefios o accionistas que dirigen la empresa, es decir, que crean y quieran llevar a la
préctica una verdadera gestion de la RS.
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2.LaRS enlos medios desde dos enfoques: como entes comunicativos y como empresas

Resulta interesante mencionar que antes que apareciera este concepto ya se debatia sobre la RS
en los medios, pues estos como bien sabemos tienen gran nivel de impacto en las opiniones de
la poblacion, en las decisiones politicas e inclusive empresariales como bien todos conocemos.
El primer enfoque es entender a los medios desde su rol comunicativo con una misién social.
Lo segundo es comprender a los medios como organizaciones y/o empresas, algunas con fines
de lucro, otras sin fines de lucro o del tercer sector y también las publicas.

A propésito del tema, mencionamos dos documentos que son referentes conceptuales del
tema y que en su momento se convirtieron en referentes acerca de la discusién sobre el rol
social de los medios: el informe Hutchins y el informe McBride.

El informe Hutchins (1947) es el punto de partida de cuanto andlisis se realiza con respecto
al tema de la RS de los medios de comunicacién. Este documento' destaca porque sefiala
a los medios en su relacion con dos actores: el publico y el Gobierno, planteando una serie
de recomendaciones®. En este sentido, el informe Hutchins nos ayuda a reconocer que el
ejercicio de la prensa no s6lo depende de los periodistas, sino también de otros actores
como el Gobierno, los duefios de los medios y la ciudadania en general.

Asimismo, este documento hace referencia particular a la importancia que cobra la
ética del periodista y de los propietarios de los medios como responsables directos de
los contenidos que se producen y emiten en los medios de comunicacion. Este informe
propone la autorregulacién como el mecanismo desde el cual los medios puedan establecer
sus propios mecanismos para regular sus contenidos, sin esperar la censura de parte del
Gobierno o de la ciudadania entendida como el publico que consume los medios.

El segundo documento es el informe McBride (1980), presentado por la Comisién
Internacional para el Estudio de los Problemas de la Comunicacién de la UNESCO?. Este
estudio se detiene en el ejercicio de la RS, ya que presta importancia al marco legal, roles y

1 Mientras que en los Estados Unidos la Comision Hutchins se dedicaba a este tema, paralelamente en Inglate-
rra se conformaba otro grupo denominado Royal Commission of the Press. Este grupo de profesionales de la
comunicacion estaba integrado por la Unién Nacional de Periodistas de la Gran Bretafia. Ambos movimien-
tos estaban preocupados por el mismo tema: el rol de la prensa.

2 Para el Gobierno: a) evite la intervencién en los asuntos de los medios de comunicacién; b) si hay que in-
tervenir, esas intervenciones tendran que tener un cardcter positivo, evitando el monopolio y los abusos; c)
recordar que la primera enmienda protege la libertad de expresion, pero no establece ningtn privilegio para
nadie; d) es preferible que se invite a la rectificacion antes que entrar en un juicio por libelo. Para la prensa:
a) asumir sus responsabilidades y actuar con conciencia. Esto es preferible a que intervenga el Estado; b) la
prensa tiene que reconocer el compromiso que tiene frente al piblico; c¢) la prensa debe ayudar a financiar
actividades experimentales que faciliten la participacion y finalmente fomentar el pluralismo. Para el publico:
a) la creacién de instituciones sin afdn de lucro que velen por que la prensa preste un servicio mejor en calidad
y cantidad; b) la creacion de centros de investigacion y estudios en el dmbito de la comunicacién; c) la crea-
cion de instituciones que informen sobre el desarrollo, evolucién y estado de los medios de comunicacién y
sobre sus influencias positivas y negativas en el ptblico.

3 La Comision Internacional para el Estudio de los Problemas de la Comunicacién de la UNESCO fue presi-
dida por el Sean McBride y conformada por un grupo de 16 profesionales de la comunicacién de diversos
paises. Entre los Latinoamericanos destacaron Gabriel Garcia Marquez Colombia y Juan Somavia.
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responsabilidades de los periodistas y de los propietarios de los medios de comunicacion.
Asimismo, hace mencién a las normas éticas y a los c6digos deontolégicos que deben tener
presente los medios al momento de emitir sus contenidos.

El informe McBride presenta un debate sobre la funcién social de la comunicacién, desde
dos visiones diferentes tomando como referencia los efectos de los medios en los ptiblicos.
La primera, que acepta y cree en la influencia y poder de los medios de manera directa en
la poblacidn; vision que sostiene que los medios se atreven a recomendar al piblico lo que
debe pensar y como deben comportarse. La segunda, mds moderna, que intenta explicar
que los medios de comunicacién en si no constituyen un gran agente de cambio social.
Ambas visiones en nuestros dias siguen siendo debatibles, empero cada vez se admite la
alta responsabilidad de los medios en la formacién de la opinién publica.

Este segundo enfoque contempla los medios como empresas u organizaciones, algunas
con fines de lucro, otras sin ese objetivo y otras mds bien del tercer sector o financiadas
en base a donaciones. Sin embargo, cualquiera que sea su razén de ser, los medios de
comunicaciéon no dejan de ser instituciones y por ello ejercen un modelo de gestion
socialmente responsable como cualquier otra organizacién a nivel mundial.

Dentro de ese plano, la RS se presenta como un modelo de gestién que las empresas deciden
emprender de manera voluntaria. Para entenderlo mejor, citamos una definicién pertinente
de Schwalb y Malca (2005: 103): “La responsabilidad social es una filosofia, una actitud o
forma de ver la vida que implica que tomemos en cuenta el efecto que nuestras acciones y
decisiones sobre el entorno fisico y social. En otras palabras, ser socialmente responsable
significa ser consciente del dafio que nuestros actos pueden ocasionar a cualquier individuo
o grupo social”.

Enconclusion,laRS esun compromiso voluntario y ético-moral que asume unaorganizacion,
la cual implica un comportamiento con determinadas conductas, acciones y politicas que
cada organizacion va desarrollando de acuerdo con su propio contexto y realidad. La RS
se concreta en la decision de la organizacién de establecer buenas relaciones con todas las
instituciones, grupos de personas o personas con las que se relaciona, es decir, con todos
sus grupos de interés. Los medios de comunicacién no escapan de este nuevo enfoque de
gestion, porque en paralelo a su rol social (“cuarto poder”) también pueden desarrollar una
gestion socialmente responsable, es decir, pueden aplicar una metodologia que les permitan
ser socialmente responsables con todos sus stakeholders, como explicaremos mds adelante.

Asimismo, actualmente existen diversos indicadores con los cuales se puede medir la gestién
de 1a RS en las empresas. Se conoce el Ethos como un mecanismo de autodiagnéstico que las
empresas pueden implementar si deciden desarrollar una gestién socialmente responsable.
Encontramos a los indicadores GRI, los cuales tienen un mecanismo de rendicion de cuentas
mediante el desarrollo de un cuestionario en el que las empresas pueden expresar el resultado
de sus acciones con cada uno de sus stakeholders. Ademas, existen otros indicadores como
el Pacto Mundial y los Objetivos del Milenio. El dltimo documento que se conoce a nivel de
RS es el ISO 26000, el mismo que atin no cuenta con indicadores pero que se ha convertido
en un importante referente sobre la RS a nivel mundial.
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3. Punto de partida de la RS en los medios de comunicacién: el respaldo de los
accionistas, dueiios, CEQO y directivos

Luego de revisar bibliograffa y conocer el caso de algunas empresas de comunicacion
dentro y fuera del Perti podemos afirmar que la gestion de la RS en los medios tiene como
punto de partida el convencimiento y el respaldo de los accionistas y altos directivos de
la empresa, los cuales se deben replicar en el gerente general y en otras jefaturas de la
organizacion. La gestion de la RS debe ser propiciada por los altos directivos y respaldada
por todas las cabezas de la organizacién. Si no existe un compromiso de parte de los
directivos es imposible que este se pueda aplicar.

Ahora bien, la gestién de la RS siempre debe ser coherente con la mision, visién, principios
y valores de laempresa. De esta manera, las acciones de RS deben partir de aquellas premisas
desde las cuales ha sido creada la empresa. En el caso de los medios de comunicacién, los
principales valores que deben primar son: el respeto a la libre opinién, la veracidad, respeto
a los derechos humanos, independencia y otros valores asociados a la ética.

La gestion de la RS debe ser trasversal a toda la organizacién, ya que la RS, como
veremos mds adelante, estd relacionada con todos los grupos de interés. En este sentido,
se recomienda la figura de un gerente de RS que a su vez sea un gerente de comunicacion,
porque su responsabilidad basicamente es la comunicacién permanente con cada uno de los
stakeholders o grupos de interés de los medios.

El puesto de gerente de RS debe ir a la par con otros gerentes de la organizacion. La primera
mision del responsable de la RS es poner en linea a todos los directivos, gerentes y jefes
acerca de la importancia de tener una gestion integral de la RS dentro de los medios. Este
trabajo no es fécil, puede demorar un tiempo, lo més dificil es cambiar las mentalidades
y pensamientos de los gerentes, hacer que estos comprendan la real importancia del tema
y sobre todo que comprendan que la gestion de la RS es un trabajo en equipo, porque
todas las dreas de la empresa (finanzas, sistemas, recursos humanos, produccion, prensa y
otros del medio de comunicacién) tienen una misiéon que cumplir dentro de una politica de
gestion de RS y esto no sélo es un responsabilidad del drea de contenidos, vale decir de las
dreas de prensa y produccion.

4. Mapeo y didlogo permanente con los stakeholders: inicio de la gestion de la RS

La gestion de la RS en las empresas estd siempre en relacién con sus stakeholders.
Centrarse* indica que toda empresa tiene siete ptblicos (los mds importantes) con los que
se relaciona y con los cuales tiene que cumplir alguna obligacién o responsabilidad. Esos
publicos son:

4 Es una organizacion de empresas auténomas, apoliticas y no lucrativas. Busca generar una actitud de cambio
en las empresas que operan en Guatemala, de todo sector y tamaifio, para que adopten conscientemente prac-
ticas de RSE.
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e Accionistas: valores y transparencia y marketing responsable (principios éticos y
valores).

e Trabajadores o colaboradores: actores internos (condiciones y ambiente de trabajo).
* Proveedores y la cadena productiva (marketing responsable).

¢ Consumidores, clientes y usuarios (marketing responsable).

* Medio ambiente: interno y externo (proteccion del medio ambiente).

¢ Comunidad: del entorno de la empresa y de la sociedad (apoyo a la comunidad).

¢ Estado: las politicas publicas (apoyo a la comunidad).

De esta manera, el primer punto de partida para hablar de RS en los medios es la
identificacion de los stakeholders (mapeo de stakeholders). En el caso de los medios de
comunicacién es importante no perder de vista a ninguno de los grupos de interés con
los que se relaciona. Cada medio de comunicacién tiene que crear su propio mapeo de
stakeholders: no hay dos organizaciones que puedan tener los mismos. A continuacién,
presentamos los principales grupos de interés (figura 1) de las empresas de comunicacion.

Figura 1: stakeholders de las empresas de comunicacion.

GOBIERNO ANUNCIANTES

IGLESIAS MEDIO AMBIENTE

AGENCIAS DE MEDIO COLABORADORES
Y PUBLICIDAD
EMPRESAS
DE COMUNICACION
AGENCIAS GERENTES Y
DE PUBLICIDAD DIRECTVOS

SOCIEDAD CIVIL ACADEMICOS Y
EXPERTOS

CONSUMIDORES

Fuente: elaboracion propia.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



Responsabilidad social en los medios de comunicacién: ;utopia o realidad?... 105

A continuacidn, detallamos los grupos de interés internos:

Accionistas o duefios de los medios: marcan la linea editorial y el rumbo de los medios.
En el Perd hemos visto el caso de medios de comunicacién que fueron sobornados y
manipulados por los Gobiernos de turno. En ese contexto, la gestién de la RS tiene su
premisa en la ética y en la transparencia.

Altos directivos, CEO o gerente general: responsables directos de poner en marcha las
politicas y linea editorial de los medios de comunicacion.

Colaboradores: tienen una relacién contractual con la empresa. Para el caso de los
medios de comunicacién, son los periodistas, reporteros, corresponsales, editores y
otros responsables de los contenidos, ademds del personal administrativo.

Se pueden identificar stakeholders externos a la organizacién:

Consumidores o clientes: para el caso de los medios se denominan también ptblico
objetivo o aquellos que consumen los medios, es decir, a quienes van dirigidos los
contenidos que los medios producen.

Clientes: son las empresas que pagan por la publicidad que se emite dentro de los
medios. Para el caso de los medios con fines de lucro este grupo de interés resulta muy
importante puesto que sin ellos no podria existir el sostenimiento econdmico de la
empresa.

Gobierno: en el caso de los medios, las relaciones directas a nivel de marco legal se
dan con el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, ya que es competencia de ellos
hacer cumplir el marco legal competente para los medios. Asimismo, los medios tienen
relacién con otros organismos estatales como la SUNAT y otros.

Proveedores: son todas aquellas empresas que proveen de algin servicio a los medios.
Encontramos desde las empresas que les suministran maquinarias (antenas, transmisores
y diversos equipos) hasta aquellas que les abastecen de articulos de libreria.

Medio ambiente: toda organizacion estd llamada a proteger el medio ambiente. En el
caso de los medios, lo importante es tomar en cuenta las politicas o acciones que los
medios tengan con respecto al medio ambiente.

Sociedad civil: entendida como el grupo de ONG y otros organismos que establecen
relaciones permanentes con los medios de comunicacién. Son quienes proporcionan
informacidn a los medios para el tratamiento de diversas temadticas.

Agencias de publicidad y centrales de medios: son los intermediarios entre las empresas
que desean anunciar y los medios de comunicacion.

Comunidad: poblacién impactada por los medios.

Académicos y expertos: son los invitados frecuentes en los medios de corte informativo
y noticioso.
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o Iglesias: catdlica y otras que tengan cierto nivel de influencia en los medios de
comunicacidn, ya que son un referente importante en el tratamiento de ciertos temas.

5. Implementando acciones de RS con los grupos de interés

Como se ha explicado anteriormente, cada organizacion tiene sus propios stakeholders. Es
parte de la gestion de RS construir un mapeo de grupos de interés. Una vez que estos han
sido identificados, se procede a conocer sus inquietudes, necesidades y preocupaciones. Vale
decir, tomar contacto con cada uno de ellos. Por esto decimos que debe existir un drea que
asuma esta labor permanentemente. Una gestion integral de RS implica una mirada a todos.

Lo siguiente es poner en marcha acciones, programas o campafias en relacion con cada
stakeholder. Muchas organizaciones piensan que las acciones de RS lo pueden hacer
s6lo con un grupo o comunidad, sin embargo no es asi. Para el caso de las empresas de
comunicacién (al igual que para cualquier otra empresa) las acciones deben comenzar
internamente, es decir, con los colaboradores o trabajadores de los medios. A esto se
denomina “gestién de la RS interna”.

Para el caso de los medios de comunicacién, los colaboradores principales son los
periodistas. En este sentido, lo primero que se debe observar son las condiciones laborales
de los periodistas dentro de los medios. En el Pert, la gran mayoria de los periodistas no
estd en planilla y no se le reconoce las horas extras, entre otras irregularidades que son
tipicas de las empresas de comunicacion. Esto se acrecienta mds en las provincias del pais
donde sabemos que muchos periodistas se ven constantemente tentados por sobornos por
parte de politicos y empresarios, debido a los bajos sueldos que perciben. Queda claro
que la primera RS que todo medio tiene que cumplir estd dentro de casa. No se puede
afirmar que un medio de comunicacién es socialmente responsable si primero no atiende
las necesidades de sus propios colaboradores.

Ahora bien, una vez que el medio cumple con sus stakeholders internos, recién puede
emprender acciones hacia el exterior. Cada medio debe realizar sus propias acciones de
acuerdo con su realidad y con sus grupos de interés. Por esto es importante conocer a cada
uno de ellos. Por ejemplo, si un medio de comunicacion estd ubicado en una determinada
zona donde se ubica un grupo vulnerable o con alguna problemadtica especifica, es misién
del medio de comunicacién formar parte de la solucién del problema, desarrollando alguna
accién orientada a mejorar estas condiciones. Quien mejor que los medios para llevar a
cabo acciones de concientizacién y campaifias sociales dirigidas a la ciudadania.

6. Propuesta de indicadores para medir la gestion de la RS en los medios de
comunicacion

La RS no sélo es un modelo de gestion, sino también una practica que las empresas desean
emprender por diversos motivos, siendo el mds importante su deseo de contribuir con
el entorno social y el medio ambiente. Muchas empresas tienden a creer que aplicando
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algunas acciones de RS pueden mejorar automaticamente su imagen y reputacién frente
a la competencia y a la opinién puiblica. Hay que tener con cuidado con esta concepcidn,
porque la gestion de la RS no es algo que se pueda conseguir con una sola accién. Implica
un trabajo permanente.

Las acciones de RS deben ser medidas y comunicadas. En este sentido, existen indicadores
de gestion de RS que tienen como objetivo medir los avances en esta materia. Estas
herramientas se basan en cuestionarios que las empresas deben responder de manera
veraz a modo de autoevaluacién. Es importante reconocer los procedimientos positivos
y sefialar lo que queda por corregir y mejorar. Para manifestar todas las acciones de RS
existe un documento llamado “reporte de sostenibilidad”, los cuales muestran en detalle el
comportamiento anual o bianual de la empresa en relacion con sus stakeholders.

Los indicadores mds utilizados son los del Global Reporting Iniciative (GRI), el ETHOS-
Pertd 2021, el Pacto Mundial, los Objetivos del Milenio y dltimamente la ISO 26000 que
se presenta como una norma no certificable en el tema de RS. En resumen, los indicadores
estdn orientados a cinco dreas: principios éticos y valores, condiciones y el ambiente de
trabajo, el apoyo ala comunidad, la proteccién del medio ambiente y marketing responsable.

Para el caso de los medios de comunicacion, los indicadores de gestion de responsabilidad
son los mismos. El GRI es el tinico documento que ha desarrollado indicadores especificos
para las empresas de comunicacién. Sin embargo, muchos de estos atn siguen siendo
generales.

A partir de estudio realizado por la autora (2010-2011), el cual comprendi6 el seguimiento
de los contenidos de los medios y la realizacién de una investigacion de tipo cualitativo
realizada a diversos stakeholders de tres medios (ATV Television, Radio Capital y Perii.21),
se elabord una serie de indicadores especificos (figura 2) para el andlisis de la RS en los
medios de comunicacién:

» El andlisis de los contenidos informativos, entretenimiento, educativos y publicitarios:
la variedad de noticias, bisqueda de la veracidad, manejo de temas de interés ciudadano,
diferenciacion entre informacion y opinidn, participacién del publico, buen manejo de
la publicidad.

* Las politicas de RS: transparencia y buen gobierno corporativo, respeto al marco legal y
codigos de ética, gestion de la cultura corporativa, respeto a las diferencias y proteccion
del medio ambiente.

e Larealizacién de campafias de RS: calidad en la produccién y realizacién de contenidos,
tratamiento de temadticas relacionadas con principios y valores, vinculacion con politicas
empresariales y alianzas estratégicas con los stakeholders.
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Figura 2: propuesta de variables de gestion de RS en empresas de comunicacion.
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7. Reflexiones sobre la investigacion realizada a diversos stakeholders de tres medios
de comunicacion

En el mencionado estudio cualitativo se realizaron entrevistas a diversos grupos de interés
(directivos, gerentes, periodistas, académicos, representantes de la sociedad civil). Se
obtuvieron las siguientes conclusiones:

¢ El concepto de RS en las empresas de comunicaciéon peruanas es poco estudiado
pero si discutido en la sociedad civil. Los directivos de los tres medios investigados
mencionaron con claridad el tema y su interés en el mismo, sefialando que a la fecha
recién estan trabajando algunas acciones desde un enfoque de RS.

¢ Segtin lamayoria de los stakeholders entrevistados,la RS en los medios de comunicacién
estd relacionada con la forma, valores y cuidado ético por los cuales estos producen y
emiten sus contenidos. Se destaca el rol primordial de los periodistas.

e Los stakeholders consultados no conocen el concepto de RS. Cuando se preguntd
acerca de este tdpico, algunos de estos manifestaron que los medios de comunicacién
en nuestro pafs no realizan una accién de RS, mientras que otros admitieron que la RS
en los medios atin tiene mucho por mejorar, ya que los medios deben de tener un rol
mds protagdnico en la sociedad y convertirse en los promotores de valores sociales en
la ciudadanfa.
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Para los periodistas de los medios de comunicacién investigados, el ejercicio de su RS se
basa en un trabajo periodistico fundamentado en la veracidad, el respeto a los derechos
humanos y la produccién de contenidos de interés social para los consumidores o
publicos. Los periodistas investigados sienten que su trabajo es socialmente responsable
porque buscan ser objetivos y consideran que estdn ayudando a sus publicos mediante
el tratamiento de temas sociales o la puesta en marcha de determinadas campafias. Sin
embargo, no conocen los conceptos de RS ni los de indicadores de gestion.

Los stakeholders reconocen que la RS en los medios se refleja en la realizacién de
contenidos que mejorar la calidad de vida de la sociedad. Se destacan los programas de
salud, consultorios médicos y ayudas en caso de emergencia.
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Resumen: La responsabilidad social corporativa (RSC) se ha convertido en un activo
intangible e imprescindible en la gestién empresarial. Las instituciones son conscientes
de que se integran en una comunidad con la que deben mantener un didlogo constante
y en la que revierten parte de sus beneficios. De esta forma, la RSC se convierte en una
herramienta clave de relaciones publicas a la hora de mejorar su reputacion y legitimacion
social asi como para transmitir una identidad corporativa determinada. En el caso de los
medios de comunicacion, la RSC cobra una doble dimension: no sélo se trata de aplicar
medidas responsables en torno al medio ambiente, grupos de interés, instituciones, etc.
sino que debe transmitir la informacién de forma rigurosa, veraz, objetiva y ética. Teniendo
en cuenta esto, decidimos estudiar la RSC de los principales grupos de comunicacién en
Espaiia a partir de la informacion publicada en sus paginas web.

Palabras clave: Responsabilidad social corporativa, grupos de comunicacién, patrocinio,
mecenazgo, relaciones publicas.

Abstract: Since the nineties Corporate Social Responsibility (CRS) has become one of the
major assets in enterprise management. Businesses grew aware that their activities have
strong consequences in the public sphere within a continuous dialogue between both of
them, reverting part of the benefits in society. Hence, CSR is a key factor in terms of public
relations to improve reputation and social legitimacy, not to mention its role within the
corporate identity management. In case of media involved, CSR shows two approaches:
on the one hand, implementing responsible measures as for environment, stakeholders,
institutions, etc.and, on the other hand, facilitating information in a rigorous, true, objective
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and ethical way. This paper aims at studying CSR of the major communication groups in
Spain through their web pages in the context of media as public opinion generators.

Key words: Corporate Social Responsibility, Communication Groups, Sponsorship, Patronage,
Public Relations.

1. Introduccion

Como indica Manfredi (2006: 376),

“la responsabilidad social consiste en el conjunto de obligaciones de las empresas
hacia la sociedad en su proyecto empresarial. Incluye, aunque no estd limitado, a
los trabajadores, los consumidores de television (la audiencia), las organizaciones
sociales (ONG, partidos politicos, sindicatos), alianzas institucionales y empresariales,
anunciantes y socios tecnoldgicos. La RSC estd vinculada a los principios del desarrollo
sostenible, que defiende que las firmas estdn obligadas a tomar decisiones sobre el
andlisis econdémico financiero considerando las consecuencias sociales y medio
ambientales de sus actividades”.

En Europa y especialmente en Espaiia, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) o
Empresarial (RSE), ha pasado de ser una gran desconocida a ser un elemento clave en las
instituciones. La coyuntura econdémica y social vivida en la década de los noventa trajo
consigo un cambio de mentalidad en las organizaciones, que comenzaron a ser conscientes
de la importancia de la gestion de los activos intangibles para legitimarse a nivel social y
crear valor més alld de los resultados econémicos y financieros.

A partir de entonces, la RSC fue integrada de forma voluntaria en la gestién y planificacién
empresarial, pasando a tener un papel fundamental a la hora de transmitir una determinada
identidad y comunicarse con los grupos de interés o stakeholders (Freeman, 1984). Esta
necesidad de comunicacion hace que la RSC se integre dentro de las Relaciones Publicas,
cobrando especial importancia a la hora de hablar de legitimacidn, reputacién y mejora de
la imagen de las empresas. “Invertir en empresas con una politica de RSE conlleva a largo
plazo un aumento de valor para la empresa y en consecuencia para el accionista” porque,
en términos generales y segtn el informe de Morgan Stanley y Oekmon Research (2004)
estas empresas estan mejor gestionadas a nivel general (Albareda y Balaguer, 2007: 21-22).
Pero la RSC no se debe confundir, por lo tanto, “con acciones de patrocinio, mecenazgo,
donaciones puntuales o estrategias de una corporacién tendentes a un lavado puntual de
imagen o de mejora de su reputacion corporativa” (Fernandez, 2011), porque existe interés
propio ademds de compromiso social.

Teniendo en cuenta la importancia alcanzada por este fendmeno y valorando el papel social
de los medios de comunicacién como generadores de opinién publica y transmisores de la
realidad, decidimos estudiar la RSC de los principales grupos de comunicacién en Espana
a partir de la informacién publicada en sus paginas web, ya que Internet se ha convertido
en una herramienta clave para difundir informacién de las propias empresas. La muestra de
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estudio se compone de los sites de PRISA, Planeta, Gestevisién-Telecinco, Vocento, Godd,
Intereconomia y Unidad Editorial.

2. Objetivos, metodologia empleada e hipétesis de partida
2.1. Objetivos

Siendo conscientes de que la RSC se estd convirtiendo en un elemento imprescindible en las
empresas, pretendemos conocer cdmo la gestionan y cémo la comunican los principales grupos
de comunicacién a través de la informacion contenida en sus webs corporativas. Pero, ;por
qué realizar el estudio sobre Internet? Porque desde sus origenes, este medio se ha convertido
en una herramienta clave para la comunicacién, ya no solo como soporte publicitario, sino
como fuente de informacidn primaria, directa y supervisada por el propio emisor.

Con el tiempo, su uso se fue democratizando y se fue gestando como una plataforma
unica, con unas caracteristicas que la diferencian y alejan de los demds medios y soportes
convencionales. Su interactividad, inmediatez, hipertextualidad, multimedialidad y la
personalizacién de los servicios la hacen imprescindible (Pareja, 2006: 239-240) al igual
que su accesibilidad desde casi cualquier lugar y en cualquier momento.

Todas estas caracteristicas reinan también en el soporte de referencia de la red, las paginas
web. Su usabilidad (facilidad de uso de la pagina), accesibilidad (facilidad de acceso
y manejo de la web y sus contenidos), disefio y contenidos permiten a los usuarios ser
parte activa, compartiendo y obteniendo informacidn a través de las redes sociales, foros,
comunidades virtuales, blogs, microblogs y demds herramientas. De este modo, la empresa
se acerca al publico de una forma mucho mds familiar, haciendo que los internautas
puedan recibir de primera mano informacién directa a la vez que participan y muestran
sus opiniones.

Ademds, si tenemos en cuenta las cifras publicadas en el resumen del Estudio General de
Medios sobre Internet, en los meses de octubre de 2011 a mayo de 2012, estamos ante un
medio con un 43.4% de penetracion en la sociedad, el cual, como demuestra el estudio,
aumenta gradualmente.

Como aclaran Gallego, Garcia y Rodriguez (2009: 113),

“actualmente en nuestro pais las sociedades anénimas cotizadas deben incluir
informacidn obligatoria en sus pdginas web que se concreta en Informacién Financiera
e Informacion sobre Gobierno Corporativo, pero ademds también pueden revelar otro
tipo de informacién que tiene cardcter voluntario, siempre respetando el principio de
transparencia”.

Por todo ello, consideramos relevante el estudio de la informacién sobre RSC recogida en
los sites corporativos de las empresas de comunicacién que conforman la muestra, ya que
Internet se ha convertido en un medio esencial para hacer llegar informacién al piblico y
es un gran portal para mostrar las actividades no lucrativas realizadas.
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Nuestro primer objetivo radica en conocer si los grupos de comunicacién informan de las
actividades que llevan a cabo en términos de RSC a través de sus webs. En caso afirmativo,
se pasard a analizar esta informacién para dar respuesta a las siguientes preguntas:
(Coémo definen el conjunto de actividades no lucrativas que realiza la empresa?, ;aclaran
el significado del término RSC?, ;cudles son los principales grupos de interés de estas
empresas?, ;jexiste algin apartado online dedicado exclusivamente a la RSC?, ;cudles son
los principales temas y actividades no lucrativas que realiza cada grupo?, ;hay acceso a
las memorias o informes en los que se haga referencia a la gestion de la responsabilidad?

Esto nos llevard, por ultimo, a la obtencion de las conclusiones pertinentes sobre la
aplicacion, reconocimiento y creacion de valor de la RSC para refutar o no las hipdtesis
de partida.

2.2. Metodologia

La investigacion, de cardcter cualitativa, se desarrolla en torno a tres fases. En primer lugar
definiremos el objeto de estudio, revisando en profundidad el concepto RSC y estudiando
cudl es su papel en la gestion, en la planificacién y en el logro de los objetivos a nivel
empresarial.

Una vez comprendido el objeto de estudio iniciaremos una fase de andlisis de contenido
web centrado en el estudio de los sites corporativos de las empresas que componen la
muestra que, recordamos, son PRISA, Planeta, Gestevision-Telecinco, Vocento, Godo,
Intereconomia y Unidad Editorial. Pretendemos con ello dar respuesta a las preguntas
planteadas en los objetivos, prestando especial atenciéon a la ya explicada doble
responsabilidad de las empresas de comunicacién. Posteriormente, estos datos serdn
interpretados a fin de establecer las conclusiones necesarias para asi poder cumplir con los
objetivos previamente planteados.

2.3. Hipétesis

Al inicio de la presente investigacion asumimos que la RSC se ha convertido en uno de los
elementos clave que existen en la actualidad para que los organismos de cardcter privado se
afiancen y adquieran reputacion social. Teniendo en cuenta este dato, consideramos que los
grupos de comunicacién analizados muestran al ptiblico las actividades no lucrativas que
realizan con el fin de ganarse su confianza y mejorar su percepcion social.

Teniendo en cuenta las posibilidades de Internet, partimos de la idea de que las webs de
PRISA, Planeta, Gestevision-Telecinco, Vocento, Godd, Intereconomia y Unidad Editorial
utilizan este medio como plataforma comunicativa para dar a conocer las actividades no
lucrativas realizadas y cumplir asi con el objetivo planteado en la primera de las hipdtesis.

Por tltimo, decimos que estas empresas hardn una clara distincion de la informacién sobre
RSC en funcién del publico al que se dirigen, prestando especial atencion en hacer llegar
la actividad realizada a los accionistas.
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3. Marco tedrico
3.1. El concepto de responsabilidad social corporativa

Hoy en dia las empresas se conciben como entes que forman parte de una estructura social
con la que mantienen una relacién constante y con la que se implican a nivel social y/o
medioambiental (De la Cuesta, 2006). Esta nueva situacion ha llevado a las instituciones
a incluir en sus programas un compromiso voluntario de comportamiento responsable que
va mas alld de la tradicidn, la legislacion o las costumbres. Es lo que se conoce como RSC.

El origen del concepto lo encontramos en los Estados Unidos hacia la segunda mitad del
siglo XX, cuando las empresas comenzaron a elaborar los primeros informes de RSC con
el fin de mostrar a los publicos externos en qué consistia parte de su actividad (Server
y Villalonga, 2005). Las organizaciones tomaron conciencia de que no sélo tenian que
velar por sus resultados econdémicos sino que como entes sociales debian de devolver a
la ciudadania parte de sus beneficios (Marin Calahorro, 2008). En Europa se da el primer
paso en 1993 de la mano de Jacques Delors, que intenta implicar a los empresarios en
actividades contra la exclusion social (Morrés y Vidal, 2005).

Ya en Espaia, el desarrollo de la RSC se sitia en el momento de expansion internacional
de los afios noventa, tal y como indican Albareda y Balaguer (2007) ya que, al traspasar
las fronteras, las empresas tuvieron que adaptarse a las politicas internacionales que ya
mostraban su preocupacion por mantener actividades responsables. En este momento entran
también los primeros productos bancarios éticos que promueven el ahorro responsable
de las familias, que de alguna forma se vefan afectadas por los recientes escandalos
financieros. A partir de entonces se hizo mds comiin la preocupaciéon por desarrollar y
mantener programas de RSC en las empresas, poniendo especial interés en mantener de
una constante comunicacién con los grupos de interés o stakeholders, entre los que se
encuentran, como indica Ruiz Mora (2010):

e “Propietarios.

* Directivos y/o accionistas.

* Representantes de los trabajadores.

* Trabajadores.

* Autoridades publicas e instituciones.
e Comunidad local.

* Proveedores.

* Consumidores, clientes y/o usuarios.
¢ Medios de comunicacion.

* ONG.

¢ Competencia'”.

1 De acuerdo con Ruiz Mora (2010), la competencia es un grupo que no se tiene en cuenta como grupo de
interés para la empresa. Con frecuencia la conducta responsable de la empresa influird en el comportamiento
de sus competidores, en ocasiones empresas del mismo sector se alfan o participan conjuntamente en el de-
sarrollo de acciones o campaiias de RSC.
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A pesar de que es un fenémeno relativamente reciente, su importancia la ha convertido
en un tema central de debate. Existe una diversidad de definiciones, entre las que se
destaca la recogida en el Libro Verde de la Comisién de las Comunidades Europeas (2001)
en la que se especifica que es la “integracién voluntaria, por parte de las empresas, de
las preocupaciones sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus
relaciones con sus interlocutores”. Por su parte, el Consejo Mundial Empresarial para
el Desarrollo Sostenible la define como “el compromiso de las empresas de contribuir
al desarrollo econdmico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la
comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de vida” (Albareda y
Balaguer, 2007: 14-15).

Como indica Orjuela (2011: 145), de las empresas se espera un mayor compromiso tanto
con el medio ambiente como con el entorno, lo que le lleva a tener en cuenta que:

e “Ser parte de ese entorno genera responsabilidades a la empresa.

¢ El entorno merece ser desarrollado por el bien que ese desarrollo significa en s{ mismo,
aunque ese bien termine beneficiando a la empresa.

* No resulta empresarialmente razonable ni posible esperar que ese entorno o contexto
se desarrolle por sf solo, sin la promocién y el apoyo de la empresa, aspectos ambos
(la promocién y el apoyo) intimamente vinculados con la cultura, el sentido y la
comunicacién”.

En definitiva, la RSC se centra en la aplicacién voluntaria de la llamada Triple Bottom
Line Approach (“triple cuenta de resultados”) que incluye actuaciones responsables a
tres niveles: econdémico, social y medioambiental (Marin Calahorro, 2008). Con ello, las
empresas generan valor a partir de los activos intangibles puesto que mejoran la percepcion
social de las empresas y pueden mantener una identidad, mejorar su imagen, legitimarse
socialmente y adquirir la reputacion corporativa deseada porque, en definitiva, la RSC mas
que un gasto es una inversién (Moneva, 2007).

3.2. Identidad corporativa, imagen y reputacién como conceptos clave

A través de la RSC las empresas transmiten una filosofia y cultura que las relaciona con
una forma de actuar determinada relacionada, en términos generales, con su preocupacién
con el entorno y la demostracién del buen hacer, transmitiendo una determinada identidad
asociada a valores, creencias y formas de actuar concretas y planificadas previamente
desde el punto de vista del emisor. En este sentido, todas las actividades llevadas a cabo en
el marco de la RSC pueden determinar la forma en la que las organizaciones son percibidas
socialmente llegando a afectar incluso a su imagen y, yendo mds lejos, a afianzar o a
destruir la reputacién conseguida a lo largo de los afios.

Siguiendo a Orjuela (2011: 144),

“La empresa debe entender que todo lo que hace (y cdmo lo hace) construye significados
para el entorno, lo cual es muy importante a tener en cuenta, pues esto se puede
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aprovechar para la generacién de valores en la sociedad, a través de la comunicacion
de su propia identidad, bebiendo de la retroalimentacion que le puedan generar sus
stakeholders”.

Llegados a este punto, diferenciaremos tres conceptos que, en ocasiones, se emplean de
forma indiscriminada para definir la RSC. Estos conceptos son: “identidad”, “imagen” y
“reputacién”. Cuando hablamos de la identidad de la organizacion, tenemos que tener en
cuenta que, como sefala Costa (2003),

“etimol6gicamente, identidad viene de idem, que significa ‘idéntico’, pero idéntico a si
mismo y no a otra cosa. Asi, la identidad implica la dialéctica de la diferencia: el ser, o
el organismo que es idéntico a si mismo es, por tanto, diferente de todos los demés”.

En este sentido citaremos a Minguez (2000) quien, centrdndose en el comportamiento de
las empresas, indica

“que toda organizacion realiza diariamente un cierto niimero de operaciones en el desarrollo
de su actividad: fabrica, compra, vende, administra, planifica, contrata, despide... En cada
una de estas operaciones la organizacién lleva a cabo una proyeccién o una representacion
de s misma para los distintos grupos de personas con los que se relaciona”.

Es decir, es lo que quiere ser, la forma que tiene la organizacion de representarse a s misma
ante los publicos y que depende, por lo tanto, de su propia forma de actuar.

Por su parte, la imagen corporativa hace referencia a la percepcién o idea mental que los
publicos crean en su mente a partir, precisamente, de la percepcion de dicha identidad.
Como puntualiza Capriotti (2009a: 105) “es un conocimiento espontdneo, fruto de
experimentar la presencia de la organizacién como una persona u objeto mds dentro del
devenir cotidiano de la vida de un individuo”. Vemos por lo tanto como a pesar de que
estamos ante dos conceptos que se superponen, estos no tienen que coincidir ya que la
identidad que se quiere transmitir puede no estar generando la imagen corporativa deseada
en la mente de los ptiblicos.

Cuando hablamos de reputacién estamos hablando de un concepto mds permanente fruto
de “la percepcién que los demds tienen, la idea que se forman, el juicio o la valoracién que
emiten sobre la organizacién” (Ramos, 2002: 35). Al igual que la imagen, la reputacién
se genera fuera de la empresa y depende de su buen hacer. La diferencia entre estos
dos conceptos reside en que la imagen es mds coyuntural mientras que la reputacion es
fruto del buen hacer empresarial a lo largo del tiempo, lo que dota a la empresa de cierto
reconocimiento entre sus publicos, haciéndola mds fuerte y generando un gran valor
afiadido que podrd reforzar a la empresa en situaciones adversas.

Como indica Orjuela (2011: 139),

“la organizacién comunica a través de lo que hace y hasta de lo que deja de hacer;
comunica con sus mensajes planificados, a través de sus marcas, productos y servicios;
con su comportamiento legal, fiscal y financiero; con su relacién con los proveedores; con
la comunidad, a través de los empleados y sus familias; y en general, con todos los ptblicos
con los que deba relacionarse de acuerdo con la naturaleza y entorno del negocio”.
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Y, por ello, como concluye Capriotti (2009b),

“la imagen o reputacion se establece, fundamentalmente, como una estructura cognitiva
de los publicos, como resultado del proceso interno de consumo de la informacién que
realizan los individuos, que dard como resultado la estructura mental de la empresa [...]
que originard luego unas valoraciones y unos procesos conductuales determinados”.

3.3. La doble dimensién de la RSC en las empresas de comunicacion

Las empresas de comunicacién funcionan como cualquier otra entidad dedicada a la
actividad mercantil. Sin embargo, no podemos olvidar que como informadores objetivos
de la realidad que nos rodea, estas organizaciones cumplen una funcién social que cobra
especial relevancia dada su doble dimension en términos de responsabilidad:

¢ Como empresa: devolviendo a la sociedad parte de sus beneficios e implicandose de
forma responsable con su entorno (cf. Gonzélez, 2007: 45).

¢ Como organismo transmisor de informacién: juega un papel muy importante a nivel
social ya que los medios y sus soportes son un elemento fundamental a la hora de
conformar la opinién ptblica. En este sentido, encontramos la segunda via de
responsabilidad que tienen que tener las empresas de comunicacién: transmitir la
informacién de forma rigurosa, veraz, objetiva y enmarcada dentro de las précticas
éticas. Ademas, esta funcién cobra especial relevancia en la actualidad con la influencia
que Internet estd alcanzando, por lo que “la ética integral de la comunicacién es el rasgo
que debe definir al nuevo periodismo en una sociedad cada vez mds potencialmente
abierta a la difusion y recepcién de mensajes” (Casasus, 2001: 51).

Como puntualizan Campos, Garcia y Salgueiro (2010),

“resulta evidente que la estructura empresarial y la presiéon del mercado ejercen
una gran influencia sobre la actividad de los medios; a menudo se ven envueltos en
tensiones derivadas de exigencias contrapuestas entre si: las de obtener el mayor
beneficio posible como empresas y las de prestar un servicio a la sociedad como medios
de comunicacién”.

4. Analisis de la RSC a través de las paginas web de los grupos de comunicacion

4.1. El Grupo PRISA

Su pagina electrénica dedica una seccion exclusiva sobre RSC, donde se recogen los valores
de laempresa, sus lineas de actuacion, preocupaciones sociales y medioambientales asi como
los ptiblicos a los que se dirige. Aunque los proveedores, inversores, accionistas y analistas
son sus principales grupos de interés y ofrece una seccion exclusiva que ofrece informacién
financiera, los empleados y los medios de comunicacién también son un valor importante:
dedican la seccion “Recursos Humanos” para la gestion interna de los trabajadores actuales
y potenciales, asi como un espacio llamado “Sala de Prensa”, en el que se tiene acceso a la
informacién que éstos podrian requerir: notas de prensa, noticias, entre otros.

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La responsabilidad social corporativa en los principales grupos de comunicacién espaiioles... 119

Su linea de actuacién responsable gira en torno a dos elementos clave:

Figura 1: lineas de actuacion responsable reconocidas en la web de PRISA.

Nuestro compromiso Nuestras iniciativas

Informando con responsabilidad Periodismo: haciendo escuela
Comprometidos con la educacion Fomento de la educacion
Entretenimiento responsable Promocioén de la cultura y las artes

Accién Social y Medioambiente
Gestion responsable
Influyendo en la Cadena de Valor

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién, procedemos a detallar estos compromisos e iniciativas:

e Informar con responsabilidad y garantizar un entretenimiento responsable. Su objetivo
es velar por el interés general, como demuestra su adhesién al Pacto Global de la ONU
(http://www.unglobalcompact.org/). Lucha por la existencia de rigor, honestidad,
derecho a la informacién y a la libertad de expresion respetando todas las ideas,
culturas y personas. Para ello se ha adaptado a los estdndares de ética profesional
como el Estatuto de Redaccion, el Libro de Estilo o el Defensor del Lector, ademas de
desarrollar codigos éticos como el Cédigo para el Fomento de la Autorregulacion sobre
Contenidos Televisivos e Infancia o el Cédigo Etico de Conducta Periodistica.

e Comprometerse con la educacion y fomentar y promocionar de la cultura, las artes y la
labor periodistica de excelencia, tanto a nivel escolar como universitario y profesional.
Ofrece oportunidades de carrera a los estudiantes mediante productos educativos
para la formacién tanto escolar como ejecutiva, promoviendo la cultura y la lengua
espafiola y fomentando la creacién literaria, el cine o la misica mediante concursos,
premios y reconocimientos a nivel individual y empresarial. A través de la Fundacién
Santillana (http://www.fundacionsantillana.com) vela por la investigacién cientifica y
su divulgacién, ademads de realizar actividades dirigidas a estudiantes para el desarrollo
de capacidades y aptitudes propias del periodismo (reflexion, actitud critica, etc.) y
elaborar acuerdos de caricter cultural con diferentes instituciones.

* Realizaruna gestién responsable alahorade distribuirlariquezay crear valor, atendiendo
a las demandas y necesidades de los grupos de interés. Para ello desarrollaron una
“Guia de Relacion con los Proveedores” para garantizar el cumplimiento de todas sus
obligaciones, como la proteccién del medioambiente. Por ejemplo, los soportes El Pais y
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Cinco Dias publican mensualmente los suplementos “Tierra” y “Entorno” respectivamente.

e Participar en campafias solidarias, cediendo espacios publicitarios a organizaciones
no lucrativas u ONG, asi como llegar a acuerdos de patrocinio “convirtiéndose en
altavoces de las campaiias solidarias y defensa de los Derechos Humanos”.

4.2. Grupo Planeta

Su filosofia corporativa se fundamenta sobre cuatro ideas bésicas:
¢ Las personas.

e Ladética.

e Lacalidad.

¢ Laexcelencia en el trabajo.

Su actividad no lucrativa y filantrépica se realiza a través de la fundacién José Manuel
Lara (http://www.fundacionjmlara.es/). Esta fundacidn se centra en promocionar la cultura
hispana, en especial la andaluza, en fomentar la lectura, organizar eventos culturales y
conceder premios de literatura, de investigacién en humanidades y de novela.

Ademais, ofrece informacion a los medios de comunicacion a través de “notas de prensa” y
reserva un apartado de acceso restringido para los proveedores.

4.3. Grupo Gestevision-Telecinco

La informacién contenida en la pdgina web oficial del grupo Mediaset Espafia (http://
www.telecinco.es/inversores/es/) se dirige, en especial, al grupo de interés conformado
por accionistas e inversores. El site cuenta con un buscador interno propio, actualizaciones
constantes de la cotizacién en bolsa de sus acciones y botones de acceso directo a los
resultados de laJunta General de Accionistas 2011, al Informe Anual, aladltima presentacién
de resultados, a hechos relevantes y a las tdltimas noticias del grupo, satisfaciendo las
necesidades de accionistas y medios de comunicacién.

La RSC se recoge en la seccion “Responsabilidad Corporativa”, donde se puede acceder a
la informacion al respecto de cada afio desde 2005. La informacién contenida en su dltimo
informe de RSC podemos clasificarla de la forma siguiente:

¢ Consolidarse como un referente en gestiéon ética en el sector de la informacién y
el entretenimiento. Para ello participa en el desarrollo de politicas publicas, siendo
miembro del Consejo Asesor para las Telecomunicaciones y la Sociedad de la
Informacién del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio; participa y acepta
los estandares establecidos por la Global Reporting Initiative desde 2009 y apoya el
Pacto Mundial de Naciones Unidas (http://www.unglobalcompact.org/) centrado en la
implantacion y proteccién de los derechos humanos, laborales, medioambientales y
anticorrupcion. Ademads, basa su Sistema de Gestion de Riesgos Corporativos en la
transparencia, eficacia, eficiencia y fiabilidad de sus operaciones y activos.
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* Politicamedioambiental. Participaen lainiciativade Naciones Unidas Carbon Disclosure
Project (https://www.cdproject.net), centrada en aportar soluciones al cambio climético,
reduciendo sus emisiones de gases efecto invernadero. Forma parte del FTSE4Good
Ibex, que “reconoce los niveles de gestiéon medioambiental, de derechos humanos y
politica laboral”’; estd en el ranking Global 100 Sustainable Performance Leader como
empresa sostenible y en Triodos Bank como empresa “elegible para invertir de forma
socialmente responsable”.

* Presta especial atencién a los accionistas, aunque son conscientes de la importancia de
todos los stakeholders.

e Control de contenidos bajo dos perspectivas de actuacién. Por un lado, la emisién de
contenidos “de elevado impacto social a través de campafias especificas y programas
cuya finalidad fuera el fomento de valores sociales y sostenibles” y, por otro, “dar
cobertura informativa a asuntos de interés social [...] asegurando el cumplimiento de
los estdndares éticos suscritos”, velando por la accesibilidad y cumpliendo el Cédigo
de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia.

4.4. Grupo Vocento

Ejerce sus acciones de RSC a través de la Fundacién que lleva su mismo nombre, a la que
se accede a partir de la seccion “Accién Cultural”.

Sus actividades no lucrativas se centran en la promocion de la cultura, la educacién, los
valores civicos y el talento. Para ello promueve concursos, entrega premios, organiza
eventos, colabora con instituciones educativas y publica la revista digital El Noticiero de
las Ideas.

Dentro de la seccidn “Accionistas e Inversores” se puede acceder a informacion financiera
del grupo, a sus resultados mensuales y a su Memoria Anual (http://www.vocento.com/
info_anual.php), que dedica un apartado a la RSC. En ella destaca la importante funcién
social de los medios de comunicacion, el respeto y defensa de los Derechos Humanos, la
infancia, el honor, la intimidad, la igualdad de género y el combate a la corrupcién, de ahi
su renovacion con su compromiso con el Pacto Mundial a favor de una sociedad sostenible.

A través de “Sala de Prensa”, los medios tienen acceso a las notas de prensa y a las noticias
publicadas y relacionadas con el grupo.

4.5. Grupo Godo

No hace referencia en ningtin momento a actividades de RSC, sino que habla de mecenazgo
ramificado en cuatro lineas de actuacién:

* La cultura: a través de la Fundacion Conde de Barcelona fomenta las ciencias y la
cultura reconociendo el trabajo realizado en comunicacion, asi como la edicién de
libros de interés histdrico.
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¢ La educacion: patrocina eventos culturales y educativos, ademds de colaborar con
instituciones universitarias catalanas.

e El deporte: impulsa la celebracién de eventos deportivos y colabora en la organizacion
otras actividades como la Gran Gala del Deporte, el Trofeu Campions, la carrera Jean
Bouin o el Prix Pyrenées.

e La economia: participa en la organizacion de salén Barcelona Meeting Pont o en las
sesiones de Matins Esade.

Los grupos de interés en los que se centra el contenido de su web son los medios de
comunicacidn, los recursos humanos y la sociedad en general a través de las actividades
no lucrativas.

4.6. Grupo Intereconomia

El grupo ofrece informacién acerca de su actividad no lucrativa a través de la seccidn
“Otras Areas”, concretamente a través de “Intereconomia Proyectos” (www.intereconomia
proyectos.com/) y la Fundacion Intereconomia (http://www.intereconomiaproyectos.com/
fundacion.html).

Su objetivo, tal y como puntualizan en el site, es “contribuir y fomentar la difusién de valores
fundamentales” para ayudar a los mds desfavorecidos mediante premios y colaboraciones
con otras empresas o instituciones, recogiendo donativos o realizando acciones conjuntas
de mecenazgo. Los principales temas de actuacién responderfan a su “compromiso de
respeto efectivo en los derechos y libertades fundamentales en el marco de una sociedad
libre, justa, veraz, solidaria y democrética”.

Su plan de accion se centra en los siguientes puntos:

Figura 2: lineas de actuacion del Grupo Intereconomia.

Nuestro compromiso Nuestras iniciativas

Familia y reconciliacion Medio ambiente
Salud y calidad de vida Sostenibilidad
Muijer Diversidad
Responsabilidad Social Corporativa Cooperacion
Inmigracion Prevencion de riesgos laborales
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Violencia de género Foros tecnologicos
Team Building Networking
Jornadas con expertos Congresos
Premios Guias y estudios
+D Adopcion y acogimiento familiar en la infancia

Fuente: elaboracion propia.

Ademads, fomenta la educacién a través de la Escuela de Finanzas y de la Cultura,
recuperando obras de la literatura universal a través de Bibliotheca Homo Legens.

4.7. Unidad Editorial

El grupo se define como “referencia, a través de sus productos, en calidad, rigor,
independencia en el ejercicio del mejor periodismo en la Prensa espafiola”. La informacién
sobre la RSC del grupo Unidad Editorial se localiza bajo los epigrafes “RSC Media Group”
y “Responsabilidad Social” de la seccidn “informacién corporativa”. En el primero se define
la estrategia del grupo en materia medioambiental, alineando la politica del departamento
de Facility Management con la legislacién, comunicdndola a los implicados, velando
por el desarrollo sostenible e intentando mejorar a cada paso. Sus dreas de actuacién son
cuatro y se puede consultar en la auditoria de medio ambiente del grupo (http://www.
unidadeditorial.com/descargas/medioambiente-2010.pdf):

* Gestidn energética: promoviendo el consumo responsable de energia y recursos.
* Residuos: centrado en reducir la basura generada en las instalaciones del grupo.

e Compras: reducir la contaminacién mediante la contratacién de distribuidores que
utilizan medios de transporte que emiten menos particulas perjudiciales.

e Industrial: a través de ECOEMBES, asociacién sin dnimo de lucro a la que estd
adherida, recogen y recuperan residuos de envases para su tratamiento y reciclado.

En “Responsabilidad Social” se recoge su cddigo ético, basado especialmente en:

e Generar valor empresarial para satisfacer a los accionistas, manteniendo relaciones
constantes con el mercado financiero para que estos se vinculen con actividades
sociales.

* Fomentar el crecimiento cultural del pais ofreciendo informacién completa, integra y
pluralista evitando las discriminaciones: actiian bajo los criterios de transparencia, claridad,
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eficacia y eficiencia, con el fin de cumplir con las expectativas de todos los grupos de interés.

e Velar por su publico interno, transmitiendo la importancia del trabajo en grupo en un
entorno seguro y adecuado para mejorar los resultados. Reconoce y valoriza a cada
integrante del mismo teniendo en cuenta sus opiniones y haciéndolos participes de
las decisiones del grupo bajo las cldusulas legales que se estipulan, fomentando la
competitividad como elemento generador de valor en un mercado exigente y amplio,
manteniendo una relacion leal con la competencia.

¢ Clientes y proveedores tienen la posibilidad de acceder a un site privado para comprobar
sus facturas.

Ademéds, el grupo apoya iniciativas de instituciones que tienen que ver con la promocion
de la cultura, educacién, valores civicos, deportivos, ambientales, etc. siendo en ocasiones
precursor de campaiias de sensibilizacion.

5. Resultados

Tras el andlisis realizado comprobamos como, tal y como afirma Vifiards (2010),

“las organizaciones estdn adoptando un papel que tradicionalmente correspondia
a las instituciones publicas, el de promover y desarrollar programas sociales, ya sea
sobre medioambiente, accién social o la promocién del arte y la cultura; asumiendo
responsabilidades que hasta ahora no les eran aplicables, y que en pocos afios se han
convertido en un rasgo diferencial de su personalidad”.

Vemos que los grupos de comunicacion estudiados muestran una vinculacién directa con
actividades socialmente responsables sin dnimo de lucro: compromiso social, fomento
de la cultura, apoyo a los deportes o el respeto y cuidado del medio ambiente. Aunque
ninguno define la RSC, PRISA, Gestevisién-Telecinco y Unidad Editorial utilizan dicho
término para definir estas actividades. Por su parte, Vocento habla de “accioén cultural”,
God6 de “mecenazgo” e Intereconomia realiza sus acciones a través de “Intereconomia
Proyectos” y de su fundacion, al igual que Planeta.

A pesar de que con el tiempo las empresas han tomado conciencia de que hay grupos de
interés mds alld de los accionistas, estos siguen siendo el principal sector al que se dirigen
grupos como PRISA, Gestevision-Telecinco y Vocento, que ofrecen informacion relevante
sobre cotizacion, capital social, dividendos, resultados, entre otros. Sin embargo, cada vez
se tienen mds en cuenta los siguientes aspectos:

* Recursos Humanos: cobra especial relevancia para PRISA, Vocento y Godd, que les
dedican una seccién en exclusiva. Gestevision-Telecinco los incluye en su informe
anual del afio 2010; en Intereconomia la prevencién de riesgos laborales es uno de
sus ejes de actuacion y Unidad Editorial reconoce la importancia de valorizar a cada
miembro de la empresa para mejorar sus resultados.

*  Medios de comunicacion: son conscientes de su importancia para la transmisién de una
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determinada identidad corporativa entre los publicos a los que se dirige, por ello todos
ofrecen informacién acerca de las noticias en las que son protagonistas.

* Audiencia: los siete grupos velan por su proteccion y respeto.

*  Proveedores: el grupo PRISA, Planeta y Unidad Editorial reservan un espacio de acceso
restringido para ellos, mientras que Gestevision-Telecinco hace eco de su importancia
en el informe anual.

El respeto al medio ambiente, uno de los Triple Bottom Line Approach, se ha convertido en
un elemento clave en las empresas que toman “medidas verdes” para mostrar su compromiso
con el desarrollo sostenible y la preservacion de los recursos naturales. En este caso es el
grupo Gestevision-Telecinco el que més informacién y preocupacion muestra al respecto,
adhiriéndose a normativas internacionales y a programas medioambientales.

Por otro lado, vemos que en los grupos de comunicacién es muy comun la creacién de
fundaciones que, bajo el mismo nombre que la empresa, participan en la esfera publica
realizando una labor social no lucrativa mediante la financiacién de actividades de interés
general con dinero privado. Como indica Alfaro (2005: 510),

“frente a las acciones de patrocinio de las organizaciones, la creacién o apoyo a
fundaciones permite a las organizaciones reconstruir la confianza en sus publicos
concentrando su participacion en actividades de interés general destinadas a un
colectivo identificado, les permite desvincularlas del resto de sus actividades y con
ello, ganar en credibilidad y rentabilidad”.

Dentro de la RSC, estas actividades no lucrativas buscan el equilibrio entre la obtencién
de beneficios y la reinversién de estos en la sociedad para lograr transmitir la identidad
corporativa deseada y generar una reputaciéon que legitime socialmente a la empresa
aumentando el valor de sus marcas.

6. Conclusiones

Tras el andlisis realizado, podemos concluir que los grupos de comunicacion son conscientes
de la necesidad e importancia de dar a conocer, a través de sus paginas web, su filosofia,
sus valores, sus principios corporativos, politicas y actuaciones de caracter filantrépico con
el fin de mejorar su imagen y reputacion, algo que se puede traducir en beneficios a corto,
medio o largo plazo.

Sin embargo no podemos decir lo mismo si hablamos del término RSC propiamente dicho,
yaque ninguna de las empresas analizadas explica o aclara el concepto en su site corporativo.
Asi como el grupo Gestevision-Telecinco facilita el acceso a un informe o memoria de
RSC anual y la web de PRISA podria considerarse como tal dada la cantidad y claridad de
la informacion ofrecida al respecto, los cinco grupos restantes no profundizan en el tema a
pesar de las posibilidades de Internet para hacerlo. Existe una mayor atencién a actividades
de mecenazgo relacionadas con la promocion de la cultura a través de fundaciones y otros
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organismos no lucrativos, por lo que concluimos que los grupos de comunicacién no estdn
sacando el maximo partido a las posibilidades que Internet les ofrece para hacer llegar al
publico sus actuaciones responsables.

Sin embargo,como webs de empresas de comunicacion que son y cumpliendo la doble RSC
de la que habldbamos al inicio de la investigacion, toman consciencia de su funciéon como
generadores de opinion publica y transmisores de la realidad de su entorno, asumiendo
y defendiendo de forma directa su funcién de velar por el periodismo objetivo, veraz y
riguroso, adhiriéndose en muchos casos a codigos éticos nacionales o internacionales o
incluso creando los suyos propios.

Respecto a la dltima de las hipétesis de partida establecida al inicio del estudio, vemos
como, aunque son conscientes de la importancia adquirida por todos sus stakeholders,
los accionistas siguen siendo el colectivo al que, en general, se le dedica mds espacio y
se le ofrece mds informacion, ya que la RSC no deja de ser una estrategia empresarial
para general valor en los intangibles. Aunque hablamos de empresas de comunicacién con
medios y soportes de cardcter privado (que sobreviven, en su mayoria, gracias a la inversion
publicitaria realizada por los anunciantes) el colectivo mds importante para el grupo son
los accionistas, de cuya inversion depende en gran parte, la viabilidad de la organizacidn.

Fuentes consultadas

e Albareda Vivo L. y Balaguer Franch M. (2007). “La responsabilidad social de la
empresa y los resultados financieros”. Responsabilidad Social Corporativa, pp. 11-26.

e Alfaro Lara, M. (2005). “La comunicacién de la responsabilidad social corporativa: la
fundacién de empresa como elemento estratégico”, pp. 509-538. En Castillo Esparcia, A.
(coord.). Comunicacion organizacional. Teorias y estudios. Malaga: Clave Aynadamar.

e Campos Freire, F.; Garcia, F. y Salgueiro Santiso, M. (2010). “Las empresas de
comunicacién ante la Responsabilidad Social Corporativa”. Ponencia presentada en
el Congreso Internacional AE-IC Mdlaga Comunicacién y Desarrollo en la era digital.
Milaga. Extraida el 30/V/2012 desde http://www.aeic2010malaga.org/esp/secciones_
det.asp?id_seccio=7&id_slot=5&id_seccion=7

e Capriotti Peri, P.

_(2009a). Branding Corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la
Identidad Corporativa. Santiago de Chile: Coleccion de Libros de Empresa.

_(2009b). “De la imagen a la reputacion. Andlisis de similitudes y diferencias”. Razén
y Palabra, nim. 70. Extraida el 29/V/2012 desde http://www.razonypalabra.org.mx/
Articulo%2013%20CAPRIOTTI% 20Imagen%20y%20ReputacionR &P.pdf

e Casasts Guri, J. (2001). “Perspectiva ética del periodismo electrénico”. Estudios sobre
el mensaje periodistico, nim. 7, pp. 49-55. Extraida el 20/V/2012 desde http://dialnet.
unirioja.es/ servlet/articulo?codigo=776435

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



La responsabilidad social corporativa en los principales grupos de comunicacién espaifioles... 127

Costa, J. (2003). “Creacion de la imagen corporativa. El paradigma del siglo XXI”.
Razonypalabra,nim.34.Extraidael 20/V/2012 desde http://www.www.razonypalabra.
org.mx/anteriores/n34/jcosta.html

De la Cuesta, M. (2006). “Responsabilidad social del sector bancario. Su contribucién a un
desarrollo més sostenible”. Papeles de la Economia Espaiiola, nim. 108, pp. 173-190.

Estudio General de Medios (2012). “Resumen General de resultados EGM. Octubre
de 2011 a Mayo de 2012”. Extraida el 10/VII/2012 desde http://www.aimc.es/-Datos-
EGM-Resumen-General-.html

Fernandez Garcia, R.
_(2011). La dimension economica del desarrollo sostenible. Alicante: Club Universitario.

_(2009). Responsabilidad Social Corporativa. Alicante: Club Universitario.
Freeman, R. (1984). Strategic Management. A Stakeholder Approach. Maryland: Pitman.

Gallego Alvarez, 1.; Garcia Sénchez, 1. y Rodriguez Dominguez, L. (2009). “La
eficacia del gobierno corporativo y la divulgacién de informacién en Internet”.
Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, pp. 109-
135. Extraida el 20/V/2012 desde http://redalyc.uaemex.mx/ src/inicio/ArtPdfRed.
jsp?iCve=274120370007

Gonzilez, M. (2007). “RSE y Medios de Comunicacién”, pp.45-61. En Galindo Garcia,
A.y Fernandez Olit, B. (coords.). Responsabilidad Social Corporativa y Medios de
Comunicacion Social. Salamanca: Universidad Pontificia de Salamanca.

Manfredi, J. (2006). “Responsabilidad Social Corporativa de las Empresas de
Television”. Ponencia presentada en la conferencia La ética y el derecho en la
produccidn y el consumo del entretenimiento de la Fundacién COSO de la Comunidad
Valenciana para el Desarrollo de la Comunicacién y la Sociedad. Extraida el 20/V/2012
desde http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2341199

Marin Calahorro, F. (2008). Responsabilidad social corporativa y comunicacion.
Madrid: Fragua.

Miguez Gonzilez, M.I. (2007). “Andlisis del uso de los conceptos de publico,
stakeholder y constituent en el marco tedrico de las Relaciones Publicas”. Zer, Revista
de Estudios de Comunicacion, nim. 23, pp. 183-197. Extraida el 20/V/2012 desde
http://www.ehu.es/zer/zer23/ZER23_miguezgzalez.pdf

Minguez, N. (2000). “Un Marco Conceptual para la Imagen Corporativa”. Zer Revista
de Estudios de Comunicacion, nim. 8, pp. 303-321. Extraida el 18/V/2012 desde
http://www.ehu.es/zer/es/hemeroteca/  articulo/un-marco-conceptual-para-la-imagen-
corporativa/115

Moneva, J. (2007). “; Es la Responsabilidad Social Corporativa rentable para la

Relaciones Piblicas



NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional

Correspondencias & Andlisis, 131-164 (enero - diciembre 2012) . @ Esta obra estd bajo una Licencia Creative Commons Atribucion-
ISSN 2224-235X - CSTENTIETM  (CCBY-NC-SA40).

Entre el poder y el deber: La publicidad y su
rol en la formacion de estereotipos de género.
Primeros apuntes

Recibido: 10 de febrero de 2012 Héctor Mendoza Cuéllar
Aceptado: 17 de julio de 2012 hmendoza@pucp.edu.pe
Publicado: 31 de octubre de 2012 Pontificia Universidad Catdlica del Pera

Resumen: El presente articulo de investigacion es un acercamiento hacia la construccion,
tratamiento y difusién de roles de género (hombre y mujer) establecidos desde la publicidad
en Lima. Esta mirada autocritica a la profesion publicitaria mds que buscar culpables desea
describir una realidad muchas veces ignorada o tamizada por diversos factores. Asimismo,
propone vias para un abordaje de esta problemdtica de cara a sus actores principales:
publicitarios, clientes y en especial profesores y alumnos de las distintas universidades e
institutos que al parecer no consideran esta situacién como parte importante en la formacién
que brindan a las nuevas generaciones; favoreciendo la perennizacion de roles sexuales
estereotipados. Para este articulo se ha recurrido a la consulta bibliogréfica, andlisis de
spots publicitarios y entrevistas a profesionales que puedan aportar perspectivas distintas y
complementarias a fin de comprender esta realidad, buscar consensos y caminos hacia un
nuevo planteamiento en la publicidad y el género.

Palabras clave: Publicidad sexista, roles hombre y mujer en publicidad, educacién y
género en publicidad, machismo, feminismo, estereotipos.

Abstract: The present paper is an approach to the construction, development and
dissemination of gender roles (male and female) from the publicity established in Lima.
This self-critical look at the advertising profession rather than blame wishes to describe
a reality often ignored or filtered by various factors. It also proposes ways to deal with
this problem facing its principal actors: Advertising, customers and especially teachers
and students from different universities and institutes that apparently do not regard this
as an important part of the training provided to new generations favoring perpetuation
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of stereotypical gender roles. For this article we have resorted to bibliographic research,
analysis of advertisements and interviews with professionals who can provide different
and complementary perspectives in order to understand this reality, seek consensus and
pathways to a new approach in advertising and gender.

Key words: Sexist Advertising, Male and Female Roles in Advertising, Education and
Gender in Advertising, Sexism, Feminism, Stereotypes.

1. Introduccion

“Olvidate de tus ideas creativas. Ya sabes qué quiere el cliente: una chica ‘bien apretada’
en un mini bikini, recostada con la cerveza y el logo de la marca bien grande”.

“1Mira a ese tio con su polo rosadito! j Ya estd! Los hombres no consumimos productos
‘fresitas’ pongamos a un chico que le coge el helado de fresa a su amiga y en vez que
se le aparezca una flaca que salga un pata y se desubique por ello... como que le gusta
la vaina”.

“;La mujer a la cocina hermano! jAsi de simple!; pon una mamé simpdtica con el
producto y listo”.

Estas expresiones estdn llenas de clichés y estereotipos. Sin embargo, ;por qué nos es
tan facil identificar mas de una campaiia publicitaria reciente que apela a estos u otros
estereotipos? El mundo ha cambiado (o al menos eso creemos). Por ello, pensar en un
mundo donde exista la discriminacién a una mujer por el hecho de serlo nos parece errado,
censurable y que debe ser sancionado. Nuestra Constitucién Politica (TC, 2012) en su
articulo 2, inciso 2, expresa lo siguiente:

“Nadie debe ser discriminado por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religién,
opinién, condicién econdémica o de cualquiera otra indole”.

No obstante, las mujeres viven con miedo a ser violentadas en el taxi, en el transporte
publico, a que las acosen y les peguen; en resumen, a que no tengan la fuerza suficiente
para defenderse (Del Rio, 2011).

Nuestro pafs tiene altos indices de violencia contra la mujer. Segin la Convencién
de Belém do Pard (UNFPA 1995: 5) este tipo de violencia es definida como cualquier
accién o conducta que cause muerte, dafio o sufrimiento fisico, sexual o psicolégico a la
mujer; tanto en el &mbito publico como en el privado. Dentro de estas practicas podemos
considerar situaciones muy comunes y cotidianas. Para ello, no pensemos solo en el
maltrato fisico'; sino en situaciones mds sutiles, pero no por eso menos incémodas. Por
ejemplo: Preguntar a una mujer, en una entrevista de trabajo: “;Es madre?” *; Tienen planes de
serlo pronto?” 2; O laborando, comprende que recibe menor paga que sus compafieros varones;

1 El hecho de unir la “violencia” con la “agresién fisica” hace que se perennice otras formas de agresién que
son, a veces, mds daflinas que los golpes.

2 En cambio, los entrevistados varones no suelen ser interrogados sobre esos aspectos, sino sobre su “expe-
riencia profesional”.
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o que en dicho espacio tenga que soportar frases sexistas matizadas con humor: “;Qué
cardcter... seguro estas en esos dias!” o soportar miradas y tocamientos indebidos por usar
un tipo de vestimenta.

Estas conductas pueden llevar a la repeticion y un aumento de las expresiones de rechazo,
discriminacion y disminucién hacia la mujer; sea por hombres (o incluso mujeres) que creen
que su lugar es estar supeditadas a las decisiones de un hombre y que este tiene derecho a
ejercer la violencia para defender su posicion. De ello se desprende que la expresion més
violenta de estas formas de discriminacion es el feminicidio; definido por Marcela Lagarde
como aquellas précticas sociales que permiten atentados contra la integridad, la salud, las
libertades y la vida de las mujeres (dpud Flora Tristdn, 2005: 14). Segtn el Observatorio de
Criminalidad del Ministerio Publico del Perd (2011), las cifras de feminicidio registradas
a mitad del afio 2011 arrojaban datos alarmantes: mensualmente diez mujeres morian a
manos de sus parejas, ex parejas o familiares; las victimas tenian en promedio de 25 a 34
afos; una de cada diez victimas estaba embarazada; 58.7% fueron asesinadas en sus casas
y una de cada diez victimas presenté una denuncia *.

Nuestro pais sigue estando cargado de diferencias. Pareciera que estuviésemos “entrenados”
para detectar las diferencias y dar sentidos a nuestros comportamientos segregacionistas.
Sentimos “orgullo” de nuestra “Marca Perd’™, pero a la primera oportunidad de lanzar la
artillerfa de odio, visceralidad y rechazo hacia el que es distinto (porque tiene otro tono
de piel, vive en un distrito diferente, tiene otra orientacién sexual, origenes, estilo de vida,
etc.) surge un odio digno del enemigo mds acérrimo. Basta recordar las tltimas elecciones
presidenciales, donde los comentarios en redes sociales ponfan de manifiesto nuestros
golpes mds arteros y, quizd, sentimientos mds profundos respecto al otro (Youtube, 2011a).

Ante esta situacion de discriminacion, especialmente en el tema contra la mujer,
surgen diversas dudas: ;A través de qué medios se transmiten e implantan las ideas de
discriminacién?, ;la publicidad tiene algo que ver con los patrones de género?, ; quién seria
el responsable de las campafias que muestran poco rigor frente al tratamiento de género:
la agencia, el cliente o el publico?, ;qué grado de responsabilidad tienen las instituciones
educativas o las agencias en la perpetuacion de estos modelos?, ;como son formados
los alumnos?, ;los temas de género e igualdad estdn dentro de los planes de estudio de
universidades e institutos?, ;es posible educar al cliente con estos preceptos?

Este articulo es un primer acercamiento a una realidad, quizd, poco conocida por los
mismos publicitarios; lo cual busca llevarnos a reflexionar sobre nuestras propias acciones,
sus efectos y mostrar otras opciones. Seria muy ambicioso decir que este trabajo mostrara
situaciones concluyentes. Sin embargo, hemos bregado (y en algunos casos continuamos

3 Vale recordar el caso del jugador de fiitbol Mario Leguizamén (Youtube, 2008a), quien declaré que la drbitro
Silvia Reyes “estuvo mal cogida anoche y por eso arbitré de mal humor”.

4 Debemos tener en cuenta que solo estamos considerando los datos recogidos a través de las denuncias. Mu-
chas mujeres no denuncian a sus agresores y estas cifras podrian aumentar de forma considerable.

5 Campaia publicitaria d¢ PROMPERU que busca mostrar las bondades del Peru al extranjero. Hasta el mo-
mento se han realizado dos motivos: “Pert Nebraska” y “Loreto Italia”.
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haciéndolo) para demostrar que esta es una profesién que tiene un rigor y secuencia de
trabajo, que busca cumplir objetivos y es medible su efectividad. Por tanto, también es
posible que asi como cambia el entorno (y de lo cual nosotros hacemos gala por nuestra
capacidad de adelantarnos, proponer tendencias y adaptarnos a los cambios) estemos algo
lentos o ciegos para ver una realidad cuando esta toca nuestras fibras sensibles, nuestros
estereotipos y esquemas personales. Puede que este tema no nos interese hasta que veamos
a nuestra hija o sobrina con 9 6 10 afios haciendo dieta para bajar de peso “porque se
siente gorda”, porque quiere ser como la modelo que ve en la televisién, en la publicidad
de su marca favorita de ropa... quizds en ese punto nos detengamos para considerar qué
estan haciendo los publicistas y colegas profesionales, ya que ellos disefiaron esa campaiia,
aplicaron ese estereotipo y vendieron esa idea a miles de nifias.

2. Objetivos

En este articulo de investigacién se plantean los siguientes objetivos:

* Conocer la opinién que tienen los profesionales de publicidad (quienes educan y forman
en el campo laboral) respecto al papel que tiene esta en los modelos de hombre y mujer
que emite y en la perpetuacién de conflictos de género.

¢ Conocer la visién que deberian tener los estudiantes respecto al género y publicidad.

* Sensibilizar sobre la necesidad de tener un eje transversal de género en la formacion de
nuevos profesionales y de trasladarlo a los actuales profesionales en campo.

¢ Describir algunos de los recursos mas comunes observados en la publicidad que apelan
a los estereotipos de género.

3. Metodologia

La fuente principal de esta investigacion es bibliografica, basdndonos en la
multidisciplinariedad, ya que los enfoques y aristas de este tema abarcan campos como
la sociologia, el género y la publicidad. En ese sentido, revisaremos libros, articulos
periodisticos, blogs de diversa indole y, desde luego, campafias publicitarias que nos
servirdn para establecer un nexo entre nuestras apreciaciones y la realidad a la que estamos
confrontados los publicitarios y el ptblico consumidor diariamente.

De otro lado, se realizardn entrevistas bajo tres grandes ejes: a) educadores de publicistas
(comunicadores) en universidades e institutos; b) profesionales publicitarios que tienen
trato con clientes y contratan nuevos profesionales; y c) organismos e instituciones que
observan el tema de comunicacién y género. Se opt6 por entrevistar a cuatro profesionales
que pudiesen ofrecer un panorama amplio sobre estas perspectivas.

Exponemos, a continuacidn, los criterios de seleccion:
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En el caso de los docentes, se buscé a profesionales que actualmente sean docentes
en pregrado o posgrado; cuyos alumnos pertenezcan a las especialistas de publicidad,
marketing, diseflo grafico y/o relaciones publicas de universidades y/o institutos.

En el caso de agencias, se buscé a profesionales que manejen distintas marcas o lo
hayan hecho y por ende tengan un conocimiento de la forma cémo funciona el mercado
y cOmo es el trato con el cliente; especialmente en la forma coémo este tltimo “negocia”
para “imponer” su visién del mundo.

En el caso de las instituciones, se buscé a aquellas organizaciones que tengan una
trayectoria reconocida sobre el andlisis de la publicidad y el género.

Los profesionales escogidos para estas entrevistas fueron:

Rosa Maria Alfaro: fundadora de la Asociacién de Comunicadores Sociales Calandria.
Una de las investigadoras mds reconocidas sobre el tema de publicidad y género.

Manuel Echegaray Goméz de la Torre: reconocido publicista con mas de 50 afios de
carrera. Ha ensefiado en universidades e institutos.

Cristina Quifiones: publicista, psicéloga, gerente de Consumer Insights. Una de las mds
reconocidas productoras y difusoras de conocimiento sobre insights y su influencia en
las estrategias de comunicacion.

Diego Contreras: publicista y profesor en universidad e instituto en temas de fotografia
y semiética abocado a la formacidn de publicistas y disefiadores.

4. Hipotesis de trabajo

Como se menciond anteriormente, las hipdtesis no buscan ser concluyentes; sino mas bien
exploratorias, descriptivas y motivadoras para nuevos y futuros andlisis.

La publicidad no considera el tema de género en el desarrollo de sus propuestas.

En educacién adn hay deficiencia en la formacion de los profesionales de esta carrera
para que consideren temas de género.

Los clientes (marcas) siguen considerando los ingresos econdmicos con ideas que
vayan con lo que las personas prefieran; en vez de contribuir a la construccién de
mejoras sociales en temas como la intolerancia, el racismo, el machismo, entre otros.

5. La publicidad y su rol en la formacion de estereotipos de género

Sibien ya tenemos un contexto de la situaciéon hombre-mujer en Lima (seria muy ambicioso
y poco exacto decir que en el Pert) algunas cifras sobre las conductas nos ayudaran a sentar
mejor nuestra posicién, asi como a dilucidar algunas situaciones de esta dindmica siempre
compleja y pocas veces visibilizada relaciéon hombre y mujer.
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5.1. ;Qué ideas de hombre y mujer tenemos? Imaginarios sociales en Lima

Pensar en los imaginarios de hombre y mujer seria una lucha de consensos, sobre todo,
para evidenciar y admitir aquello que “politicamente” no es conveniente y que muchas
veces tamizamos a través del silencio, la broma, o los diminutivos carifiosos (“negrito”,
“cholito”, “gordito”). Respecto al machismo, la encuesta del Opinién Publica de la
Pontificia Universidad Catdlica (IOP-PUCP) revel6 datos muy interesantes (figura 1). En
primer lugar, el 67% de la poblacién encuestada consideré que la sociedad peruana es
muy o bastante machista®. En el cuadro a continuacién puede observarse que las cifras se
concentran en la poblacién femenina, de 30 a 44 afios y de NSE A/B.

Figura 1: ;Qué tan machista es la sociedad peruana hoy en dia?

NIVEL
S GRUPO DE EDAD
RESPUESTAS TOTAL% __ SOCIOECON

Muy machista /

. 67 63 72 68 71 62 77 67 56
Bastante machista
Poco mach|§ ta/ 31 37 26 32 27 35 23 32 40
Nada machista
No precisa 2 1 2 1 2 3 - 1 4

O,
;(::;/;e OtroviSas 100 100 100 100 100 100 100 100 100
509 240 269 191 179 139 136 255 118

ponderada

Fuente: IOP-PUCP (2010b: 2).

Ante este cuadro, podemos inferir que las mujeres, al menos en su gran mayoria, consideran
que viven en una sociedad machista. Sin embargo, cuando son consultadas respecto a si
ellas han sufrido algtn tipo de discriminacion (figura 2), sélo 31% lo afirma:

Figura 2: ;En los tltimos dos afios, alguna vez se ha sentido discriminada por ser mujer?

NIVEL
SEXO GRUPO DE EDAD . .
RESPUESTAS TOTAL% -_ ROCIOECONOMICY

si 31 33 33 27 44 25 32

NO 68 68 67 68 71 54 75 68

No precisa 0 0 = = 1 1 = =

Total9

Bc;:e/;e ortrevistas 100 100 100 100 100 100 100 100
269 269 99 104 66 62 134 73

ponderada

Fuente: IOP-PUCP (2010b: 2).

6  EIIOP-PUCP (2010b: 2) ha realizado un trabajo continuo que ha permitido tener cifras comparables por afios
sobre la primera interrogante planteada en la figura 1. La respuesta “muy o bastante machista” ha tenido los
siguientes resultados: 72% (2007), 67% (2008) y 76% (2009).
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Este grupo (afirmativo) estd concentrado en los NSE A/B 44%; lo cual lleva a preguntarse
si es que no existe incongruencia al decir que se vive en un pais machista y no haber
sufrido discriminacidn. Ante esta situacion podria caber otras preguntas: “;Qué entienden
por discriminacién?, ;qué entienden por machismo?, jen qué situaciones reconocen la
discriminacion por machismo? Esto lleva a otro punto fundamental: la propia visibilidad
como victima de esta problematica. En muchas ocasiones, se piensa que “el machismo le
pasa a otra, pero nunca a una”. Esto es importante porque muchas personas no se consideran
victimas ni victimarios de un problema especifico y contindan con sus practicas habituales,
perpetuando modelos y estigmas.

Si bien hay un cambio en algunos sectores de la sociedad, este sigue siendo lento, con
avances, retrocesos, miradas desconfiadas y muchas trabas. Como menciona Alfaro (2012):

“Este cambio [referido al machismo] es dificil. El machismo estd anclado en distintos
niveles y legitimado por los medios. Es un tema complejo como entretenimiento y
legitimando un modo de vida que tiene que ver con la desigualdad donde el amor lo tapa”.

Las imdgenes que tenemos de las mujeres suelen ser variables e incompletas. Muchas
veces se menciona el acceso a la educacion, a un salario justo y equitativo (similar al que
percibe un varén por el mismo trabajo), ejercer altos cargos de responsabilidad, entre otros.
Sin embargo, las imdgenes que todavia se siguen dibujando (y propalando) son las de
mujeres que valen mds por su fisico que por su inteligencia, si es de tez blanca tiene “buena
presencia” (entre mds rubia mejor); si viene de un colegio o una universidad “de prestigio”
mayor serd su valoracion; la figura maternal serd inherente en su plan de vida; y si se casa
de blanco se le considera una mujer “virtuosa y con valores”. Si bien estos imaginarios
pueden ser extremos (y para algunos risibles), no es un secreto que en nuestra sociedad una
mujer quechua-hablante, pobre, analfabeta, de tez “cobriza” y que vista con trajes tipicos
tiene muchas posibilidades de sufrir estigma y discriminacidn. A esto se debe agregar que
se espera de ella un antagonismo en sus comportamientos. Se “exige” de ella que sea
“virgen”, pero que complazca sexualmente a su pareja. La paradoja es que si ella es muy
“ardiente” es mal visto y despierta las suspicacias de los varones (“;cémo lo aprendié?”,
“;con quién?”). De este modo, se relega el plano del placer que ella pueda experimentar
por temor a ser etiquetada como mujer “facil”, “con pasado” o “de la calle”, sino es que no
se le considera “prostituta”.

La sociedad impone una serie de reglas a las mujeres, mas no a los varones. Cuando ella
intenta romper estos moldes, la sociedad le expresa su rechazo y, en muchas ocasiones,
“justifica” lo que le pueda pasar por hacer caso omiso a los acuerdos imperantes. La campafia
escocesa “Estano es una invitacion a violarme” (http://www.thisisnotaninvitationtorapeme.
co.uk) establece cuatro espacios de ruptura del paradigma y posible agresion/justificacion
de un ataque sexual: salir vestida de manera “provocadora”, “beber demasiado”, “el
predmbulo de la actividad sexual debe culminar, obligatoriamente, en un acto sexual”,
“el matrimonio me permite exigirte (a ti mujer) que cumplas conmigo, asi no lo desees”
(figuras 3 y 4). Estos espacios revelan ideas conscientes o inconscientes predominantes:
“Si sale vestida asi, ;como espera que no le falten el respeto?”; “eso le pasa por tomar
como hombre”; “asi me digas que no yo sé, en el fondo quieres decir que si”’; y “eres mi
esposa y debes cumplirme”.
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Figuras 3 y 4: las “justificaciones” para la agresion hacia la mujer estdn enclaustradas en la sociedad.

an
mvitation
toraoe
me

Fuente: Rape Crisis Scotland (dpud Mendoza, 2012b).

Por tanto, las mujeres construyen su sexualidad en base a contradicciones, a sentir que
deben ser admiradas por ser bellas, a gustar a un varén, a casarse y ser madres. Si bien
muchas mujeres ya no estdn pensando igual, todavia hay un grueso de mujeres (y hombres)
que si creen en estos cdnones y los transmiten a través de diversos medios a generaciones
mds jovenes que no tienen opcién de poder informarse y decidir sobre su plan de vida; sino
amoldarse a lo que les permiten conocer, es decir, construyen su mundo de acuerdo con lo
que tienen acceso y su educacion les permite codificar y comprender.

Por su parte, el varén construye su sexualidad y su nocién de masculinidad basado en
oposiciones. Una oposicion constante es convencer a su grupo y a la sociedad que no es una
mujer, no es un bebé y no es un homosexual (Badinter, 1994: 62). Esto significa que ser una
mujer, un nifio o un homosexual en los ojos de muchos varones (y mujeres) es un estigma,
un insulto, un menoscabo a su imagen masculina frente al grupo. Callirgos (1998: 50)
sostiene que se sigue valorando a los adolescentes varones que demuestran ser agresivos,
abusivos, diestros en deportes; que descuidan sus estudios y desafian la autoridad; visten
y se peinan a la moda.

Si revisdsemos nuestros pensamientos ante situaciones como las que expresa la campaia
reseflada anteriormente, observaremos que en muchas partes del mundo el modo de
vestir, de actuar, el comportamiento sexual o los vinculos establecidos entre hombres
y mujeres siguen perpetuando y justificando la violencia hacia ellas por parte de los
varones. Comportamientos que en, muchas ocasiones, encuentran respaldo en la sociedad.
Usualmente se observa la comprension, justificacién y/o adhesién hacia el abusador y
respuestas de condena hacia la victima; asumiendo que es ella la que provocé el ataque.

Estos imaginarios se forman desde nifio, se perennizan en la adolescencia y se refuerzan
en la adultez. Respecto a este panorama, Yon (1998: 26-29) desarroll6 un trabajo muy
interesante sobre los imaginarios de los adolescentes en cinco barrios de Lima. Las jovenes
consideraron que la mujer ideal debe tener cinco aspectos bdsicos: “sinceras y fieles”;
“comprensivas y carifiosas”; “tranquilas y respetables”; “inteligentes” y “tener ganas
de progresar”. Los varones idealizaron a la mujer perfecta como “bonita” y “de buen
cuerpo”. Esas son sus caracteristicas bdsicas, luego mencionan que debe ser “carifiosa y
». . «

comprensiva”; “respetable y de ‘su casa’”; “ser buena esposa y madre”. Cuando la autora
hace la pregunta sobre el hombre ideal, las mujeres lo definen en los siguientes aspectos:
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“carifloso, con buenos sentimientos”, “comprensivo’’; “guapo, atractivo”; “respetuoso y
fiel”; y “que estudie/trabaje”. Cuando se hace la pregunta a los hombres, en principio hay
una actitud de rechazo y defensa: “soy como soy, no tengo de que avergonzarme”, pero
luego mencionan que debe ser “carifioso”, “comprensivo con su pareja”; “inteligente”;
“guapo y fuerte” (ibidem: 30-31).

De ello podemos inferir que los adolescentes se siguen viendo a si mismos con patrones
dicotémicos y antagdnicos. Para ellos lo mds importante es el fisico y para ellas la fidelidad.
Estas ideas serdn con las que los adolescentes formen su vision e ideal de hombre y mujer;
y también con las que juzguen a uno u otra en sus comportamientos. A todo esto surge una
pregunta: ;A través de qué mecanismos se anclan estos imaginarios?

Un primer modo de transmision es la imitacion que hacen los nifios y nifias de lo que ven
de los adultos en casa, que es su entorno mas proximo. Los familiares cercanos también
estdn en este circulo. Aprendemos por imitacion. Palabras, actitudes, gestos o actos pueden
ser mds féciles de seguir e imitar que un discurso. Podemos decirle a un nifio “todos somos
iguales” y respondera: ;Y por qué Maria (la trabajadora del hogar) come otra cosa y en la
cocina? Un segundo espacio son los amigos y la escuela en donde la mayoria de nifios y
adolescentes pasan mds de seis horas al dia (en la educacién privada es alrededor de ocho
horas diarias). Este espacio es muy influyente. Los adolescentes siguen a sus pares, buscan
encajar y ser objeto de admiracion. Esta situacion puede llevarlos a establecer conductas
para los integrantes del grupo, asi como sanciones para aquellos que las incumplen y/o
estigmatizar a los distintos; derivando en figuras como el bullying. Un tercer espacio de
socializacién es la calle. Lo que vemos dia a dia nos puede ir moldeando, cambiando y
haciendo que se asienten ciertos patrones de comportamiento.

Dentro de estos espacios existen canales a través de los cuales se aprenden, transmiten
y perennizan estos patrones de comportamiento. Dentro de estos tenemos los juegos, las
tareas y permisos, la religion, la publicidad y los medios. En el primer caso, los nifios
jugardn con pistolas, aviones, armas, pelotas; es decir, con elementos que les permitan
dominar y conquistar. Las nifias con mufiecas, casas, planchas, cocinas; es decir, objetos
que las lleven a ser madres. Los juegos masculinos (fiitbol, policias y ladrones, etc.) son los
mads valorados, de ahi los mixtos (papd y mam4, doctor y enfermera, etc.) y finalmente los
femeninos (casita, muiiecas, etc.) que deben ser “evitados” (Fuller, 2001: 130). A ello hay
que agregar también todo el estigma y sancién que se ejerce cuando un nifio toma un juguete
de nifia y viceversa. El temor siempre deriva en que ellos/as (los nifios/as) adopten conductas
“equivocadas o erréneas” cuando usualmente el nifio experimenta curiosidad solamente.

Sobre la asignacién de tareas y permisos, ellos tendrdn mds permiso para salir a la calle
7, ellas tendran mads tareas dentro de casa. Ellas saldrdn si los hermanos las acompaiian.
Claro que en muchas zonas estas figuras ya no funcionan. Basta revisar los informes sobre
el fenémeno de los “tonos pera” y “peras malogradas” (Arnao y Falla, 2010) en donde los
adolescentes “burlan” la autoridad de los padres para salir a divertirse.

7  Esta situacion puede variar dado que las calles ahora se han vuelto mds inseguras y exponen a los nifios y
nifias al ataque o secuestro, por lo que muchos padres han optado por hacer que jueguen en casa con amigos/
as, salir con supervision o jueguen solos/as.
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La religiéon también forma un nicleo muy fuerte dentro del imaginario de las personas. En
un estudio realizado por el IOP-PUCP (2010a) se revela que en decisiones importantes, un
49% valora mucho sus creencias religiosas y un 34% lo que opinen autoridades religiosas.
Asimismo, un 85% considera que la religién catélica tiene influencia sobre la politica
peruana y 67% sobre la sociedad.

Sonia Livingstone (dpud Casetti, 1999: 303) sostiene que el receptor interpreta el mensaje
(televisivo) procesandolo a través de sus esquemas mentales, lo cual incluye experiencias
anteriores de recepcion, género, disposicion social respecto a las informaciones, etc. Por
ello, la publicidad y los medios (noticieros, programas de entretenimiento, telenovelas,
deportivos) tienen un gran poder para conformar nuestro entendimiento de la realidad; mas
ahora que tenemos a nuestro alcance las redes sociales y con 140 caracteres podemos crear
una tendencia, generar noticia, apoyar o criticar (con pocos limites) a una persona, marca o
empresa. Eso no significa que las audiencias sean zombies y que absorben sin ningtn tipo
de filtro o cuestionamiento lo que envian los medios. No hablamos de “balas magicas”;
hablamos de métodos mas sutiles empleados por ciertas élites que controlan los medios
(y la inversion publicitaria) haciendo que se articulen discursos orientados a estructurar
una determinada comprension de las informaciones y los asuntos publicos y desde los
programas dirigidos a distraer y a “aborregar” mds que a formar (cf. Comas, 2008: 185),
especialmente porque los medios trabajan sobre realidades preexistentes.

Pensemos que estas situaciones se trasladan a espacios cotidianos y diversos, como por
ejemplo el fiitbol, donde si bien hay muchas mujeres hinchas de este deporte e incluso
comentaristas, se observa que la mayoria de programas tienen secciones donde los
camardgrafos, con supuesta anuencia de los directores y conductores del programa,
muestran hinchas voluptuosas, de “buen cuerpo” (figura 5). Como menciona Conde (2008:
124), dentro de ese entorno “las mujeres estdn para ser miradas”. La misma lgica se puede
apreciar en los programas cémicos de la television peruana (figura 6), donde la participacién
de las mujeres se centra especificamente en su aparicién en prendas diminutas y en hacer
énfasis que tienen una vida sexual muy activa; con lo cual se contribuye al estigma y la
discriminacion.

Figuras 5y 6: imdgenes de Larissa Riquelme y del programa “Risas de América”.

Fuente: web.
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Otroejemplosonlastelenovelas. Alfaro (2003) establece ciertos patrones de comportamiento
estereotipados a través de la revision de distintas telenovelas en la programacién de la
television abierta nacional, que llega a la mayor cantidad de personas. De este modo, puede
observarse “buenos” en extremo (llegando al punto de la idiotez) y “malvados” realmente
calculadores, sin corazén, y, en el caso de las mujeres, que usan su belleza como arma de
seduccién para conseguir sus fines (generalmente de ascenso social)®.

Dentro de este panorama ;Cémo estd trabajando la publicidad? ;Qué imdagenes estd
utilizando en la construccion de los imaginarios de hombre y mujer para promover
productos y servicios?

5.2. ;{Qué ideas de hombre y mujer usamos? Imaginarios publicitarios en Lima

“La publicidad ha creado muchos estereotipos en hombres y mujeres. Ha influido de manera
directa en la forma cémo los medios de comunicacion nos representan, nos muestran y nos
describen. Ademads, los estereotipos han sido construidos sobre la base de ciertos atributos
que dificilmente se rompen cuando aparecen” (Alfaro, 2003: 59).

Si observamos, sin mucho detenimiento o esfuerzo, las tandas publicitarias en la televisién
local de productos y servicios veremos un detalle muy curioso: los modelos que aparecen
en la gran mayoria de spots son blancos “caucdsicos”, varones “atléticos”, mujeres con
medidas “90-60-90”, totalmente tonificadas, muchas de ellas de blonda cabellera y
bordeando el 1.70 m. de estatura. Segiin Rodriguez y Venturo (2009: 28-31), la mujer
peruana promedio mide 1.51 m., pesa 57.9 kg.; s6lo el 41% de limefias no realiza actividad
fisica. Con lo cual estamos enviando una imagen trastocada (por mds aspiracional que sea)
del modelo atractivo y exitoso en nuestra ciudad y pais. Sin embargo, ;esto es todo lo que
hay en cuanto a los estereotipos usados en la publicidad?

Para Alfaro (2012), la publicidad representa a la mujer como objeto de atraccioén, con
caracterfsticas fisicas estereotipadas. No vale por ella; sino por su atractivo para la compra
del objeto. Se sigue trabajando con una mujer “linda”, “blanca”, “agringada”, “delgada”,
fisicamente atractiva. Asi se le dé un rol fuerte o valiente; ella vale por su figura. Ahondando
en este tema, Quifiones (2012) considera que la publicidad peruana utiliza la figura de la
“chica sexy vamp” ligada a la atraccion sexual y con productos de maquillaje, de moda y
cuidado personal. En el otro extremo tenemos a la madre amorosa (“mam4 gallina”) que
vive cocinando, perfecta cuidadora del hogar, de los hijos y del esposo. En el caso de los
hombres tenemos a los tipicos “conquistadores” (con marcas muy definidas) que viven
“cazando” mujeres. Asimismo, empieza a emerger una “nifia rebel”, més jovencita, “emo”

8 Las producciones peruanas no son ajenas a estos paradigmas. Por citar un caso, la telenovela “Al Fondo hay
Sitio” retrata distintas situaciones cotidianas, que sumado al humor y caracterizacién de los actores, hacen
posible que este espacio disfrute de una de las audiencias mds altas y deseables de la television local. No
obstante, ofrece personajes con poco crecimiento, tanto en hombres como mujeres: Charo Flores sigue siendo
sumisa ama de casa que se emociona cuando su novio le compra una olla arrocera; Isabela Maldini siguen
siendo arribista, a pesar de su origen provinciano; Joel Gonzales sigue buscando el dinero fécil sin explotar
su talento musical; Claudia Zapata sigue siendo la villana cruel y calculadora, entre otros.
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0 “gdtica” que propone una moda alternativa, que ademds es blogger y usa marcas de corte
juvenil. Ademads, estdn aquellas nuevas posturas que muestran a padres responsables y
amorosos que gustan de pasar tiempo con sus hijos.

De otro lado, Echegaray (2012) opina que no hay un rol completo; sino fragmentos donde se
utiliza a la mujer como objeto hasta para “vender llantas™; y la figura del “macho” que necesita
un shampoo para hombres. Para Contreras (2012), esta objetivizacion de hombres y mujeres
los hace asumir “roles de automatizacién” donde se observan personajes acriticos y acéfalos.

Gonzdlez i Paredes (2004) refiere que existen roles y caracteristicas de hombres y mujeres
en el plano de la comunicacion persuasiva (figura 7). Asi, los varones tienen cualidades
unidas a la independencia, la racionalidad, el dominio, los espacios publicos y el poder;
mientras las mujeres ostentan la emotividad, el sacrificio, la sensualidad y la dependencia.

Figura 7: estereotipos de comunicacién persuasiva.

PERSONAJES MASCULINOS PERSONAJES FEMENINOS

Racionales Emocionales
Enérgicos y agresivos Sexuales y atractivas
Centrados en si mismos Sacrificadas
Orientados hacia el espacio publico Orientadas al espacio privado
Decididos/independientes Dependientes
Seguros de si mismos Emotivas/sentimentales
Encuentran su lugar en el mundo Deseosas de agradar
Senoriales Familiares
Dominantes Maternales

Fuente: Gonzalez i Paredes (2004: 38).

Lo importante es que a partir de este discurso, se puede comprender que hay una
construccién dicotomica sobre el rol publicitario de la mujer (figura 8) establecido a partir
de once categorias antagdénicas que no permiten la visibilidad de un ser humano completo;
sino mds bien de uno fragmentado y opuesto que debe ser una u otra, pero no las dos, ni
tampoco en matices.

Figura 8: rol femenino en la publicidad.

PERSONAJES MASCULINOS PERSONAJES FEMENINOS

“Sensible” frente a “fria”.
“Racional” frente a “emocional”.
“Responsable” frente a “alocada”.
“Recatada” frente a “lasciva”.
“Angel” frente a “demonio”.
“Madre” frente a “amante”.

“Dominada” frente a “dominante”.

“Objeto” frente a “sujeto”.

“Ama de casa” frente a “mujer trabajadora”.
“Sumisa” frente a “insumisa”.

“Joven” frente a “madura”.

Fuente: Gonzalez i Paredes (2004: 64-68).
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(Qué tipo de imaginarios usamos en la televisiéon peruana para hombres y mujeres?
Seria muy pretencioso decir que se tiene una sola categorizacién posible de la publicidad
que vemos en Lima. Todo ejercicio por establecer patrones “comunes” parte del punto
del investigador. Por ello, solo deseamos colaborar compartiendo la experiencia del
conversatorio sobre “Publicidad y Género” realizado en la Asociacién Cultural Peruano
Britdnica °. Para este conversatorio se revisaron mas de cincuenta spots publicitarios
(muchos de estos peruanos), los cuales sirvieron de base para establecer las siguientes
categorfas:

a) El hombre conquistador: es probablemente uno de los estereotipos mas frecuentes. Un
auto, una cerveza, el uso de una prenda especifica; siempre habrd algin elemento que le
permita al hombre lograr su objetivo: conquistar a la mujer. En estos casos no se trata s6lo
de conquistar a una mujer, sino a todas las mujeres posibles. El argumento es muy simple:
chicos “alegres y guapos”, muchas chicas “lindas y alegres”, inmersos en un ambiente
“festivo” en que todos quisieran estar.

El nexo para ingresar a este mundo serd el producto. Cerveza Club utiliza estos c6digos
(figuras 9 y 10): los varones muestran la cerveza que actia como “pasaporte”; lo cual
estd integrado como parte de la identidad de la marca y del eslogan (“Tu pasaporte a la
diversion”). La cerveza permite ingresar a un mundo de fiesta, bebida, concursos, bailes
tipo pool dance, camisetas mojadas y muchas chicas guapas (casi siempre sin parejas)
bailando en prendas ajustadas, configurdndose as{ la “fantasia” de todo hombre.

Figuras 9 y 10: fotogramas de spot Cerveza Club.

Fuente: Youtube (2009a).

b) La femme fatal: en estos casos se muestra a una mujer consciente de su poder seductivo
para conseguir sus fines. Si bien esta cualidad no es exclusiva de las mujeres, tal como
se puede observar en el spot de Coca-Cola Diet (figura 11), es muchisimo mds comun
observar a la mujer como objeto de deseo, que seduce y espera ser seducido.

En este tipo de figura se muestra a la mujer de dos formas: a) como frigil, cdndida e
inocente (o actia como tal) para lograr sus fines, a veces sin darse cuenta de ello. Los

9 Dicho evento se realizé durante tres viernes del mes de mayo de 2012, donde se dialogd, expuso y debatié
la problemdtica de esta disciplina con tres profesionales en ese campo: Cristina Quifiones (Gerente de Con-
sumer Insight), Silvana Antoniazzi (Head de Comunicacién de Citibank) y Rosa Marfa Alfaro (educadora,
fundadora e investigadora en la Asociacion de Comunicadores Sociales Calandria).
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hombres suelen estar dispuestos a ayudarla porque es bonita y esperan obtener algo de
ella. Esto se refleja en la promocién de Brahma (figura 12), relacionado con el concierto
de la banda Red Hot Chili Peppers, donde se muestra a una chica apenada porque perdi6 su
entrada y harfa “de todo” por otra.

De otro lado, tenemos la mujer que manipula, de inicio a fin, a los hombres para conseguir
lo que desea. Asi en el spot de Mazda (figura 13), observamos a una bella joven, pretendida
por tres varones: cada uno de estos muestra las llaves de sus autos. Dos de ellos (agraciados
y con dinero) poseen autos deportivos y el tercero (fornido, menos agraciado y vestido
de forma sencilla) tiene una camioneta. La joven se va con el chico de la camioneta para
sorpresa de todos. Al final se abre la toma y el elegido estd subiendo un pesado mueble
en la tolva de su camioneta, que era el objetivo de la fémina y la razén principal de haber
rechazado a los otros dos varones.

Figuras 11, 12 y 13: fotogramas de spots Coca-Cola Diet, Brahma y Mazda.
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Fuente: Youtube (2006,2011b y 2011c¢).

¢) La mujer tonta: el spot “Miss Universo” del diario El Comercio (figura 14) exhibe a
una reina de belleza con el tipico tono de “chica boba”. Sin embargo, este canon no se
ha quedado sélo en las rubias ni en las estadounidenses; sino que ha pasado como una
categoria “comun” al resto de las mujeres. De modo tal que su éxito, especialmente en
el campo laboral, muchas veces es cuestionado y asociado con algiin tipo de favor de
indole sexual. En muchos contextos, los comentarios femeninos suelen ser subvalorados y
aun continua una lucha por el reconocimiento e igualdad de espacios, asi como cuotas de
participacion significativos en grupos de poder como en los partidos politicos.

Figuras 14, 15 y 16: fotogramas de spots El Comercio, Seguros Mercator y Cristal.

Fuente: Youtube (2008b, 2008¢ y 2008d).
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d) Torpeza frente a labores mecdnicas: muchos avisos enfatizan la incapacidad de la
mujer para trabajos que requieran el uso de herramientas pesadas . El spot de Seguros
Mercator (figura 15) utiliza este insight: muestra a una mujer que quiere colgar un cuadro
y utiliza un taladro. La pared termina seriamente dafiada y ella apenas logra su objetivo. El
sobreimpreso final reza de la siguiente forma: “Para todo riesgo que pueda sufrir tu auto,
porque tu esposa también puede usarlo”; reafirmando este estigma.

e) El “pelotero” que todos llevamos dentro: dentro de lo que se espera de un hombre,
es que este sea deportista, “vivo” y mujeriego. En el habla coloquial, esas caracteristicas se
sintetizan en un solo vocablo: “pelotero”. Precisamente asi denominé Cristal (figura 16)
a una de sus campaiias. En efecto, este personaje resulta ser un futbolista “teatrero”, pues
sin recibir agresion se tira al piso y consigue un tiro libre que termina en una anotacion
(convirtiéndose en “héroe”) y coquetea abiertamente con mdas de una chica (objeto de deseo).

f) Todo tiene un precio: distintas campaias publicitarias apelan a que la felicidad de la
persona se puede lograr a través de la adquisicién de un bien material. Navidad, Dia de
la Madre, del Padre, del Nifio y San Valentin son fechas que nos invitan particularmente
al consumo. No obstante, cuando la felicidad o el éxito se consiguen regalando un objeto
(evitando solucionar el problema) puede malentenderse los mensajes. Tiendas EFE
Chiclayo desarroll6 un spot donde “Volver a enamorar (a la pareja mujer) costo solo S/.
23.23 semanales” (Youtube, 2008f) refiriéndose a la compra de una lavadora.

Las joyerias Natan llevan al extremo esta idea: en un afiche muestra a una mujer con las
piernas cerradas ante una caja también cerrada; cuando esta se abre (y se muestra el anillo
de compromiso) las piernas de la mujer hacen lo mismo (figura 17). Esta misma marca
muestra como un hombre (no muy agraciado) entrega una caja cerrada a una dama y al
abrirse y mostrar la gema, el rostro del joven (o la imagen que la dama tiene de este) se torna
en uno mds atractivo (figura 18). Fortaleciendo un dicho popular (“billetera mata galdn”),
el tabloide peruano Aja se animaba a dar la solucién para que las mujeres “saladas” y
“feas” se casen y sean felices: aprender a cocinar con los fasciculos coleccionables (“Stper

menus”) que obsequiaban (Youtube, 2008g).

Figuras 17 y 18: afiches de joyerias Natan.

Fuentes: diario Vanguardia (2012) y blog Miisica y Vino (2008).

10 Esto también se evidencia cuando las grandes cadenas de productos de reparacion, construccién y mecénica
obsequian calendarios donde reconocidas modelos posan semidesnudas.
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g) Espaciosy actividades conocidas: sibien somos conscientes que la mujer ha incursionado
en diversas actividades, publicitariamente atin sigue “reinando” en dreas como la cocina,
el lavado de ropa y de vajilla. En dichos espacios suele mostrarse una madre joven, con
nifios felices y el producto. Preferentemente se usa la “demostraciéon” de las bondades y/o
aspectos diferenciales del producto, tal como sucede en el spot del detergente Opal (figura
19). Lograr un plato delicioso, una vajilla brillante o tener la ropa suave y fresca conforman
un motivo de orgullo para ellas. Esto puede crear conflictos entre lo que sienten y lo que se
espera de ellas. Suele ser muy raro poder observar varones dentro de estos espacios: si lo
hacen estdn mds como elementos decorativos: llegan de trabajar, prueban los platos, pero
no ayudan al desarrollo de la tarea doméstica.

Figuras 19 y 20 y 21: fotogramas de spots Opal, Saga Falabella y Heineken.

Fuente: Youtube (2010b, 2010a y 2008e).

h) Los hombres son de Marte y las mujeres de Venus: otro referente comtin y visible en
muchos spots de publicidad es el hecho que hombres y mujeres tienen distintos gustos,
emociones, acciones y deseos. Esto no seria malo si es que, por lo general, no se entendiese
lo “distinto” como malo u objeto de burla. Saga Falabella en su campafia lanzada durante
el Mundial 2010 mostraba a los hombres mirando absortos los partidos en el televisor;
mientras sus parejas se dedicaban a comprar ropa, probarse zapatos, vestidos, maquillaje,
ir al spa, entre otras actividades (figura 20). Se rescata una reflexion final en el spot: “Llegd
el Mundial, aprovecha por 31 dias, el mundo es nuestro”. Vale decir, que después de ese
acontecimiento deportivo, ;el mundo no es de ellas? Cervezas Heineken usa esta dicotomia
para desarrollar su idea: ellas se emocionan y gritan por un guardarropa moderno, lleno
de zapatos y abrigos; mientras ellos también gritan, parodiando las actitudes de ellas
(tocdndose el rostro, dando pequefios brincos y gesticulando exageradamente) por una
habitacién llena de cerveza helada (figura 21).

i) La guerra por el poder: el hecho que hombres y mujeres sean entendidos como distintos,
se establece una “guerra de poder” en toda pareja. Si consideramos los roles contemplados
en el apartado anterior, muchas campafias optan por mostrar al hombre como “protector”,
“el que manda”, quien impone tiempos y modos de diversion o incluso consumo. El spot de
la bebida frutada Quara (figura 22), ya analizado por Vela (2010), muestra serios fallos en el
planteamiento del rol de la mujer extraido desde los comentarios de sus seguidores: la mujer
es la “mata-tono” (se retira de la fiesta poco después de la medianoche), no le gusta el sabor
amargo de la cerveza y asi el varén “conocedor” le ofrece la solucién (ofreciéndole un licor
light). Ademas, se aprovecha en mostrarse al varén “pisado” o “sacolargo”, paradigma que
suele ser mal visto por hombres y mujeres de distintos niveles socioeconémicos. Quilmes
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(figura 23) por su lado, con una produccién fastuosa y didlogos muy bien escogidos, revela
las luchas por el poder en la pareja. Si bien los insights activadores son muy reconocibles,
el final solo lleva a aceptar de ambos lados todas aquellas cosas que son motivos de las
disputas; afianzando la idea de que no hay posibilidad de cambio, solo de aceptacion.

Figuras 22 y 23: fotogramas de spots Quara y Quilmes.

Fuente: Youtube (2010c y 2011e).

J) ¢El éxito solo es masculino?: este es, probablemente, uno de los pocos puntos donde
la certeza del postulado que se aplica en television no nos es tan clara. La mujer peruana
ganadora, con empuje y coraje no es un personaje “desconocido”. La universidad César
Vallejo trabajé una de sus campafias mostrando a una joven que salia muy temprano a
estudiar, confiada en vencer todas las adversidades a las que se enfrentaria en su vida
universitaria: horarios madrugadores, profesores dificiles, practicas, entre otras (Youtube,
2009b). Una marca mdas conocida como Unique (figura 24), ensalza y se identifica con las
caracteristicas del equipo nacional juvenil de voleibol, buscando transmitir este mensaje
de “mujer ganadora”.

Figuras 24 y 25: fotogramas de spots Unique y Peri.21.

Fuente: Youtube (2011d y 2009c).

Sin embargo, se sigue mostrando, preferentemente, en los spots que usan la figura del
directorio, el jefe o la entrevista de trabajo a un varén como quien lo encabeza. Asimismo,
las figuras de ascenso suelen unirse a los hombres mds que a las mujeres. Si bien no es
excluyente a la mujer, la mayoria de anunciantes sigue optando por esta via como el caso
del diario Perd.21 (figura 25) que muestra el progreso de un joven desde aprendiz hasta
llegar el directorio de la empresa; todo gracias a estar informado. Pocas veces vemos a la
mujer como protagonista de estas historias, lo cual desde la figura de un medio “serio”
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podria ayudar a la mirada de la mujer y su rol en la informacién, considerando que hay
muchisimas periodistas muy profesionales e influyentes.

Estos modelos son debatibles. En todo caso, lo que quisiéramos que se observe es coémo
la repeticion de estos patrones en las propuestas que ofrecen los publicitarios o que los
clientes solicitan (o exigen) llevan a la perpetuaciéon de modelos de comportamiento de
hombres y mujeres; y que esto se realiza desde una temprana edad, se cimentan en la nifiez/
adolescencia y se refuerza en la adultez.

Muchas de estas situaciones y planteamientos son cotidianos porque existen muchas
maneras de minimizar o sublimar los mensajes, o por lo menos eso se cree; haciéndolos
inocuos en el espectador objetivo y en el ocasional, sobre todo cuando se trata de publicidad
en medios masivos. Por ello, revisaremos algunas de las formas de sublimar los mensajes y
que sirven de “excusas” cuando se encara a la publicidad sobre su injerencia en la creacion
de roles sexistas y/o discriminadores.

5.3. “Nunca quisimos decir eso”. La sublimacién del mensaje y la influencia de la
publicidad

Existen muchas razones para que publicitarios y clientes opten por trabajar estos modelos
y basarse en estos insights. Para Echegaray (2012) el uso de estos patrones se debe a
la “presién” del trabajo, que privilegia la rapidez y la efectividad. La precariedad del
mismo es otra de las razones (“si el publicista no lo hace, otro lo hard”). Quifiones (2012)
considera que estos patrones se deben al hecho que existen personas que atin responden a
estos mensajes, es decir, los validan:

“Publicistas, marketeros e insighters miramos al mundo en términos de blanco y negros,
y no en diversos tonos de grises. Lo miramos desde una aspiracionalidad que no existe;
por lo cual es mds facil coger estereotipos”.

Sobre este punto, Contreras (2012) considera que hay una suerte de autosatisfaccion en el
cumplimiento de un rol. Los roles existfan antes, y la publicidad se vale de ellos para que el
proceso sea mas facil de entender. Asimismo, cualquier imitacion de la realidad termina por
ser un refuerzo de la misma, sin proponerse nada nuevo. Probablemente, muchos esperan
que la liberacion de estos modelos de comportamiento parta de la misma persona. Hay
que sumar una visién limitada de desarrollo que tiene el empresariado que, segin Alfaro
(2012), no logra distinguir entre negocio y bienestar para el pais. Por tanto, la publicidad
alegard siempre que hace lo que la gente quiere o le gusta. Es mas facil hacer negocio con
lo que la gente tiene interiorizado.

La presion del trabajo, la estrechez en la forma de mirar el mundo, la autosatisfaccion frente
a los modelos existentes y la nocién monetaria de desarrollo serian como los “cuatro jinetes
del Apocalipsis” que evitan la construccion de un rol mds propositivo y equitativo dentro
de la publicidad. Estas formas de justificar la mirada publicitaria encuentran asideros y
modos de continuar un camino “exitoso y “efectivo” a través de diversos recursos que
analizaremos a continuacion:
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a) El desconocimiento: ;Cuantos publicitarios conocen sobre enfoques de género, la
forma cémo se perennizan los patrones de comportamiento de hombre y mujer o las cifras
de feminicidio? Quizd muy pocos porque, como veremos mds adelante, estos temas no son
parte de nuestra formacién. Sin embargo, ;cambiamos en algo cuando nos informamos al
respecto? El desconocimiento de esta problemadtica (y del sujeto que la sufre) lleva muchas
veces a transgredir lo permitido.

La publicidad muchas veces es trasgresora y provocadora, pero en ocasiones no mide sus
propios limites, menos se regula (o auto regula). Por ejemplo Dolce & Gabbana en uno de
sus afiches publicitarios (figura 26) exhibe a una mujer sometida por un hombre mientras
otros son “testigos” de la situacion. Esta imagen podria entenderse como una forma de
imposicién y hasta de violacidn, a través del uso de la fuerza. No es la primera vez que
dicha marca explota este recurso, ya que estd acostumbraba a sembrar “polémica” que le
genera recordacion de marca y ventas.

Figuras 26, 27 y 28: campaiias de Dolce & Gabbana, Doritos y PlayStation 3.

Fuentes: Tendencias.com (2007), Youtube (2009f) y La Bitdcora de Fer (2011).

No obstante, en algunos casos, escudarse en el desconocimiento ya incurre en apafiar un
delito. La campaiia de Doritos, trabajada exclusivamente para Internet (figura 27), muestra
auna chica que es acosada sistemdticamente en plena calle con una frase (“Dime vaquero™)
extraida de un video intimo que su novio habia subido a las redes sociales. Si bien eso es
un delito (sobre todo en un pais como México, con altos indices de feminicidio), el spot lo
justifica con una légica lddica (“Las cosas chidas, rélalas”). Este tipo de material deberia
llevarnos a reconsiderar qué es desconocimiento, qué es “divertido” o “provocador” y
cémo estamos formando a los nifios, nifias y adolescentes que consumen la marca '!.

b) Falta de empatia: si bien es importante conocer una realidad y sus actores, a veces esto
no es suficiente. Hablamos de modificar practicas y para cambiarlas hace falta, ademas
de conocer una realidad, tener la predisposicion (actitud) hacia un tema y convertir ese
conocimiento y actitud en acciones constantes. La empatia es algo que se ensefia y se exige

11  Este desconocimiento no atafie s6lo a las marcas o los publicitarios; abarca también a los lideres de opinién
de diversos medios masivos. Cabe acotar que uno de los periodistas mas reputados de una radio local se
preguntaba: “;Por qué hacer un Ministerio de la Mujer? Si es por los ataques, entonces también se deberia
hablar de un ‘Ministerio del Hombre y de Machicidio’”. Este desconocimiento de la realidad se traslada a
temas diversos como el bullying, la homosexualidad, las relaciones sexuales entre adolescentes, el aborto, el
VIH, entre otros. Periodistas, publicistas y muchos otros profesionales (que tienen la oportunidad de generar
informacién y formar conocimiento) no se preparan en el tema y terminan dando opiniones personales, in-
completas y muchas veces culpando al que es distinto a favor de lo “politicamente correcto”.
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en las instituciones que ofrecen publicidad o las carreras afines. Sin embargo, habria que
preguntarnos sobre qué les pedimos a nuestros estudiantes que sean empaticos. Para estos
casos de género, la actitud parte por reconocerse a uno mismo y al otro como un igual y que
ademds se puede estar sufriendo de alguna de las situaciones antes detalladas como acoso,
maltrato fisico o psicoldgico de cualquier indole.

Esta falta de empatia se traslada al campo de la publicidad donde spots, graficas o campaias
digitales son objeto del rechazo del piiblico a quienes se dirigen. La campaiia de Sony PS3
“Todos somos jugadores”, publicada en la revista “Somos” del diario El Comercio (figura
28) hacfa hincapié al hecho que “de cada 10 mujeres, solo una es buena” (jugando en el
sistema PlayStation, lo cual puede ser discutible). Sin embargo, la frase se tradujo de otra
manera: “estd buena” daba una valorizacién “fisica” mas que al desempefio'?.

¢) La broma: los publicistas, al desconocer y no empatizar frente a las personas que
sufren discriminaciones sexistas, perennizan el circulo. Respecto a las bromas, ya hemos
observado que estas se usan como recursos en otros paises. Sin embargo, cabe acotar que en
muchos de estos paises si se entiende que esa publicidad es una “licencia” o “exageracién”
mas no es la realidad, ni se tolera a una persona que piense asi y en muchas ocasiones
se le sanciona. En cambio, en nuestro pais construimos nuestra realidad en base a lo que
vemos en los medios, tenemos una educacién que “timidamente” trabaja el tema de género
y por tanto perennizamos estos estereotipos desde muy temprana edad, contribuyendo a
aumentar las cifras de feminicidio y de varones que “no comprenden su crimen”, ya que
ellos actuaron como “‘se espera en un hombre”.

Spots como el de detergente Magistral (figura 29), que muestra a una madre de familia
con unos brazos musculosos por lavar platos (su entrenador le insiste en que lave y friegue
platos para mantenerlos, es decir, perennizar su lugar en la cocina); o el aviso tailandés
que ofrece un attin bajo en grasa (Youtube, 2009¢), donde la protagonista contiene la
respiracién para ostentar un abdomen plano frente a sus compaiieros de trabajo (varones),
pueden llevarnos a pensar en los cédigos que estamos enviando en la formacién de la
feminidad y su aceptacion dentro de la sociedad.

Figuras 29 y 30: fotogramas de spots Magistral y E1 Comercio.

Fuente: Youtube (2008 y 2010e).

12 Bruce (2011) hacfa mencién a que este aviso debid pasar por un redactor, un jefe creativo, el area de marke-
ting de la agencia y el cliente, todos ellos provenientes de universidades o institutos de prestigio y con afios
de experiencia, si se considera que manejan una cuenta como la de Sony. El asunto, nuevamente, no pasa por
conocer la técnica.
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d) La constatacion: para muchos publicitarios es una tentacion trabajar con las aparentes
“verdades universales”, es decir, con ideas que en su experiencia del mercado sabe que
son valoradas, creidas y no cuestionadas. Estas ideas no rompen con el statu quo y pueden
ir con el pensamiento de su grupo objetivo. No obstante, en ocasiones sélo reflexionan
sobre ese detalle, mas no sobre si su mensaje puede denigrar a otros grupos. Asi spots
como “Canibales” del diario EI Comercio (figura 30) y el referido al relanzamiento del
diario deportivo El Bocon (Youtube 2010e) manejaban prejuicios que persisten en la mente
de muchas personas (“el negro canibal” y “la inconformidad con los logros del nifio”
respectivamente). En ocasiones estas ideas encuentran el rechazo del publico y la sancién
de las autoridades; lo cual lleva a las marcas (sea por considerar que incurrieron en un error
o por obligacidn legal) a retirar la campaia.

No obstante, esto no siempre ocurre. Muchas veces al ser un patrén “aprobado” son pocos
los operadores y ptblico en general que estd sensibilizado y consideran que la marca puede
incurrir en una ofensa hacia determinados grupos. Un ejemplo de ello es la marca John
Holden. Desde hace varios afios trabaja la idea de la “conquista de la mujer” a través de
sus prendas. Esta idea no es nueva, pero algunas de sus ejecuciones exhiben a la mujer
como mero objeto, tal como sucede en el spot “Closet” (figura 31). El protagonista abre
su guardarropa lleno de diversas mujeres: escoge una, la saca del closet y se la prueba. En
contraplano se observa que se trata de la ropa con la cual se asume conquistard a una chica
de similares rasgos.

Figuras 31, 32 y 33: fotogramas de spots John Holden, Frio Rico y Geomen.

DEJADEUSAR
SHAMPOO
%{Tll FLACA

Fuente: Youtube (2010d, 2012b y 2011f).

e) La advertencia: la sociedad genera mecanismos de advertencia sobre lo que le puede
pasar a un individuo por pensar, sentir o gustar distinto. Uno de estos es la burla. En el
spot del helado Frio Rico (figura 32) se advierte de no confundir las dos versiones del
mencionado producto (para hombres y mujeres) pues si se consume un producto para ellas
(un helado rosado) se podria fantasear con el “principe azul”, tal como sucede en la historia.
Este cuestionamiento a la masculinidad es perenne en el varén. Geomen (figura 33) utiliza
un hombre rudo (un motociclista), pero que al “usar el shampoo de su flaca” aparece un
sello de advertencia como si algo estuviese mal, ya que afecta las construcciones mentales
que se tienen de un hombre.

f) El apoyo de los lideres de opinion: estos refuerzan el mensaje publicitario, le dan validez
y permiten un mejor acercamiento con el publico objetivo. Si bien algunos consideran
(y saben) que en un spot publicitario, el actor, deportista, cantante o quien represente a
la marca recibe un pago (a menos que se trate de una campafia de bien ptblico) otros
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consideran que el lider de opinién “no pondria su reputacion en riesgo” y por ende “cree y
avala” el mensaje que transmite la marca.

Por ejemplo, en Pert, cerveza Brahma utilizé en su campaiia “Vive un Berano con B”
(figura 34) a reconocidas voleibolistas como Natalia Malaga. Los adolescentes tienden a
admirar mucho a sus idolos: establecen sus gustos y creencias de acuerdo con lo que ellos
refieran. En el spot de Snickers (figura 35), la cantante y actriz mexicana Anahi Puente
interpreta a “Carlos”, un chico que se torna en una atractiva jovencita cuando tiene hambre.
Asi, se observa a la cantante caer de su bicicleta, pues al ser “mujer” no es habil en los
deportes. De este modo, muchas adolescentes pueden pensar que eso es verdad.

Figuras 34, 35 y 36: fotogramas de spots Brahma (Perti), Snickers y Brahma (Argentina).

Fuente: Youtube (2010f,2011g y 2008j).

g) La cosa viene de afuera: muchos clientes vienen con politicas definidas desde sus casas
matrices. Cerveza Brahma emplea sistematicamente, en muchos de los paises de la region,
modelos sexistas como el spot “Soy tuya” (figura 36). En muchas ocasiones, el cambio de
la marca no depende de los publicitarios, sino del cliente, lo cual puede ser positivo. Por
ejemplo, Backus pidi6 el cambio de su publicidad sexista hacia otra que utilice los valores
de creatividad del peruano, valores, entre otros. Hasta ahora sigue apostando por ello, sin
retomar las otrora secuencias de mujeres en bikini.

Si bien estas ideas son parte de las respuestas que “justificarian” el uso (y abuso) de estas
imagenes estereotipadas en la publicidad, aparece otra interrogante: ;De dénde surgen y
c6mo se perennizan estos modelos?, ;qué ensefiamos a los alumnos de publicidad?, ;los
docentes de publicidad estamos sensibilizados frente a estos temas?

5.4. Clavo o martillo: la educacion publicitaria

Muchos de los problemas de la sociedad parten de la educacion. La nuestra, como ya
sabemos, tiene serias deficiencias en diversas materias. Una de ellas esta referida a los
temas de equidad de género y sexualidad. En las escuelas, muchos docentes y padres de
familia desconocen la problemadtica sexual de nifios y adolescentes: se sienten incoémodos
frente a sus preguntas y pasan la responsabilidad de afrontar el “problema” a los profesores
y estos a los padres de familia. A ello hay que sumar que al ser una situacién que implica
actitudes y, en especial, practicas, muchas veces se responde a ello desde la propia
experiencia o parecer; convirtiendo la moral personal en la “Unica y correcta moral”.
Asimismo, hay que sumar los cambios propios de los adolescentes que dejan de mirar a

Correspondencias & Andlisis, N° 2, afio 2012



Entre el poder y el deber: La publicidad y su rol en la formacion de estereotipos... 153

muchos de sus profesores como interlocutores vélidos y optan por hallar informacién entre
sus pares o los medios de comunicacidn, los cuales, muchas veces, contribuyen a engrosar
la desinformacion en la sociedad.

La educacién superior (universidades o institutos) suele ser considerada el mayor espacio
para el aprendizaje: ltimas teorfas, técnicas reveladas paso a paso, profesionales de primer
nivel, infraestructura y laboratorios modernos; bibliografia actualizada, casuistica real, la
revelacion de secretos por parte de los “protagonistas” de la profesion y el prestigio ganado
a través de los afios suelen ser los atractivos principales.

En el caso de la publicidad (y carreras afines), ademds del conocimiento tedrico y practico,
las instituciones de educacién superior también forman el cardcter y temple de sus
estudiantes. La formacién estd enfocada en aflorar actitudes para manejar la presion, ser
eficientes, ser “proactivos”, criticos, tener pensamiento lateral, ser competitivos, etc. Como
menciona Quifiones (2012), uno de los modelos actitudinales es la competitividad (“eres
martillo o clavo”), privilegidndose sdlo el objetivo sin reflexionar acerca del cémo, de las
consecuencias o de la aceptacion que el mensaje publicitario pueda tener, mds alld si al
publico objetivo le gusta o no.

En una sociedad donde impera el machismo, donde hay altas tasas de crimenes y maltratos
contra las mujeres, donde los programas cémicos, telenovelas y publicidad hacen uso y
abuso de estereotipos machistas, las instituciones de educacion superior, en teoria, deberian
ser las llamadas a formar alumnos que puedan cambiar estos paradigmas.

5.4.1. ;Qué quieren los alumnos?

Los docentes consultados tenfan opiniones similares en cuanto a dos detalles: practicidad
y retorno. Echegaray (2012) considera que muchas de las preguntas de sus ex alumnos,
hoy exitosos publicitarios, estaban enfocadas en los siguientes aspectos: ;Cudnto tiempo
demora la carrera?, ;en cudnto tiempo la puedo terminar?, ;cudndo voy a ganar plata con
lo que estoy aprendiendo? Asimismo, los padres de estos estudiantes también estaban
interesados si sus hijos ganarfan suficiente dinero con lo que estaban estudiando.

El tema de costo/beneficio también se observa en los alumnos de instituto, quizd con
mayor notoriedad. Como refiere Contreras (2012), el pago de una boleta de instituto
monetariamente puede ser menor comparandolo con una universidad, pero puede significar
mds para la economia de esa familia o del mismo alumno, quien generalmente costea sus
propios estudios. Por ello, estos alumnos suelen ser mds practicos y preguntar, con mas
frecuencia, ;para qué me sirve lo que me estdn ensefiando? Esta figura se estd trasladando
a las universidades.

Otro tema importante para los alumnos es aprender las técnicas que les permitan llegar
al publico objetivo y poder convencerlo de comprar un producto. Como refiere Quifiones
(2012), “los alumnos estan interesados en aprender psicologia del consumidor para luego
‘gatillear’ (accionar). No hay trasfondo social”. Para Contreras (2012), este pragmatismo
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no s6lo se expresa en la “manipulacién”: los alumnos relativizan el aprendizaje a meras
férmulas que son mds sencillas de asimilar y solucionar el problema. Sin embargo, esto
anula su capacidad de discusidn, de critica y de proponer nuevos caminos. Dicha situacién
se evidencia cuando se pide a los alumnos disefiar una propuesta novedosa y critica.

Respecto al tema de género en la publicidad, no hay mucho interés o conciencia de su
existencia e implicancia. De su experiencia, Quifiones (2012) considera que el pragmatismo
imperante en el campo publicitario hace que los publicitarios no busquen “complejizarse
tanto”. Este tema, si lo ven, lo consideran mds para ONG feministas y especialistas en
sociologfa, filosofia, no para publicistas en accion. Ahondando sobre ello, Echegaray (2012)
sefiala que este tema no ha sido relevante ni para estudiantes ni para quienes les ensefian.

Quifiones (2012), no obstante, considera que si existen publicistas interesados, pero cuando
estdn en un proceso de formacidn, dentro de las aulas. Los mds jévenes tienen una mirada
mds critica, pero nuevamente, “quien pisa el acelerador gana”; desdibujindose cualquier
posibilidad de cambio. Una opinién similar comparte Alfaro (2012). Segtn la autora, la
comodidad de algunos estudiantes (en especial de las universidades mds caras) hace que
los alumnos pierdan esta capacidad critica, aspecto que no observa en universidades con
menos recursos.

De acuerdo con Echegaray (2012) los estudiantes estan sufriendo de “chatura intelectual”,
pese a los requerimientos de un acervo cultural considerable. Sin embargo, la cultura parece
no interesar, ni en la universidad ni en el instituto, lo que importa es el conocimiento.
Para Alfaro (2012) resulta mds dificil cambiar al maestro que al alumno. De este modo, si
entendemos que la educacion (asi tenga un fin altruista) se rige bajo ciertos pardmetros de
negocio, ya que se configura como un servicio donde los alumnos (o sus familias) pagan
por recibir educacidn que les brinde las herramientas para el éxito profesional y personal,
se plantea la siguiente pregunta: ;Qué ofrecen las instituciones de educacién superior?,
siguen los gustos de sus alumnos?

5.4.2. ;Quién y qué se ensefia?

Lima cuenta con trece universidades y siete institutos dedicados a la ensefianza de la carrera
profesional de publicidad y materias afines (disefio, marketing). De estas, no hay ninguna
que tenga un curso que trate explicitamente el tema del género en las comunicaciones,
salvo la PUCP con el curso de “Género y Comunicacién”. No obstante, este se brinda como
electivo y se abre una vez cada afo (si la demanda lo requiere). Las otras universidades
ofrecen cursos enlazados con la deontologia, la sociologia, el marketing social, la cultura,
la filosofia o realidad social, los cuales suelen abordar esta problemética. En todo caso,
depende del enfoque del docente asignado.
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Figura 37: centros de formacion publicitaria.

UNIVERSIDADES INSTITUTOS

Pontificia Universidad Catolica del Peru Cibertec

Universidad Alas Peruanas Instituto Peruano de Arte y Disefio
Universidad César Vallejo Instituto Peruano de Accién Empresarial
Universidad de Lima Instituto Peruano de Marketing
Universidad de San Martin de Porres Instituto Peruano de Publicidad
Universidad del Norte Instituto San Ignacio de Loyola
Universidad de las Américas Instituto Toulouse Lautrec

Universidad Garcilaso de la Vega
Universidad Nacional Federico Villarreal
Universidad Nacional Mayor de San Marcos
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
Universidad San Ignacio de Loyola
Universidad Tecnoldgica del Peru

Fuente: elaboracion propia.

Dentro de las mallas curriculares de las veinte instituciones observadas, todas dan
preferencia a cursos como investigacion, marketing, creatividad, manejos de medios; con
profundizaciones que llevan a segundas o terceras partes de cada uno de estos. Ademads, cada
vez se observa un mayor ingreso de cursos que ensefian el uso de las plataformas digitales,
asi como programas de animacién y de marketing del consumidor. Todas herramientas
importantes que dan un valor agregado al profesional que egresa de estas instituciones.

Dentro del perfil que se pide a los docentes publicitarios muchas veces no esta el componente
de género. Se suele evaluar la experiencia profesional, los clientes que haya tenido, las
recomendaciones como profesional “solvente”. Ser un publicista competente no es sinénimo,
necesariamente, de un maestro capaz de impartir a los alumnos la capacidad de criticar,
de proponer, de cuestionar. Quiz4 si los convierta en técnicos habiles en el manejo de una
herramienta, pero seguirdn con una vision limitada; similar a la de un caballo de carreras que
tiene unas anteojeras que solo le hacen mirar la meta y no ver el resto del campo®.

Como menciona Robinson, “el sistema educativo publico fue disefiado, concebido y
estructurado en una época diferente (la Ilustracién), que ofrecia una educacién del tipo
industrial con toques de timbres, instalaciones separadas, y grupos por edades” (Youtube,
2012c). Al final, se producen sujetos en serie. Como menciona Contreras (2012), “la
creatividad se usa como herramienta, mas que para romper un rol”. Este panorama se
termina de dibujar en la opinién de Quifiones (2012) sobre ciertos modelos que perpetudn
estos patrones estereotipados de género en publicidad: “Para algunos pensar cansa.
Defender una causa disruptiva es incorrecto y desgastante”. Esto mismo quizd también
debiera observarse en el interior de las instituciones que forman nuevos publicitarios,
que no son pocas. {Como estamos formando a los alumnos?, jen serie o cuestionadores?,
(cuestionan una situacion global o sélo al cliente y a su publico?

13 En este punto, habria que conocer los sistemas de reclutamiento de docentes practicadas por las universidades.
Algunas de ellas son rigurosas en su calificacion: solicitan a los postulantes brindar clases modelos para verlos en
interaccion con su publico objetivo (alumnos), otras solo revisan el curriculum personal y constatan referencias.
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5.4.3. ;La publicidad debe ensefiar?

Quienes se dedican a la publicidad tienen claro que una de las principales premisas es
vender. Asi se piense que los afiches son “arte” y los spots son “peliculas”; si no se vende la
profesion resulta insostenible. Ante esta situacion, ; Debemos ensefiar?, ; podemos ensefiar?
Probablemente muchos sugieran que la resolucion de ese dilema es para los educadores o
que los tdpicos desarrollados en este articulo tienen mayor relacion con otras ciencias
sociales (sociologia, psicologia, filosoffa) que con la publicidad, centrada basicamente
en la realizacion de campafias para determinados clientes. Esos cuestionamientos pueden
tener validez. No obstante, quisiéramos compartir algunos casos que optaron por trabajar
conceptos alejados de los viejos canones vistos hasta este momento y planteando nuevos
modelos de hombres y mujeres.

En Argentina la marca de pastas Lucchetti lanzé la campafia “Mamd Lucchetti” (figura
38). En la animacién aparece una madre interactuando con uno de sus hijos de manera
tal que rompe con la efigie idealizada de “ser buena madre”, como en aquellos spots
donde siempre aparece feliz, bella y arreglada. Sedal (Youtube, 20081) lanza el siguiente
mensaje: “Sentirte orgullosa despeina y eso te queda muy bien”, mostrando una historia
donde una madre soltera no tiene temor de decirlo. Elite (figura 39) propone a un padre de
familia amoroso, que acompaiia a su hija al bafio como quizd muchos padres jévenes estén
haciendo hoy en dia.

Figuras 38, 39 y 40: fotogramas de spots Lucchetti, Elite y Fast.

Fuente: Youtube (2008k, 2012¢ y 2011h).

En el Peru cada vez mds marcas se estdn animando a mostrar otros patrones: fideos Don
Vittorio (Youtube, 2010g) narra la historia de una pareja joven y trabajadora: aqui el
personaje femenino recomienda al masculino que se prepare la cena, ya que ella regresard
tarde del trabajo. El no se amilana: prepara los fideos como si fuera lo ms simple del mundo
e incluso acondiciona su departamento para darle una sorpresa roméntica a su pareja que
llega cansada. Pinturas Fast (figura 40) muestra el orgullo que siente una joven trabajadora
al decirle a su mamd que la mototaxi (su herramienta de trabajo) por fin es suya. En esta
propuesta aparece una actriz de rasgos mestizos, alejandose asi de las modelos tipicas de la
publicidad (chica alta, blonda y caucésica).

Si bien observamos que es posible hacer publicidad que promueva roles mds equitativos
entre hombres y mujeres, queda la pregunta: ;Por qué hacerlo? En primer lugar, porque
la publicidad, al mantenerse dentro de los cénones sexistas ya revisados, traiciona su
esencia innovadora. Usar el rol de la chica sexy, el macho irresistible, la rubia boba, etc.
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son clichés que muchas veces rechazamos dentro de un aula o como primera idea de una
campaiia dentro de una agencia. En segundo lugar, porque la publicidad puede contribuir
a cambiar estos roles no solo en productos comerciales; también aporta, bien orientada, en
campaiias sociales como la prevencion del VIH, del cancer, bullying; evita el estigma y la
discriminacién hacia minorias étnicas o por orientaciones sexuales, entre otros. En tercer
lugar, porque estamos en la era del prosumidor; donde diversas marcas han cerrado sus fan
pages y han tenido que resolver crisis online (e incluso offline) generadas por un aviso que
no midi6 las consecuencias.

El monitoreo de los avisos publicitarios no solo se realiza a través del INDECOPI u
organismos publicitarios. Existe el colectivo FEM TV (2009), que retne a diversas
organizaciones como Centro de la Mujer Peruana Flora Tristdn, Movimiento Manuela
Ramos, Demus Estudio para la Defensa de los Derechos de la Mujer, la Asociacién de
Comunicadores Sociales Calandria y Milenia Comunicaciones, los cuales desde el afio
2001 vienen monitoreando el tipo de publicidad que se emite en los diversos medios.

FEM TV hace un reconocimiento a la publicidad que promueve valores de equidad en
género. Paralelamente, por medio del “Sapo TV”, expone a las marcas y agencias que
utilizan formas estereotipadas. No obstante, ;jun premio o anti premio detiene esta ola?
Muchas marcas no se dan por enteradas, algunas siguen ese camino por muchos afios,
incluso hasta hoy en dia; otras cambian por presiones externas (al ser absorbidas por
transnacionales con lineamientos que no apoyan estos estereotipos). Para Echegaray (2012)
denunciar a través de un anti premio como el “Sapo TV” no basta. Para el especialista, la
mejor manera de aprender es ensefiando positivamente y esto nos regresa al debate de si la
publicidad debe ensefiar.

Aspillaga (1999: 123) establece una discusion fascinante entre ambos temas. Respecto
a la educacion, menciona que para hablar de esta debemos considerar que se trata de
un “perfeccionamiento voluntario, intencional, que es obra del intelecto asi como de la
voluntad del sujeto y cuyo objetivo es la realizacién de la plenitud del hombre en tanto
que hombre”. En el caso de la publicidad, hay un componente especificamente comercial,
lo cual constituye una diferencia esencial frente a la educacién, pero que en otros sentidos
(como informar, adquirir conocimientos, orientar y persuadir) esta y la publicidad tienen
similitudes (ibidem, 123-145). Hemos visto algunos ejemplos en los cuales la publicidad
puede, orientada correctamente, informar y permitir una eleccién libre y con conocimiento.
Respecto al deber, creemos que es una interrogante atin sin respuesta precisa y que cada uno
podria responder o ayudar a hacerlo desde sus respectivas canteras (docencia o agencia).

Sin embargo, al margen que la agencia desee trabajar por una propuesta de equidad,
serfa imposible trabajarla si antes el cliente no estd convencido de la importancia de la
misma'4. Philip Kotler (dpud Marketing Directo, 2012) afirma que en los dltimos 60

14 Existen diversos tipos de clientes. Los cuatro profesionales consultados hicieron referencia a clientes “cono-
cedores” del mercado, que creen saber mds que un publicista y que encargan campailas sujetas a sus gustos
personales y no a los de su publico objetivo ni mucho menos a sus necesidades. Sin embargo, muchos publi-
citarios han defendido una idea arriesgada porque sabfan que era correcta: han hecho ver a su cliente que su
desconocimiento de una realidad estaba llevando por mal camino a la marca.
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afios el marketing se ha movido del centro de gravedad “producto” (marketing 1.0) al
punto esencial “consumidor” (marketing 2.0). Y la direccién es clara: marketing 3.0, lo
cual implica que las marcas deben mirar a sus consumidores como personas completas
que desean un mundo mejor; exigiendo productos y servicios funcionales, emocionales y
también espirituales.

Por ello, si pensamos en marcas que deseen superar a otras, atraer consumidores, lograr
leads en redes sociales y tener embajadores y/o defensores en momentos de crisis, seria una
muy buena estrategia empezar a virar de modelos estereotipados a figuras reales que no
solo promuevan el consumo, sino un trato mas justo en la sociedad. Este cambio no solo se
deberia dar en el cliente y en la industria publicitaria, sino también en las instituciones que
se dedican a la formacion de nuevos publicitarios y afines.

6. Conclusiones

* Es dificil aseverar que la publicidad no considera el tema de género en el desarrollo de
sus propuestas. De lo observado no podemos referir, de modo categérico, que el tema
de género no sea considerado como tal. Si existe una amplia y real responsabilidad de
las agencias en desarrollar, vender, filmar y transmitir dichos cdnones. Sin embargo,
también hemos observado que las agencias responden ante un cliente y que existe
presidn del trabajo, estrechez en la forma de mirar el mundo, autosatisfaccién frente a
los modelos existentes y una nocién de desarrollo mas econémica que social. Muchas
veces el cliente exige, la agencia cede y se ofrecen miradas estereotipadas y limitadas
de hombres y mujeres. Este circulo vicioso de “ofrecer lo que la sociedad quiere” y “la
sociedad consume lo que le ofrecen” no puede parar sélo con sanciones econdomicas,
que muchas veces no se aplican.

¢ Las leyes no sustituyen a los valores culturales. Tenemos un c6digo que sanciona el
accionar de los publicistas en determinadas circunstancias, pero sobre todo establece
sanciones que terminan siendo circunscritas aun dmbito muy reducido. Pocas veces estas
medidas llegan a sobrepasar el conocimiento del cliente, su agencia y la INDECOPI.
Algunos contados casos como el del diario El Bocén (revisado lineas arriba) llegan ser
difundidos como noticia (El Comercio, 2010), derivan en un pronunciamiento de algin
politico o personaje con algtin cargo ejecutivo o se abre un proceso de oficio. A pesar de
las sanciones, se sigue emitiendo publicidad que denigra y encasilla a hombres y mujeres.

¢ El problema no solo es de la publicidad. En efecto, si bien es correcto que la sociedad
critique a la publicidad por difundir visiones estereotipas de la mujer (y el hombre),
existe una serie de otras instituciones y grupos que perennizan estos roles y son
poco cuestionados, tales como la prensa (seria y popular), las revistas (politicas, de
entretenimiento, de autos) en las que suelen aparecer mujeres desnudas o en bafiador;
algunas religiones (con discursos que “encasillan” a la mujer a un rol de madre y de
esposa, antes que ser humano); la educacidén que aun sigue teniendo problemas para
abordar los temas de sexualidad y salud reproductiva; o los operadores del Estado
que justifican la violencia hacia la mujer pues “algo hizo para provocarla”; y nosotros
mismos, al ser indiferentes y consumir marcas que usan este tipo de imdgenes.
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Es dificil imaginar una publicidad sin humor. La broma (cuando es una licencia o
exageracion de la realidad) suele ser divertida, porque sabemos que el mundo no es
asi y no debe ser asi. Ahf es donde radica el problema. Una educacién poco inclusiva y
sexista; un periodismo muchas veces sensacionalista y desinformado (o desensibilizado);
operadores estatales en similar (o peor) situacion hace que esa licencia no sea entendida
como una broma, sino como un reflejo de la realidad.

La educacion publicitaria, en universidades e institutos, podria considerar en forma mds
directa y explicita temas de género dentro de la formacién de sus estudiantes. ;Qué es
mads complicado de cambiar?, jtoda una sociedad y millones de individuos que siguen
pensando en términos de sumisién de la mujer al hombre o un grupo de universidades
y agencias? Cambiar todas las aristas implicadas en este problema serfa una labor
titdnica, ideal, pero irreal (al menos en el corto y mediano plazo). Sin embargo, que
las universidades incluyan estos temas en su malla curricular no es tan descabellado,
que tengan profesores con ese componente mas amplio, tampoco. Muchas de estas
instituciones educativas tienen cursos que podrian adaptarse a estos temas.

Esto nos lleva a dos puntos claves: a) las universidades deberian revisar su propio
c6digo de cultura organizacional. Seria un error predicar algo que la instituciéon no
cree. La experiencia en el campo nos demuestra los resultados poco alentadores frente
a politicas que solo estdn en el papel y no son “vividas” por los trabajadores; b) debe
existir coherencia entre lo que los educadores ensefian y lo que se aplica en el mercado.
De muy poco va a servir ofrecer una formacién con criterios de equidad en género
y de cuestionar los modelos existentes si las agencias de publicidad (incluyendo a
investigadoras de mercado, insighters, BTL, boutiques creativas, centrales de medios) no
asumen este compromiso. De no ser asi, regresamos a los mismos patrones. Asimismo,
los organismos que monitorean este tipo de spots deben recibir una sensibilizacién sobre
estos temas y su relevancia, no sélo para sancionar, sino apoyar (en el conocimiento y
en la prictica) los nuevos paradigmas que concienticen a clientes y agencias.

Se deberia apuntar a la formacién de un profesional mds completo: que cuestione,
reflexione, debata y proponga nuevos caminos®. Esto nos lleva a un punto importante
en la formacion de estos profesionales: 1a capacidad de elegir. En la experiencia docente,
uno de los puntos neurdlgicos es que las personas puedan elegir y no sentir que se les
estd imponiendo una visién del mundo que no es suya. Lo ideal es ofrecerles un abanico
amplio que incluya y acepte todas las opciones, ya que este tema despierta fibras muy
sensibles respecto a nuestros esquemas mds profundos de pensar y sentir, que definen
quiénes somos.

Los ingresos econémicos siguen siendo importantes para las marcas. No obstante, cada
vez mas vemos ejemplos donde el consumidor busca identificacién emocional, sentir
que su marca no sélo es una empresa que brinda un buen producto o servicio; sino
que ofrece un mejor mundo. En apartados anteriores se mencionaron los alcances del
marketing 3.0. Ahora implica ver si los valores de marca estd alineados a las propuestas

15

Quifiones (2012) comparaba estas cualidades con las de un planner en comunicacién. Segtin su experiencia,
los planners mds exitosos poseen cualidades de soci6logos, psicélogos, antropdlogos y filésofos. Tiene un
discurso social mds amplio, son disruptores y plantean una vision real de las cosas.
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de igualdad en género, de etnia, cultura, entre otros. En las redes sociales, muchas
marcas estan sufriendo boicot online que se traduce en pérdidas de imagen y prestigio.
Es un tema que los publicitarios, estrategas, community managers y demds deberdn
interiorizar pues serd una exigencia mucho mds préxima de lo que se pueda suponer.

Las apuestas son altas, los compromisos y los beneficios también. Es importante entender
que no podemos seguir siendo indiferentes. Tenemos un compromiso, querdmoslo o
no. Cada quien (desde su posicién como docente, publicitario o cliente) tiene el poder
de generar cambios. Nadie dice que estos ocurrirdn de un momento a otro y no habra
tropiezos. Sin embargo, es preciso comenzar a andar y dejar atrds el marasmo. Sélo asi se
pueden generar los cambios que deseamos sin esperar a que el otro mejore; quiza este se
contagie de nuestro espiritu y seamos el primer engranaje que se mueva, como la ficha de
domino que empuja a otras y revela un gran cuadro.
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Resumen: Numerosas ciudades han visto ya las ventajas que reportan las actividades
enolégicas. Valladolid se intenta posicionar como una metrdpoli ideal para el destino
enoturistico, cultural y para la realizacién de eventos.

La investigaciéon que se muestra pretende dar a conocer el mundo del enoturismo
y acercarlo a un mayor nimero de personas de forma llamativa e interactiva. Se trata
de valorar la ciudad de Valladolid como destino enoturistico a nivel mundial, nacional,
regional y provincial.

Para ello se ha contactado con profesionales del sector para que ofrezcan sus opiniones
y argumentaciones justificadas sobre Valladolid como ciudad festival del Vino. Los
resultados afirman que por los aspectos valorados si es adecuada esta ciudad para albergar
un importante evento sobre la temdtica estudiada.

Palabras clave: Valladolid, vino, enoturismo, marketing, comunicacion, evento.

Abstract: Some cities in the world have seen the advantages of Enological-enoturism’s
activities. Valladolid city try to achieve a market positioning as an ideal metropolis to be
an enological, culture destiny and city of wine event festival.

The research pretends to show the wine sector and enological-tourism to many people with
a spectacular and interactive way. It pretends to value Valladolid as a city able to develop
enological-tourism’s activities in the world.
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For that we contacted with professionals of the area to obtain arguments and answers
about Valladolid as a city of wine festival. The results explain that Valladolid is good for
doing these activities and to be considered a city of wine.

Key words: Valladolid, Wine, Enological-tourism, Marketing, Communication, Event.

1. Introduccion

El vino ha sido siempre un protagonista de nuestra civilizacion, siendo mucho méas que
un elemento nutritivo y un recurso econdmico. Hay quien llega a afirmar, como Philippe
Faure-Brac!, que el vino es una verdadera religion: sin plantear ahora la relacién intrinseca
del vino con misterios y ritos, recordemos que el término latino religare significa “unir”,

“enlazar”, “vincular”; y esta ha sido siempre la funcién del vino en toda la extraordinaria
riqueza de sus manifestaciones.

Por un parte, para Valladolid la realizacién de un evento de estas magnitudes la beneficiaria
en todos los aspectos, ya que afectarfa a toda su drea de influencia y a la comunidad de
Castilla y Le6n. Asimismo, la dimensién de este evento harfa posible que Valladolid se
considerase como una marca-destino para destacar, no s6lo a Castilla y Ledn, sino muy
especialmente a Valladolid en el contexto que nos encontramos de constante saturacién
de ofertas.

Por otro lado, se considera que la elecciéon de Valladolid como lugar para albergar este
evento, proporcionaria numerosos puestos de trabajo, ayudando ademds a reducir la
despoblacion existente en Castilla y Ledn, que es uno de los problemas mds importantes y
acuciantes que tiene nuestra comunidad auténoma.

El impacto que supondria la organizacién de un evento de estas caracteristicas en Valladolid
habria que considerarlo, entre otros, desde tres puntos de vista que se dejarian sentir
inmediatamente en la ciudad:

¢ Demogréficas: el traslado de poblacién de Castilla y Leén y resto de Espafia hacia
Valladolid. Estos movimientos son causados generalmente por motivos socio-
econdmicos, donde grupos mas o menos masivos de personas se instalan de manera
provisional, estacional o en definitiva para encontrar una mejor calidad de vida.

¢ Econdémicas: la actividad econémica se desplazaria a Valladolid, ya que supone un
reclamo a la realizacién de grandes eventos de calidad hacia las ciudades que los
organizan, contribuyendo a generar riqueza y creaciéon de puestos de trabajo, muy
necesarios en momentos de crisis como los que estamos padeciendo.

e Culturales: la realizacion de un evento asi situaria al vino en una escala superior y ya no
se le consideraria un simple acompafante en las comidas, sino un bien muy preciado.

1 Philippe Faure-Brac es un sumiller francés nacido en 1960. Gand el premio al mejor sumiller del mundo en 1992.
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Este evento podria ser la pieza clave para promover estrategias de crecimiento a medio y
largo plazo en Valladolid y convertirla en una de las principales ciudades de destino turistico
de Espafia. El desarrollo de las acciones de enoturismo en Valladolid podria fomentar el
turismo de la ciudad en general, aumentando la demanda hotelera y de restaurantes 2.

2. Objetivos de investigacion

Se destacan los siguientes:

* Saber si la ciudad de Valladolid podria acoger un importante evento de enoturismo a
grandes niveles.

* Conocer las caracteristicas de los nuevos consumidores de vino y actividades de
enoturismo.

* Entender la importancia del enoturismo para el desarrollo de la provincia de Valladolid.

3. Metodologia de estudio

Las fuentes a las que se ha recurrido para llevar a cabo esta investigacion han sido de
dos tipos, primarias y secundarias, a través de las cuales se ha obtenido un amplio marco
contextual que avala y nutre las hipdtesis propuestas en la investigacion.

Las fuentes de informacion primaria son aquellas elaboradas de primera mano y de manera
especifica por el investigador para satisfacer las necesidades de su estudio. Las utilizadas
para el disefio de este articulo han sido las entrevistas en profundidad a profesionales del
sector enoturistico. Partiendo de esta definicién, se entiende que el disefio de la entrevista
es una fuente primaria de informacion, asi como el andlisis de los datos de la misma, la cual
ha sido expuesta y comentada al final del articulo.

Las fuentes de informacion secundaria componen documentacién ya elaborada con
anterioridad (con fines distintos, o no, a los del propio estudio) a los que el investigador
acude para contrastar o respaldar los planteamientos de su investigacién. Este tipo de
fuentes han sido imprescindibles para la elaboracién tedrica de la introduccién y préctica
del estudio. Asi pues, las fuentes de informacion secundarias a las que se ha recurrido han
sido principalmente las siguientes:

* Péginas web.

* Articulos especializados.

* Revistas especializadas de vino.

e Periddicos relacionados con el tema en cuestion.

* Informacién sobre conferencias, ponencias, etc.

2 El perfil de los que realizan enoturismo suelen ser familias con poder adquisitivo medio-alto y que gastan 100
euros diarios (en promedio) durante el perfodo que dura el acontecimiento.
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* Bibliograffa.
e Recursos audiovisuales: videos y documentales.

* Recursos electronicos: sites sobre turismo enolégico en Valladolid, web oficial de la
oficina de congresos, etc.

* Informes, boletines turisticos sobre enologia, entre otros.

Finalmente, se han redactado las valoraciones y conclusiones de la investigacion, asi como
nuevas propuestas de investigacion en la misma linea para realizarlas en el futuro.

4. Hipotesis de trabajo

A continuacién se presentan las hipdtesis que, mediante la realizacién de la investigacién,
se comprobard si se cumplen o se refutan finalmente:

¢ Valladolid se concibe como capital idénea de la comunidad de Castilla y Le6n para
desarrollar el festival del vino.

¢ Los nuevos grupos de consumo de vino han creado nuevos estereotipos en la sociedad,
que crean otras tendencias destinadas especialmente a este sector.

Respecto a la primera hipdtesis planteada, se han fijado las siguientes preguntas de
investigacién:

¢ ;Es Valladolid la ciudad idénea para la realizacion de este evento?
e ;Qué repercusion tendria para Valladolid y su entorno un evento de estas caracteristicas?
¢ ;Cudles son las motivaciones para realizar un evento de esta envergadura?

¢ ;Lapromocion de Valladolid en relacién con su oferta enoldgica es adecuada? ;Cémo
se podria mejorar?

Respecto a la segunda hipdtesis planteada, se han fijado las siguientes preguntas de
investigacion:

e ;Cudles son las tendencias que empiezan a producirse y que continuardn en un futuro?

¢ ;Los cambios de las actividades relacionadas con el vino reflejan una nueva percepcién
de este en la sociedad?

* ;Alos nuevos consumidores de vino se les puedes catalogar como nuevos estereotipos
de consumo en la sociedad?

5. El enoturismo como pilar basico del Festival del Vino en Valladolid

Como simbolo duradero de la vida europea, el papel del vino ha venido evolucionando
con el tiempo, cambiando desde una importante fuente nutritiva que era hasta convertirse
en complemento cultural de la comida y de la convivialidad, compatible con un estilo de
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vida sano. El arte de la viticultura ha evolucionado, pero un principio que no ha cambiado
para nada es la tradicién europea de presentar el vino y de comunicar sobre €l mismo,
centrdndose en los origenes, la herencia y la vinicultura.

Se suele asociar el vino con la gastronomia, la historia, la calidad de los productos locales
y cierta solemnidad social. Como tal, a pesar de las diferencias en las pautas de consumo
que se observan a través de toda la Unién Europea, el consumo moderado sigue siendo la
norma general y es sélo una pequefia minoria la que hace un uso indebido del vino.

Que el mundo del vino estd cambiando es una realidad tangible hasta hace poco. El consumo
general de vino estaba creciendo gracias a los mercados emergentes, empero, la recesion
ha deprimido el consumo total. El panorama vitivinicola espafiol estd siendo testigo de la
llegada de grandes inversiones al sector en forma de infraestructura y tecnologia con la
construccion de numerosas bodegas (Del Rey, 2010: 23).

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia tanto por el valor econémico que
genera como por la poblacién que ocupa. Entre las mds bellas localidades rurales de
Espaiia, un importante porcentaje pertenecen a lo que podria denominarse “la Espafa del
vino”. Algo similar puede afirmarse de los paisajes, y sobre todo, de las gentes que dedican
sus vidas los vifiedos. El consumidor espafiol ha dado un salto cualitativo y, a pesar de que
todavia queda mucho por hacer por la cultura del vino, la curiosidad, sobre todo del piblico
joven, estd ampliando el niimero de vinos que se consumen.

En la actualidad, existe todo un mundo alrededor del vino, nuevas tendencias relacionadas
con este sector y la aparicioén de nuevos consumidores con gustos diferentes entre ellos. Se
habla de una cultura que caracteriza a los diferentes paises en la que los vinos espafioles
han abierto un nicho en los mercados internacionales, siendo muy valorada la relacién
calidad-precio. Los jévenes que consumen vino en distintos paises tienen bastantes mas
cosas en comun que las generaciones que les precedieron, especialmente en los mercados
occidentales. La llamada “generacién Y” o “del milenio” es menos individualista; a sus
miembros les gusta sentir que forman parte de un grupo.

En Espaiia cabe resefiar dos grupos de consumidores bastante diferenciados por su edad y
educacion. En el primero hay una mayor proporcién de jévenes con un bajo conocimiento
sobre el vino. Valoran que el vino proceda de una denominacién de origen y su idoneidad
con la comida con la que se vaya a acompaiiar. El otro segmento estd conformado por
hombres adultos, con un bajo nivel de educacion, pero con un nivel alto de conocimiento
sobre el vino. Este segmento valora la etiqueta, la idoneidad del vino con la comida a la que
acompafia y el haberlo probado anteriormente.

La crisis econémica ha producido un descenso del consumo de vinos a nivel mundial que
afect6 a los principales paises productores, entre ellos Espafia. Las denominaciones de
origen de Castilla y Ledn, con mayor volumen de comercializacién, no se libraron de esta
disminucién de las ventas en mercados extranjeros. Pese a este escenario, Valladolid se ha
convertido en un referente entre las ciudades de vino gracias a su provincia, al ser la tinica
que aglutina cinco denominaciones de origen. La ciudad ha conservado su memoria del
vino presente desde su fundacién. La calidad de los vinos de esta tierra es fruto del esfuerzo
y entrega de las personas que trabajan en ella.
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El enoturismo o turismo enoldgico tiene como objetivo potenciar y gestionar la riqueza
vitivinicola de una determinada zona. Como consecuencia del creciente interés que suscita
en la actualidad, la apuesta desde el sector se ha potenciado durante los tltimos afios,
convirtiéndose en una realidad.

Esta investigacion ha empleado técnicas cualitativas para recoger la informacién. Se
ha optado por su uso puesto que nos ofrece la oportunidad de explorar un tema del que
no hemos realizado estudios previos. Por lo tanto, el andlisis cualitativo proporcionard
informacién que servird como base para estudios cuantitativos posteriores. Dentro de las
fuentes de informacion primaria se ha elegido la entrevista en profundidad.

5.1. Zonas vitivinicolas con imagen de marca en el mundo

El mundo del vino estd cambiando: lo demuestran los datos publicados por la Oficina
Internacional de la Vifia y el Vino (OIV) que certifican cémo Europa pierde terreno respecto
de una parte del Nuevo Mundo, Asia y Oceania. Una tendencia ligera en superficie de
vifiedo, pero importante ya en términos de consumo y exportaciones (Muiliz,2011: 12).La
superficie total del vifiedo mundial se ha mantenido casi constante en los tltimos diez afios.
La tnica tendencia que resulta palpable es el ligero descenso de la superficie de vifiedo en
Europa compensada por el aumento en Asia, Oceania y América tanto del Norte como del Sur.

Con los datos de 2001, Espafia se mantiene a la cabeza de la superficie mundial de vifiedo
con una extensiéon de 1 230 000 hectdreas (15.53% del total), seguida de Francia con 914
000 e Italia con 908 000. Detrds se encuentran paises como Turquia (530 000), Estados
Unidos (415 000), China (326 000), Irdan (270 000), Portugal (261 000), Rumania (247
000) y Argentina (205 000). En suma, Europa representa el 63% del viiiedo, seguida de
Asia (19%) y América (12%).

El Valle de Napa (Napa Valley) es una regién de California en Estados Unidos, conocida
principalmente por su produccién de vino. El nombre Napa deriva de Wappo, que es el
nombre de los indios que habitaron la region. El valle se localiza en el condado de Napa.
Su longitud es de 48 kilémetros de largo, concentra mds de 300 productores de vino y
representa, de alguna manera, la nueva industria del vino, no s6lo porque produce vinos de
excelente calidad, sino porque ha logrado la fusién con la gastronomia y el turismo. Cada
afio cerca de ocho millones de personas visitan el Valle de Napa, convirtiéndolo en una
de las mds populares atracciones turfsticas de California. Una zona que ha sabido ver las
posibilidades del “marketing relacional” contactando con los publicos de una forma muy
acertada a través de las posibilidades de Internet (Alet, 1996).

Segin comenta Wagner (2008) a pesar de las dificultades econémicas a nivel mundial, este
mercado continda creciendo gracias al aumento de la demanda de una nueva generacion de
consumidores que tienen mucho interés en vino, la “generacién del milenio”. Se trata de
personas de ambos sexos con edades comprendidas entre los 12 y los 32 afios, que suponen
mds de 70 millones de la poblacién estadounidense. Wagner puntualiza que son jévenes,
nacidos con un ordenador bajo el brazo y un MP3 en el bolsillo. No aceptan las tradiciones
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establecidas sobre vinos; son aventureros y para ellos el vino no es s6lo una bebida, sino
un billete para viajar a otros lugares, a otros paises.

En cuestion de calidad de vino, muchas bodegas y vinos espafioles tienen todas las cualidades
para triunfar en el mercado americano. Sin embargo, muy pocas han hecho lo necesario
para diferenciarse de las demds. Desde el punto de vista comercial y de marketing, el
enfoque de venta de los vinos espailoles necesita un cambio de estrategia. Desde hace afios,
todo se reduce a barricas, piedras, clima y fermentaciones. Por el contrario, el consumidor
no tiene que ser endlogo para gozar del vino *. El vino ha de comunicar la cultura de
la regién donde nace, ha de servir como simbolo de la misica, poesia, arquitectura, la
historia, la vida auténtica de la gente que habita esa tierra, entonces ese vino se podra vender
(Wagner, 2008).

Hoy en dia, Napa Valley es el hogar de cerca de 400 bodegas y numerosas marcas mds. Sus
productores y bodegueros combinan la ciencia de vanguardia con las técnicas tradicionales
y su reputacién para la produccién de vinos de calidad internacional estd firmemente
establecida en un mercado global cada vez mayor. Una comarca que goza de una gran
imagen gracias a sus herramientas de comunicacidn internas y externas (Altés, 1993: 78).

Las diferentes actividades que se desarrollan en Napa Valley son las realizadas en “El
Napa Valley Wine”: este es un tren que ofrece un viaje relajante de tres horas a lo largo
de treinta y seis millas de ida y vuelta entre la ciudad histérica de Napa y la pintoresca
localidad de Saint Helena a través de uno de los valles mds afamados del mundo del vino.
Los huéspedes a bordo de El Wine Train disfrutardn de la opcién de una comida o cena
preparada a la orden, mientras que ven los vifiedos y bodegas abordo de los vagones
Pullman de la época (1915-1917) o el vagén Vista Dome (1956) que ha sido restaurado
espléndidamente. La cata de vino en el Valle de Napa puede ser desalentadora, hay cientos
de bodegas para visitar. Si planea comprar vino, hay miles para elegir. Pero ;cémo sabe que
bodegas visitar? El grupo de profesionales del vino a bordo del tren le podrian informar a
cerca de las diferentes ofertas existentes.

La region de Burdeos de Francia es la segunda region vinicola mds grande del mundo,
con 284 320 acres de vid. Esta ciudad francesa, vieja dama aristocratica del vino, continda
siendo un destino obligado para los amantes del vino y la gastronomia. Su arquitectura
cldsicay su 6pera son algunos de sus atractivos a los que se suman nuevas zonas comerciales
y de restaurantes en lo que era el antiguo puerto que completan la oferta de la sexta ciudad
francesa por tamarfio.

En Burdeos, el concepto de terroir tiene un papel trascendental en la produccién, con las
fincas destacadas luchando por hacer vinos marcados por el terroir que reflejan el lugar
del que vienen a menudo de uvas recogidas en un solo vifiedo. El suelo de Burdeos estd
compuesto por grava, piedra arenisca y arcilla. Los mejores vifiedos de la region estan
ubicados en los suelos de grava bien drenados que se encuentran frecuentemente cerca

3 Wagner (2008) sefiala que el enoturismo en si no existe: se trata tan s6lo de un turismo simple. La gente no
quiere estar todo el dia catando vinos, por lo que hay que ofrecerles calidad de vida, ocio, relax y diversién
en partes iguales.
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del rio Gironda. Un viejo adagio en Burdeos es que las mejores fincas pueden “ver el rio”
desde su vifiedo y la mayor parte de tierra que enfoca la ribera del rio estdn ocupadas por
fincas clasificadas.

En el norte, el Médoc es un sitio privilegiado para la produccion del vino tinto: es aqui donde
se producen los muy conocidos Pauillac, Margaux, Listrac, Moulis, Saint-Julien y Saint-
Estephe. Al sur de Burdeos se producen los vinos de tipo “graves” (Pessac, Léognan) y los
vinos “generosos”. Las fincas donde se producen esos tan célebres y generosos (Cerons,
Sauternes, Barsac en la orilla izquierda del Garona y Sainte-Croix-du-Mont, y Loupiac
en la orilla derecha) se sitdan en un enclave localizado en la punta sur de los “graves”,
cerca de Langon. Sémillon y Sauvignon son las dos cepas principalmente cultivadas para
producir los vinos blancos y estdn combinadas con una geologia comparable con la del alto
Médoc que se compone de pedregal, arena, arcilla y marga y cuyo clima es generalmente
célido y soleado.

La celebracion de la fiesta del vino en Burdeos (Bordeaux Féte le vin) es una de los mayores
acontecimientos que tienen lugar en Europa: es una celebracion que incluye lo mejor de la
gastronomia y la cultura, que tiene lugar a orillas del Garona en la mayor Plaza de Europa.
La fiesta se extiende durante cuatro dias (24-27 de junio) en el corazén mismo de la ciudad
de Burdeos en una superficie de 12 hectdreas. Se trata de un evento que estd dirigido a
todo turista o residente que sea amante del vino, de su sabor, de su olor o a cualquiera que
quiera acudir a este evento. Esta es una festividad que incluye degustaciones y paseos por
los vifiedos de Burdeos y de su region.

5.2. El vino en Espaiia

El panorama vinicola espaiol estd siendo testigo de la llegada de grandes inversiones al
sector, en forma de infraestructura y tecnologia con la construccién de numerosas bodegas
(Campo, 2009). No obstante, el vino espaiiol padece muchos y peligrosos inconvenientes:
cae el consumo, pierde popularidad al ser considerado como una bebida alcohdlica, se ve
penalizado por el precio que adquiere en los restaurantes, se estancan las exportaciones y
reconocen los propios productores que no saben venderse bien. Pero lo que hace que todo
lo anterior sea sumamente grave es una tremenda sobreproduccion con millones de litros
que no se mueven (Alonso, 2009).

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia tanto por el valor econémico que
genera como por la poblacién que ocupa. Entre las mds bellas localidades rurales de
Espafia, un importante porcentaje pertenecen a lo que podria denominarse “la Espafia del
vino”. Algo similar puede afirmarse de los paisajes, y sobre todo, de las gentes que dedican
sus vidas los vifiedos y las bodegas. Puede decirse que no hay en Espaiia, a diferencia
de la arquitectura romadnica, las corridas de toros o la produccién de aceite de oliva,
una comunidad sin vino. La proliferacién de bares y tabernas (con vinos por copas), la
ampliacidn de las cartas de vinos de algunos restaurantes, el aumento del consumo de vino
con denominacién de origen, el boom de la gastronomia y su estrecha relacién con el vino,
son s6lo una muestra de los cambios que han experimentado los habitos de los espafioles a
la hora de tomar vino (Junta de Castilla y Ledn, 2011).
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No obstante, es de destacar que el consumidor espafiol ha dado un salto cualitativo y, a
pesar de que todavia queda mucho por hacer por la cultura del vino, la curiosidad, sobre
todo del publico joven, estd ampliando el nimero de vinos que se consumen. Asi, por
ejemplo, el consumo de vinos con denominacién de origen subi6 casi un litro y se situd
en 8.2 litros per cdpita, mientras que el de vino de mesa bajé ligeramente a 18.2 litros en
comparacion con los 18.8 litros de 2003. Desde hace varios afios, las estadisticas muestran
este salto cualitativo, que también se refleja en la diversidad de vinos consumidos. Ya
no s6lo se oye hablar de los cldsicos, en boca de todos, como Rioja o Ribera del Duero.
El vino consumido fuera del hogar sube, ya que con casi el 60% en bares, cafeterias,
hoteles, restaurantes e instituciones, este segmento absorbié 714.44 millones de litros, lo
que representé un aumento de 9.2%. El restante 40.4% del vino consumido en el mercado
interno correspondi6 a los hogares espafoles, con 483.35 millones de litros, cifra que, por
el contrario, supuso un retroceso del 3.9% en comparacion con el afio 2003.

Cerrada (2010) sostiene que ni un 20% de las bodegas espafiolas utilizan las redes sociales
para interactuar con el cliente, desarrollar acciones de promocién y conseguir aumentar
sus ventas. Alude a los méds de diez millones de personas que en Espaiia tienen cuenta
abierta en Facebook, cifra muy alta para la escasa presencia del marketing de vino en esta
herramienta. YouTube, segundo canal de Internet més utilizado después de Google, precisa
este especialista del marketing, es otra red social también muy cautiva en el sector del vino
y muy poco utilizada por las bodegas.

5.3. Actividades enolégicas mas destacas en Castilla y Le6n

Se sabe que Castilla y Leén es una de las comunidades mds desarrolladas en temas
relacionados con el vino, tanto es asi, que en el afio 2010 se cre6 un canal de vinos en esta
comunidad (www.castillayleondevinos.com), donde se difunden las diferentes actividades
que se van desarrollando, asi como numerosas herramientas para que las personas
interesadas puedan interactuar con este canal. El objetivo de este proyecto es acercar a la
sociedad la cultura del vino y fomentar su consumo, asi como organizar eventos relacionados con
el vino, tanto dentro como fuera de Castilla y Leén (Diputacion Provincial de Valladolid, 2011a).

La crisis econémica ha producido un descenso del consumo de vinos a nivel mundial que
afect6 a los principales paises productores, entre ellos Espafia. Las denominaciones de
origen de Castilla y Le6n (con mayor volumen de comercializacién) no se libraron de esta
disminucién de las ventas en mercados extranjeros. Es por tanto fundamental desarrollar
adecuados canales de comercializacién y comunicacion para favorecer la venta y la mejora
de la imagen corporativa*. En este sentido, Internet y la era digital tiene mucho que decir
(Burgos y Ledn, 2001: 89).

Un total de 1.3 millones de botellas fueron comercializadas en 2011 fuera de Espafia, de
las que mas de un millén fueron de tintos de reserva, lo que permitié mantener la cifra

4 Del Rey (2010) sostiene que las denominaciones de origen e indicaciones geogréficas protegidas son un
elemento extraordinario para potenciar el consumo de vino de calidad y promocionarlos.
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total de ventas ligeramente por encima de 3.83 millones de botellas, muy parecida a la de
2010, compensando asi el fuerte descenso en el mercado nacional (Diputacién Provincial
de Valladolid, 2011b).

Situando a la ciudad de Valladolid en el marco de Castilla y Le6n, esta se ha convertido en
un referente entre las ciudades del vino gracias a su provincia, al ser la inica que aglutina
cinco denominaciones de origen 3. La ciudad ha conservado su memoria del vino presente
desde su fundaciéon. Muchos de los monasterios que promueven la cultura vitivinicola
se han mantenido hasta hoy en difa gracias a que la mayoria de las bodegas que existen
vertebran su existencia en las posadas y tabernas de la antigiiedad (Llorca, 2009).

La calidad de los vinos de esta tierra es fruto del buen hacer de las personas que trabajan
en ello, cuidando con esmero todo lo que tiene que ver con el vino. El enoturismo o
turismo enolégico tiene como objetivo potenciar y gestionar la riqueza vitivinicola de una
determinada zona. En este caso, la provincia de Valladolid creé el Museo Provincial del
Vino en el castillo de Pefiafiel (1999).

Este museo cumple el objetivo de promocionar el mundo del vino de la provincia de
Valladolid, asi como sus aspectos culturales y geograficos. Este recinto cuenta con una
importante variedad de actividades que se adaptan a los diferentes intereses del publico:
catas dirigidas, cursos de catas para profesionales o para los que empiezan que quieran
iniciarse durante un fin de semana. Incluso se ofertan divertidos talleres para los escolares
como “El juego de los sentidos”. La filosoffa de este proyecto contempla el didlogo con
otras regiones vitivinicolas del mundo: “Vinus Mundi” es un programa abierto que nos
permite asomarnos a ellas a través de exposiciones, catas dirigidas, conciertos, entre otros.

Valladolid es una ciudad que, con el paso del tiempo, se ha convertido en una de las ciudades
de referencia del vino a nivel nacional. En el 2011 acogi6 una de las ferias mundiales més
importantes: Iberwine. Esta feria del vino espafiol, portugués y latinoamericano tuvo lugar
en el recinto ferial de la ciudad (25-27 mayo). Fue un evento s6lo para profesionales de la
industria del vino. Con este encuentro se pretendié promover los negocios para desarrollar
una nueva conciencia de la industria del vino, asi como su posterior desarrollo en todos los
frentes: econdmico, social y medio-ambiental. Asi, el Iberwine 2011 fusiond el vino, los
negocios, la cultura y el arte para crear un novedoso evento de sensaciones dentro y fuera
del recinto ferial con dreas comerciales, dreas vips, zonas de descanso, entre otros.

En febrero de 2011 tuvo lugar el Concurso Vino de Museo, convocado por el presidente
de la Diputacion de Valladolid. En dicho evento participaron todas las bodegas de la
Comunidad de Castilla y Ledn adscritas a una de las denominaciones de origen de la regién
o bajo la figura de Calidad de Vino de la Tierra de Castilla y Leén. Tuvo lugar en la sede
del Museo Provincial del Vino en el Castillo de Pefiafiel.

5 La provincia de Valladolid tiene muchas caracteristicas que la distinguen: la horizontalidad de la Tierra de
Campos; los verdes campos en Tierra de Pinares; las historias de los Montes Torozos... es una provincia dife-
rente, pero en sus ocho mil kilémetros de extension hay un elemento en comtin, la vid. Valladolid es la tinica
provincia de Espafia que cuenta con cinco denominaciones de origen: D. O. Rueda; D. O Ribera de Duero;
D. O. Cigales; D. O. Toro y D. O. Vinos de Tierra de Le6n (Ayuntamiento de Valladolid, 2011).
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Valladolid cuenta con una situacién privilegiada en el panorama enoturistico nacional:
posee un total de 374 bodegas, de las cuales, 60 son visitables y ofrecen sus instalaciones
para el desarrollo de todo tipo de actividades. Algunas bodegas ofrecen la posibilidad de
organizar eventos para 1500 personas en entornos unicos y originales. En cada una de las
zonas vitivinicolas de Valladolid existe una diversidad de bodegas (desde las histdricas a
las mds vanguardistas), restaurantes, alojamientos que ofrecen estancias especiales, tiendas
de vino, museos, artesania, fiestas y tradiciones, catas diferentes... Una variada oferta que
despierta el interés del viajero acercdndole al interesante mundo del vino (El Norte de
Castilla, 2010).

La Oficina de Enoturismo de Valladolid (2004) se ha implantado para promocionar y
comercializar los vinos de la provincia, en colaboracion con las principales empresas
del sector, bodegas, alojamientos y municipios. Pretende organizar, coordinar y aunar
los esfuerzos de un sector en auge, ofreciendo al visitante nuevas formas de entender
y comprender la tradicién y la oferta relacionada con el mundo del vino. La oficina de
enoturismo ofrece diferentes alternativas para visitar las bodegas de Valladolid:

* Rutas de un dia o de fin de semana por cada una de las denominaciones de origen.

e Ruta circular para visitar de forma completa las cuatro zonas vinicolas y un programa
semanal para los mds apasionados por los vinos de alta expresion. En definitiva, un
turismo de calidad, ofreciendo visitas guiadas garantizadas, con traductores, catas
dirigidas y venta de productos de cada zona.

* Rutas que combinan todos los tipos de recursos existentes en cada una de las zonas.
Rutas por cada una de las denominaciones de origen que recorren la provincia: Ribera
del Duero, Rueda, Cigales, Toro y Tierras de Ledn.

e Ruta urbana enogastronémica, en la que se adentra en el Valladolid histdrico,
combinando lo mejor del patrimonio cultural de la ciudad con las zonas de vinos y
pinchos, todo ello relacionado con el esplendoroso pasado vitivinicola que vivié la
ciudad en la época de Felipe II.

La Oficina de Turismo, con la colaboracién de la Diputacién de Valladolid, ha organizado
“El Bus del Vino” (EI Norte de Castilla, 2011), que viaja por las carreteras de la provincia
de Valladolid con destino a la Ribera del Duero. Esta propuesta une el arte, el patrimonio
artistico, la gastronomia y el vino que recorre los municipios mas representativos del territorio
vallisoletano. Hay que destacar la importancia que tiene el Museo de la Ciencia (2003) en los
eventos enoldgicos, ya que en ocasiones se celebran catas, exposiciones y ponencias.

5.4. Campaiias promocionales de enoturismo en Valladolid

Entre las campafias mds destacadas para promocionar los vinos de la provincia de
Valladolid, tenemos que hacer referencia a la que tuvo lugar el 8 de marzo de 2011 en
Miami (Estados Unidos). El acto central de la campafia “Drink Ribera, Drink Spain” fue
protagonizado por 123 bodegas y 324 vinos. El objetivo principal de esta campaiia era que
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los vinos de Ribera de Duero tuvieran mds presencia en Florida. El “Grand Tasting” de
Miami se reforzé con otras acciones en vinotecas y establecimientos destacados de dicho
Estado; asi como catas y presentaciones que impartio el equipo del Consejo Regulador D.
O. Ribera del Duero en Estados Unidos.

El Salén de la Alimentacion de Valladolid aposté en 2011 por un concepto ferial innovador
y profesional, adaptado a los modelos de negocio actual y respaldado con la experiencia
de doce ediciones. Una de las caracteristicas que definieron esta actividad fue su caracter
exclusivamente profesional: durante sus tres jornadas se realizé un programa de catas en
el que se divulgaron productos amparados por sellos de calidad como denominaciones
de origen, marcas de garantfa o indicaciones geograficas protegidas. El objetivo de estas
catas era dar a conocer a hosteleros y compradores en general sobre las caracteristicas de
los productos vinicolas. Parejas de expertos (formadas por un sumiller y un miembro de la
Academia Gastronémica) realizaron maridajes en los stands de los diferentes expositores
con productos y vinos expuestos en el Salén.

6. Resultados de la investigacion

La entrevista en profundidad, segin apunta Cervera Fantoni (2006: 69), es una técnica
cualitativa para la indagacién y recoleccién de datos, basada en el procedimiento de
interrogacién y mediante la observacién directa no participante. Asimismo, facilita datos
que se extraen de un informante y que tienen que ver con el objeto de la investigacion. Es
una entrevista personal no estructurada en la que se persigue, de forma individual, que
cada entrevistado exprese libremente sus opiniones y creencias sobre algin tema objeto
de andlisis. Es un proceso de interaccién dindmica de comunicacidn entre dos personas
(entrevistador y entrevistado) bajo el control del primero. Se usan generalmente cuando
se requiere conseguir informacién muy compleja, delicada y nueva en el campo de
investigacion.

6.1. Desarrollo de la entrevista en profundidad

Las entrevistas han sido realizadas a personas experimentadas y relacionadas con el mundo
del vino y de eventos de la ciudad de Valladolid:

¢ Rodrigo Criado del Rey Saéz (coordinador de eventos y turismo en la Oficina de
Congresos de Valladolid). Ha organizado de eventos y congresos en Valladolid. Conoce
los puntos débiles y fuertes de la ciudad y puede informar acerca de las actividades
promocidnales que se estdn llevando a cabo.

¢ Carolina Toribio de Benito (coordinadora de enoturismo y gastronomia en Valladolid).
Posee conocimientos profundos de enologia centrados en la ciudad de Valladolid,
ofreciendo una visién mds técnica, global y precisa del tema.
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* Gustavo Calvo Diez (responsable de la boutique de maridaje de vino, Sefiorita Malauva
en Valladolid). Aporta una visién mds comercial y mds cercana a la situacion actual de la
ciudad. Ha trabajado en bodegas organizando eventos y en la actualidad es propietario
de una tienda vitivinicola donde se realizan varias actividades enoturisticas.

6. 2. Analisis de la informacion obtenida

Rodrigo Criado del Rey considera que Valladolid retine las condiciones adecuadas para que
un evento de esta magnitud y temdtica se pueda realizar. Asegura que todas las repercusiones
de un evento de esta magnitud serfan positivas (en el campo hotelero, comercial y cultural).
Desde el punto de vista social, entre otras ventajas, supondria que un gran nimero de
vallisoletanos tuvieran un conocimiento muy elevado de todo lo relacionado con el vino
dado que Valladolid es una ciudad puntera en este aspecto.

Sostiene que antes simplemente se producia y vendia: ahora la tendencia es introducirse en
las bodegas, ver cémo se elabora el vino,cémo se recolectan las uvas, ensefiar la arquitectura,
etc. El boom del enoturismo y la apertura de las bodegas de vino al puiblico han producido
el aumento de consumidores. En ese sentido, la promocidén enoldgica que realiza Valladolid
es adecuada. Légicamente se podria hacer un mayor nimero de actividades, pero en este
momento de crisis no se pueden emplear mds recursos. Comenta que se pueden desarrollar
mejores acciones: formacién de prensa especializada en enoturismo, visitas culturales,
entre otros.

Carolina Toribio también sostiene la idoneidad de Valladolid para organizar el festival de
vino, ya que cuenta con cinco denominaciones de origen (reconocidas a nivel nacional e
internacional) y con un gran atractivo turistico, cultural y gastronémico. A fin de aprovechar
las tradicionales fiestas de la vendimia (que se celebran en varias localidades, como Cigales
y Pefiafiel), Toribio recomienda unificar todo ese conglomerado de festividades a fin de
fomentar la cultura del vino en la poblacién. Valladolid seria el punto idéneo para concretar
dicha labor, ya que es el centro neurdlgico de la provincia.

La repercusion que puede tener para Valladolid un evento de este tipo seria muy importante.
Desde su punto de vista, considera que no debe ser un evento tnico y aislado en un afio
concreto, sino una actividad fundamental presente dentro de las actividades incluidas en la
oferta cultural de la ciudad, tal como sucede en Argentina y en Francia.

En cuanto al consumo, Toribio explica que la tendencia actual ha variado bastante con
respecto a afios anteriores: si bien algunos estudios indican que su adquisicién se ha
reducido, ha renacido un especial interés por conocer y profundizar en la cultura enoldgica.
Para atraer a los jévenes a consumir vino de forma moderada, se deben realizar actividades
dirigidas especialmente a ellos, con multiples acciones atractivas, a fin de inculcar su
disfrute de forma responsable.

Respecto a la promocién que realiza Valladolid acerca de su oferta enoldgica, Toribio
sostiene que se ha experimentado un aumento espectacular de tiendas especializadas en
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el mundo del vino. No obstante, deberian de organizarse mds congresos, ferias, rutas
culturales, que estén integrados y muestren un criterio unificado.

Gustavo Calvo Diez afirma que muchos habitantes de Valladolid no conocen suficientemente
la diversidad enoldgica de su region. En todo caso, esta ciudad (“rodeada por el vino”) estd
comenzando a poblarse de tiendas especializadas en vino, museos, centros culturales, entre
otros. En su opinién, afirma que se puede hacer un gran evento, dada su potencialidad y
prestigio, lograndose asi la mejor publicidad para la ciudad.

En todo caso, un evento de estas caracteristicas afectaria a todos los ambitos: desde el
punto de vista econdmico, repercutiria en el aumento de restaurantes, bares, tiendas y
hoteles. En el plano social, implicaria que los pobladores de la ciudad sean formados y
educados para conocer los tipos de vinos existentes en sus localidades. A nivel cultural,
este evento generaria una serie de exposiciones, conciertos y todo tipo de espectdculos
y actividades para animar al puiblico a participar, convirtiendo a la ciudad en un destino
turistico atractivo.

Calvo Diez advierte que el potencial turistico de Valladolid es considerable, ya que alberga
un patrimonio histérico-cultural innegable. Sin embargo, este se halla desorganizado. Con
este tipo de evento, se lograria que la ciudad se convierta en un punto de visita obligada,
sea por su gastronomia y su vino.

Del mismo modo, afirma que el consumo de vino se ha reducido: el vino antiguamente era
una cuestion “de sefiores” y ahora es una costumbre “de varias generaciones”. Afirma que
su tienda es muy dindmica y divertida: plantea el consumo del vino no como un producto
que beben adultos mayores, sino también gente joven. En ese sentido, todas las actividades
que realizan estdn orientadas a este tipo de publico. Incluso recomienda una renovacién
en el disefio de las etiquetas de las botellas, a fin que las generaciones jovenes se animen
a consumirlo.

Calvo Diez asevera con contundencia que los cambios de las actividades del vino reflejan
una nueva percepcion de este en la sociedad: en épocas anteriores, era un producto que los
mayores lo utilizaban como alimento (pan y vino) para reponer energias, para trabajar y
para ciertas celebraciones. Ahora el vino va mucho mads alld, es un producto de disefio, de
consumo habitual, de relaciones sociales, lo que ha generado otros negocios a su alrededor:
“marketing experiencial”’, turismo de experiencia, enoturismo urbano, la creacién de
bodegas donde hay hoteles, spas y todo tipo de comodidades.

Si bien asegura que se estd potenciando Valladolid como un destino de vino y gastronomia
(atractivo para publicos de todas las edades), la promocién podria mejorarse, sobre todo
en la informacién al cliente: en los restaurantes y bares no hay buenos profesionales ni
sumilleres; tampoco profesionales que informen correctamente de la riqueza enoldgica de
Valladolid. En la mayoria de los bares estdn expuestos los mismos vinos. Esto hace que el
publico no goce de variedad en la oferta a la hora de escoger.
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Organizar ferias y otras actividades supone desarrollar el potencial enoldgico con el
que cuenta Valladolid. No obstante, si la imagen que se lleva el cliente o turista no es la
adecuada, por las razones expuestas, seria contraproducente.

6.3. Interpretacion de la informacion obtenida en las entrevistas

Todos los entrevistados consideran Valladolid como la ciudad idénea para la realizacién
de este festival de vino, ya que cuenta (tanto la ciudad como su provincia) con cinco
denominaciones de origen reconocidas a nivel nacional e internacional. Ademas de ese
potencial, posee un gran atractivo turistico, cultural y gastronémico. Tanto los propios
habitantes de la ciudad como los de la provincia no conocen suficientemente las capacidades
que tienen a la hora de elaborar vinos. Por ello, un evento de estas caracteristicas podria
dar a conocer este potencial. Valladolid tiene mucha experiencia en el sector: cuenta con
una oficina de enoturismo, que desarrolla actividades en otras provincias de la comunidad
de Castilla y Le6n.

En cuanto a infraestructuras, urbanisticamente la ciudad de Valladolid tiene una gran oferta
de plazas hoteleras, ademds de una excelente red de comunicaciones (tanto por tierra como
aire) que podria favorecer en gran medida su desarrollo. Todas las repercusiones de un
evento de esta magnitud serian positivas.

Toribio afiade que habria que unificar de alguna forma todo este conglomerado de ideas.
El sitio idéneo y donde mads calidad habria para llevarlo a cabo seria en Valladolid por
ser el centro neurdlgico de la provincia, aflade Calvo Diez. A nivel social, incide en la
educacién de los propios pobladores para que estos conozcan los diferentes tipos de vinos
y asi elevar su conocimiento en esta materia. A nivel cultural, el evento puede desarrollarse
conjuntamente con exposiciones, conciertos y con todo tipo de espectdculos y actividades
para animar al piblico a participar en el evento.

Respecto a las motivaciones para realizar un evento de estas caracteristicas, Toribio comenta
que todavia no se cuenta con nada parecido en la region. Afiade que se estdn estudiando
otro tipo de eventos (llevados a cabo en otros paises) y que se deberia aprovechar esas
experiencias para trasladarlas a Valladolid.

Calvo Diez afirma que existen muchos motivos para la realizacién de un evento de esta
magnitud. El motivo principal es llegar al mayor niimero posible de publico para que
Valladolid sea una ciudad de visita obligada y de reclamo turistico por su gastronomia y
sus excelentes vinos. Lo que se intenta con estas acciones es atraer, no solamente a los
visitantes expertos o amantes del vino, sino a los periodistas mds reconocidos (tanto a
nivel nacional como internacional) para que conozcan la ciudad de Valladolid y el resto de
provincias de Castilla y Le6n. De esta forma, se conformaria una opinién positiva de las
calidades del vino que seria difundida en los diferentes medios de comunicacién.
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Calvo Diez afiade que los cambios de las actividades del vino reflejan una nueva percepcién
de este en la sociedad, ya que el vino (en épocas anteriores) era un producto que nuestros
mayores lo utilizaban como alimento. La tendencia actual que se ha despertado en Valladolid
desde hace unos afios ha sido muy novedosa: el boom del enoturismo y de la apertura de
las bodegas de vino al publico ha traido consigo que aumente el nimero de consumidores.

Toribio apunta que actualmente mucha gente se introduce en el mundo del vino por estar
de moda o también porque estdn interesados en tener conocimientos nuevos. La sociedad
actual es mds inquieta y deseosa de conocer todo lo relacionado con la cultura del vino.

En suma, los entrevistados consideran que la promocién que realiza Valladolid sobre su
oferta enoldgica es adecuada pero se podria mejorar en algunos aspectos. Toribio sefiala
que se deberia promocionar otros productos turisticos muy importantes: congresos, ferias,
rutas culturales, la lengua, entre otros. Para conseguir una buena promocién de Valladolid
habria que unificar todas estas iniciativas.

7. Contraste de hipotesis

Esta investigacidon partia de unas hipdtesis iniciales, las cuales se verdn refutadas o
verificadas mediante una serie de argumentaciones resultantes del andlisis. A modo de
recordatorio, la primera hipétesis planteada rezaba de la siguiente forma:

e Valladolid se concibe como capital idénea de la comunidad de Castilla y Leon para
desarrollar el festival del vino.

Tras el estudio realizado, se comprueba que esta hipétesis se cumple debido a varias
razones. Valladolid redne las caracteristicas adecuadas para que un evento de esta magnitud
y temdtica se pueda llevar a cabo. Es una ciudad moderna, que con el paso del tiempo se ha
convertido en un referente del vino a nivel nacional. Cuenta con una situacion privilegiada
en el panorama enoturistico espafiol, gracias a las cinco denominaciones de origen
vitivinicolas con las que cuenta. Asimismo, posee una red moderna de infraestructuras de
comunicacion, transporte y servicios: el tren de alta velocidad une Valladolid con Madrid
en tan s6lo 55 minutos.

En cada una de sus zonas vitivinicolas existen multitud de bodegas, desde las histéricas
a las mds vanguardistas. Existen rutas por cada una de las denominaciones de origen
que recorren la provincia (Ribera de Duero, Rueda, Cigales, Toro y Tierras de Leén). La
“Ruta Urbana Enogastronémica” es una oportunidad para conocer el Valladolid histérico,
combinando lo mejor del patrimonio cultural de la ciudad con las zonas de vinos y pinchos.
Las “tapas” han dado a la gastronomia espafiola fama internacional y Valladolid ostenta el
titulo indiscutible de “capital de la tapa”.

Todos los afios se dan cita en la ciudad los mds destacados chefs para competir en el
“Concurso Nacional de Pinchos y Tapas Ciudad de Valladolid”, que es una de sus sefias de
identidad, convirtiéndose asi en un referente gastronémico a nivel nacional.
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* Los nuevos grupos de consumo de vino han creado nuevos estereotipos en la sociedad,
que crean otras tendencias destinadas especialmente a este sector.

La segunda hipétesis también se cumple por diferentes motivos. Los nuevos estereotipos
de consumo han hecho que se desarrollen diferentes tendencias especificas para atender las
distintas necesidades de estos grupos, cada vez mds mayoritarios y que exigen una atencion
mas personalizada.

Crear una cultura del vino es un proceso lento: no se mide en afios, se mide en generaciones.
Formar un criterio propio en la gente (sobre todo en gusto y opinidn) es todavia muy dificil.
Dentro de la opinion puiblica, predomina una serie de gurids que, en cierto modo, marca las
dltimas tendencias en el mundo del vino.

Las actuales tendencias vitivinicolas abren nuevos campos de accion. Antes, simplemente
se producia y vendia vino; ahora resulta necesario introducir al consumidor en las diferentes
bodegas y asi profundizar en el “marketing experiencial” del vino. Las bodegas que
apuestan por el enoturismo ensefian todo el proceso del vino y las actividades directamente
relacionadas con el disfrute del mismo.

8. Conclusiones finales de la investigacion

El enoturismo es aquel tipo de turismo dedicado a gestionar y potenciar la riqueza
vitivinicola, promoviendo el conocimiento de las bodegas, la historia y los vinos de la
regién. A pesar de las dificultades econdmicas a nivel mundial, este mercado continda
creciendo gracias al aumento de la demanda de una nueva generacién de consumidores
que tiene mucho interés en el vino, aunque sin aceptar las tradiciones establecidas en torno
al mismo.

El panorama vitivinicola espafiol estd experimentando la llegada de grandes inversiones,
reflejada en forma de infraestructuras y tecnologia con la construccién de numerosas
bodegas. No obstante, el vino espaifiol padece muchos y peligrosos inconvenientes: cae el
consumo, pierde popularidad (al ser considerado una bebida alcohdlica), se ve penalizado
por el precio que adquiere en los restaurantes y se estancan las exportaciones. Pero lo
que hace que todo lo anterior sea sumamente grave es una tremenda sobreproduccién con
millones de litros que no se comercializan.

El sector vitivinicola espafiol es de gran importancia, tanto por el valor econémico que
genera como por la poblacién que ocupa. La proliferacion de bares y tabernas (con vinos
por copas), la ampliacién de las cartas de vinos de algunos restaurantes, el aumento del
consumo de vino con denominacién de origen; el boom de la gastronomia y su estrecha
relacién con el vino, son muestras de los cambios que han tenido lugar en los tdltimos afios
en este sector.

En Castilla y Ledn, los proyectos e ideas de negocios tienen cabida y son bien recibidos.
El carécter abierto de sus gentes e instituciones convierten a esta region en una tierra de
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oportunidades. Mds alld del concepto de la responsabilidad y de la solidaridad, se evidencia
un compromiso que se caracteriza por su cardcter duradero en el tiempo. Castilla y Ledn
es una comunidad que persevera en ayudar y colaborar con sus gentes y que se encuentra
realmente comprometida con el crecimiento y la mejora de las localidades.

Es evidente la proliferaciéon de eventos enoturisticos en los ultimos afios en la ciudad
de Valladolid. Tras lo expuesto en los resultados de las entrevistas, esta ciudad (por su
componente histérico-artistico-cultural, estructura urbanistica, disposicién econémica y
posibilidades turisticas) se adectia totalmente para acoger un evento enoturistico de gran
envergadura y convertirse en una de las ciudades referentes en el panorama espafiol,
europeo e internacional.
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1. Introduccion

Los pasquines son medios de comunicacion escritos de cardcter anénimo. La mayor parte
de estos surgi6 en el sur andino del Perd, manifestando su poder en la conciencia y en la
practica social contra las autoridades de turno del siglo XVIII y comienzos del siglo XIX.

Los pasquines del siglo X VIII fueron un medio de comunicacién anénimo y breve, cuyos
mensajes amenazantes y hasta infames estaban dirigidos contra alguna autoridad politica
o administrativa de turno. Se presentaron como escritos publicos con una rica y sugerente
fuente de informacidn social, politica y cultural. Asimismo, conformaron un repertorio
documental importante que traslucieron conflictos sociales, protestas y aspiraciones en
escenarios locales o regionales.

Los pasquines fueron escritos' que expresaron los malestares sociales, mediante la opinién
y la critica, enfatizando su afdn contestatario contra algo o alguien. Los pasquines tuvieron
claros propdsitos de protesta, sin dejar de ser persuasivos e incluso hasta subversivos.

El estudio del pasquin demanda optar por una estrategia para esclarecer la inmanencia
textual, sin perder sus efectos sociales, en un horizonte comprensivo y explicativo
cualitativamente para hallar los rasgos y caracteristicas comunes. Esta estrategia
metodolégica obliga inductivamente asediar los hechos en conjuntos intertextuales, cuyas
homologaciones y paralelismos permiten conocer los significados del “pasquin” en su
entorno histdrico, ayudando a revelar su existencia, necesidad y proyecciéon en un dmbito
contradictorio y conflictivo histéricamente.

Desde antes de mediados del siglo XVIII, las publicaciones impresas adquirieron
reputacion como fuente y testimonio de verdad histdrica, contrastando con el masivo
analfabetismo indigena y la cultura oral expresada en lenguas vernaculares (quechua y
aymara), ademds de la comunicacién informal escrita como ocurrié con los pasquines del

1 Existen diversas historias acerca de la antigiiedad o el origen del término pasquin. Se sabe que es muy antiguo
en el mundo occidental. Segtin las versiones existentes, el pasquin se remonta a la época del Imperio romano
con la figura de un gladiador llamado Pasquino. A su muerte, se le erigié una estatua cerca del Coliseo Ro-
mano, lugar en donde habia peleado y ganado muchas glorias. Por aquellos afios se acostumbraba a colocar
libelos satiricos en el pedestal de la estatua. Con el correr del tiempo, este nombre se convirtié en sinénimo
de satiras al poder establecido. También existe otra version: en el Vaticano existié una tienda administrada
por un tal Pasquino, hombre imprudente, chismoso y contador de historias. Si alguien deseaba conocer algo
del lugar, se recurria a este personaje para obtener la informacién deseada. Su nombre fue conocido répi-
damente como sinénimo de murmuraciones. Tras su muerte, se hizo una estatua de marmol en su honor. El
Papa la hizo colocar en una columna muy cerca de la vieja tienda del chismoso y alguien comenzé a llamarla
“Pasquino”. El hecho es que todo lo que se pegaba en ese objeto era una “pasquinada”.’Y “pasquino” pasé al
castellano como “pasquin” y sus autores fueron conocidos como “pasquineros” (cf. Gargurevich, 2002). En el
siglo XVI, Felipe II hizo sentir su poder en Flandes a través del cardenal borgoiiés Antonio Perrenot de Gran-
vela, quien mostré su cardcter despético al marginar a la nobleza flamenca de las grandes decisiones. Pronto
aparecieron pasquines en contra del cardenal, aunque este respondié acusando a los nobles locales ante el Rey
de ser instigadores y herejes (Lozada, 2008: 32-33). Desde los inicios del siglo X VIII, siguieron proliferando
pasquines y libelos; teniendo como contraparte, la respuesta de los afectados con otros pasquines. Esta guerra
de pasquines se hizo visible y constante en Espaiia, haciendo que el monarca emitiera un edicto (24/X11/1707)
castigando con duras penas a los autores de los pasquines sediciosos que se colocaban en plazas y calles de
Barcelona. Esta prohibicién sirvié, segtin Gonzdles Cruz (2009: 84) para entibiar la fidelidad de sus vasallos.
Décadas después, los pasquines proliferaron en Navarra.
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Alto y Bajo Perd. Sin embargo, poco después de ese periodo, gran parte de los pasquines
manifestaron comportamientos antirreformistas y antifiscales, antes que cualquier otra
intencién o prictica anticolonial. S6lo cumplieron la funcién de protesta y acusacién
critica y hasta injuriosa contra las autoridades coloniales. En este dmbito sociopolitico, de
muiltiples tensiones sociales, los pasquines constituyeron una estrategia comunicativa al
mostrar la protesta y hasta la sedicion, dejando abierta una posible conciliacién o arreglo
a la mala gestion de las autoridades espafolas. En este ambiente, el pasquin cumplié una
significativa funcién comunicativa que se prolongé hasta inicios del siglo siguiente con
mensajes radicales y ambiciosos.

La comunicacién informal en el Perud tuvo multiples expresiones escriturales. El “pasquin
anénimo”, de violenta expresion lingiiistica, fue una de ellas en una coyuntura de crisis
politica y econdmica que afectd a los criollos y mestizos de los espacios urbanos y rurales
del sur andino, donde la poblacién carecia de imprentas y periddicos para testimoniar sus
inquietudes, reclamos y protestas ptiblicas contra los abusos de las autoridades espafiolas.
Estos impresos circulaban principalmente en la capital del Virreinato del Peru, libres del
control y de la censura previa por parte de la Inquisicién y la Real Audiencia.

El pasquin ya estuvo presente en Europa del siglo XV, proliferando intensamente en
la Espafia del siglo XVIII y en sus colonias americanas, particularmente en el Perd a
consecuencia de las reformas borbénicas. Las movilizaciones campesinas de Granada
mostraron sus violentas protestas mediante el “pasquin anénimo”. Gonzéles Cruz (2009:
83) también refiere su presencia en Sevilla al mostrar un incisivo pasquin en forma de
soneto, ridiculizando a Carlos de Austria, jefes militares y al ejército aliado:

“;Dénde se halla Estanope? Prisionero.
Y el Archiduque dénde? Estd escondido.
Y el Guido? En un cerén estd metido.

Y Atalaya? De Guido compaiiero.

Y el Exército? Tuvo el paradero

Que su arrojo tenia merecido;

Pues viéndose que estaba ya corrido,
El propio se meti6 en el matadero.

Corazon desleal, incorregible,

Que intenta ya tu barbaro destino;

Si Dios al Rey Philipo da la mano?
Trae ya tu prensién por imposible,
Que no puede a un empeiio tan divino
Resistencia hazer poder humano”.

El pasquin peruano del siglo XVIII comprometi6 directamente a las autoridades
administrativas y politicas que trataron de implementar las reformas borbdnicas, pero
también a sus emisores en una sociedad heterogénea y de muiltiples referentes histdricos.
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Algunos de sus emisores sociales fueron los protagonistas de esta comunicacién informal,
necesaria en un periodo de censuras, protestas y rebeliones urbanas y campesinas que
proliferaron en el Alto y Bajo Pert. Mestizos y criollos fueron los principales emisores de
los pasquines al manifestar una cierta cultura ilustrada en sus mensajes. Muchos de ellos
participaban de la propia administracién colonial, aunque no estaban de acuerdo con sus
conductas politicas y econémicas. Pese a que las autoridades oficiales trataron de frenar
e impedir la existencia de los pasquines (por atentar contra la “paz social” y el orden
publico del Virreinato) el pasquin siguié con su violento impetu de denuncia, muchas veces
semejante al libelo.

2. Encuentro con el escenario historico

El siglo XVIII, conocido también como “Siglo de las Luces”, es el tiempo de grandes
cambios en Europa y en Hispanoamérica. Este siglo estd signado culturalmente por la
preferencia al estudio y desarrollo cientifico, artistico, econdmico, histérico y filoséfico.
El gran interés que existié fue configurar la aparicién de un nuevo individuo bajo el signo
de la racionalidad, concepcién que no se hizo ajena a la monarquia espafiola borbénica
que dio la imagen de los déspotas ilustrados y la recepcion del influjo del modelo francés.

Los Borbones concentraron multiples poderes, imponiendo diversas medidas politicas y
administrativas que consideraban oportunas para la reorganizacién del reino y sus colonias.
Lo hicieron de acuerdo con el modelo de las potencias emergentes como Inglaterra y Francia
que vivian el pleno apogeo europeo. Sus medidas causaron miiltiples reacciones en Espana?
y en Hispanoamérica, produciendo una multitud de protestas e incluso movilizaciones
sociales. La mejor manifestaciéon comunicativa estuvo en el “pasquin anénimo”, vieja
técnica de comunicacion social que escapd del control y la censura de las autoridades
gubernamentales de turno, como la Inquisicién, que ya habia accionado dristicamente contra
los libros que pretendian circular anénimamente e incluso contra la vida de sus autores.

Las colonias hispanoamericanas (como uno de los espacios econdmicos capaces de seguir
abasteciendo con materias primas a Espafia) cayeron bajo las medidas de renovacién del
sistema econdémico y administrativo, repercutiendo en los multiples sectores sociales
del Virreinato del Perd?®, sobre todo en la economia andina, cuyo mercado se debilitaba
constantemente al no poder competir con los productos traidos de ultramar; ademds de
la implementacién de impuestos de aduanas, trdnsito y otros que generé un caldeado
clima social que se acentu6 por las nuevas medidas administrativas y politicas contra la

2 En Granada del siglo X VIII los pasquines constituyeron una rica fuente de informacién.

3 La corrupcién y la injusticia contra la poblacién indigena por parte de las autoridades espafiolas era muy
evidente en el siglo XVIII, sobre todo por parte de los corregidores que imponian y cobraban impuestos. Al
respecto el virrey Amat y Juniet expuso en 1776 al concluir su mandato lo siguiente: “El mal tratamiento de
los miserables indios, su desolacién y exterminio, objetos son que se presentan a la vista menos reflexiva y
que no avisa y pronostican la total ruina de esta noble y gran parte del universo. El comercio y las violencias
de los corregidores que puede decirse (sin que tenga lugar la ponderacién), que talan a sangre y fuego estos
ricos y hermosos campos, manifiesta una continua guerra a la sociedad, convertidos los nobles empleos de la
rectitud y buen gobierno en lonjas y tabernas de usura e iniquidades, donde se vende y prostituye la justicia
publicamente por la torpe vil mano de una codicia embriagada, a quien acompaia el poder y la autoridad”
(Amat y Juniet, 1947: 820-821).
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autonomia comunal campesina, el reemplazo de los “caciques de sangre” por personas
ajenas. Sin embargo, la medida de mayor trascendencia fue la creacién del Virreinato del
Rio de la Plata (1776) y la Real Audiencia de Charcas que afect6 a los antiguos territorios
del Virreinato Peruano, profundizando los malestares sociales que se expandieron y se
intensificaron en criollos, mestizos e indigenas por los nuevos y elevados impuestos fiscales.
Las quejas llegaron hasta la Real Audiencia de Lima que casi siempre terminaba negando
sus reclamos; aunque las autoridades espafiolas sabian que los impuestos eran injustos,
poco o nada hicieron por evitarlo. Estos y otros problemas se acentuaron irreversiblemente
a finales de la vida colonial.

El tenso y violento ambiente social que vivia el Virreinato del Perd en las tltimas décadas
del siglo XVIII revelaba un conjunto de contradicciones y coyunturas histdricas que
contribuirfan, en décadas posteriores, a la catastrofe de la dominacién espaiiola en el Pert
y América. La ruptura del Estado con la Iglesia catélica, al desafiar la importancia de su
poder politico, no era un buen signo para la corona espafiola. La expulsion de los jesuitas en
1767 y la fragmentacion de la clase dominante profundizaron la crisis politica, econémica
y social del sur andino. En el Cuzco (1777 y 1778) se acentuaron los conflictos entre
el obispo Juan Moscoso y el corregidor de Tinta, Antonio de Arriaga, mientras crecian las
protestas escritas y orales que transcurrian de boca en boca, sin dejar de pulular los pasquines.

A partir de 1790, por iniciativa del virrey Francisco Gil de Taboada y Lemos, se dio auge a
este periodismo como expresiéon comunicacional, antecediéndole las crénicas, relaciones,
bandos, rumores, entre otros*, con La Gaceta de Lima (1743), El Diario de Lima (1790),
El Mercurio Peruano (1791) y El Semanario Critico (1791). Todos estos impresos
conservaron caracteristicas mds o menos comunes en su formato (tamafio, composicién
gréfica y disefio). Pero este tardio e incipiente periodismo capitalino estuvo controlado
por la censura previa de la Iglesia y el Estado, sin noticiar los constantes malestares
sociales. Sin embargo, el pasquin burlé el control oficial de la comunicacidn, recurriendo
al anonimato, que impedia la identificacion de su autor o autores, a diferencia de otras
formas de comunicacién informal.

3. El anonimato

El pasquin constituy6 una poderosa arma escrita de agitacién para sus autores que sabian y
buscaban el poder de la opinién piiblica, desafiando a la autoridad a través del anonimato
para seguir conservando su estatus politico y social, a la vez que se salvaguardaban del
control de la Real Audiencia y de la Inquisicién. De ello no estuvo ausente el secreto entre

4 Rail Porras Barrenechea (1970: 7) sostiene que en la Colonia no existieron periddicos. Las noticias s6lo se
transmitfan de manera oral y cominmente eran de cardcter local, como aquellas llegadas desde Espaiia. En
el fondo, estas ya no eran noticias puesto que llegaban tardiamente al Perd. Sin embargo, creemos que si
existieron periddicos en la Colonia, como La Gaceta de Lima, El Mercurio Peruano y El Semanario Critico.
Aunque la aparicién de estos periddicos fue tardia en comparacion a su incidencia en Espaiia y en otros paises
de Europa siglos atrds.
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los autores del pasquin que consistia en una forma de proteccién a la autoria’, es decir,
sostenia una agrupacién peligrosa que lindaba entre la verdad o la ficcidn contra alguien a
quien responsabilizaban de actos cometidos o por cometer. El anonimato era un mecanismo
util de proteccion frente al poder de una sociedad colonial rigidamente jerarquizada.

Muchos pasquines escritos en verso breve, estaban anunciados en primera persona del plural
(“nos”, “sabemos”, “estamos”, “nuestra”) denunciando queja o demanda y protesta contra
la autoridad inmediata de alta jerarquia politica o administrativa. El anonimato resalt6
otro rasgo del pasquin que sus autores escondieron deliberadamente al protestar contra la
autoridad politica, administrativa y social que les afectaba directamente. Este anonimato

mostraba la accién clandestina que les permitia guardar el secreto de su identidad®.

Los pasquines se colocaban durante la noche, en lugares estratégicos y poco visibles a la
vigilancia oficial, evitdndose asi la identificacién de su autor o autores y de las posibles
acusaciones y condenas que podian caer sobre ellos. Estos anénimos estaban fijados
con cera o engrudo o miga de pan o clavados en las paredes o puertas de las iglesias,
sin tener hora ni dia fijo para aparecer publicamente (Varillas, 2008: 29). Casi siempre
aparecian o eran descubiertos en los primeros momentos del alba cuando algunas gentes
difundian verbalmente su contenido en cafés, fondas, chicherias, picanterias y otros lugares
publicos (Bacacorzo, 1972: 21-22). Las autoridades, al percatarse del pasquin, lo retiraban
inmediatamente para que el resto de la poblacién alfabeta (constituida comtinmente por
criollos y mestizos) no lo leyera. Bacacorzo, refiriéndose al pasquin, afirmaba que en
“algunas oportunidades importantes, un solo texto aparecia en varios lugares” (4pud Rosas
Lauro, 2005: 146). Las autoridades espafolas se desesperaban por identificar, conocer y
sancionar a sus autores e impedir la lectura de estos, sin tener éxito alguno; viéndose a
veces obligados a responder con otro pasquin.

No obstante, a finales del siglo XVIII seguia latente la imagen del inca con su perfil
mesidnico y milenarista, como legitimo soberano americano. En algunos pasquines
radicales del Rio de la Plata también se hace notable el descontento, afirmando la presencia
de Tdpac Amaru II como “rey justiciero”, cuestionando al monarca espafiol como a los
alcaldes y corregidores de la Audiencia de la Plata. En ese sentido, véase el pasquin cuyo
autor anénimo se identifica pluralmente con el lider indigena cuzquefio:

5 Lo anénimo y lo secreto son dos caras de una misma moneda del lenguaje oculto que tuvo el pasquin. Su
significado fue la fuerza de alguien o de aquellos que tuvieron la proeza y hasta la astucia de no ser conocidos
ptiblicamente y menos por parte de la autoridad de turno (visitador, corregidor, jefe aduanero, tesorero de
la caja fiscal, entre otros). Gran parte de sus emisores fueron criollos y mestizos afectados por las reformas
fiscales y que conocian de lo efectivo de este antiguo medio de comunicacién siempre denunciante, amena-
zador y agresivo. La existencia del pasquin también estuvo presente durante la revolucién de José Gabriel
Condorcanqui (Tdpac Amaru II) como también después de su derrota y de otros violentos acontecimientos
de inicios del siglo siguiente. Esta forma de comunicacién informal y anénima nutrié a todo un horizonte de
inconformidad, sedicién y hasta de conflicto social que traerd, en tiempo no muy breve, una ruptura histérica
que permitird la fundacién de un nuevo régimen cargado de aventuras y suefios, compromisos y hasta deudas
de las mds disimiles.

6 En la Edad Moderna no falté el anonimato literario. De acuerdo con Casasus, la anonimidad fue una gran
tradicién en Inglaterra, cuna del diario anénimo (4pud Silva Prada, 2005).
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“Nuestro Gabriel Inca vive,
jurémosle pues por Rey, porque
viene a ser en ley y lo que es
suyo reciba. Todo indiano se
aperciba a defender su derecho,
porque Carlos con despecho a
todos aniquila y despluma y
viene a ser todo en suma rob¢ al
revés y al derecho. Tanto dafio
perpetrado vengard Augusto
cumplido pues espafioles han
sido autores del mal causado,
moriran con el Soldado,
Alcaldes, Corregidores, ricos,
pobres y oidores o no he de ser
Tdpac Amaru, oyr tributos
doblados ver los repartos
ingentes el clamor de tantas
gentes, estan los pueblos
turbados; desde el Cuzco
aligados advertir podéis vosotros
si de Lupa y esos otros quieres
los muertos vengar que no han
de resucitar muriendo todos
nosotros”.

Muchos pasquines estuvieron nutridos de un mensaje justiciero que posiblemente también
se transmitié oralmente en lengua nativa (quechua o aymara) en los diversos espacios
andinos del sur. Damelas afirma que “la coronacién del nuevo inca se extendia por rumores
comentados en diferentes lugares de encuentro como las chicherias” (4pud Revilla, 2009:
40). Los pasquines mostraron sus dnimos beligerantes acerca de un nuevo orden del sistema
colonial. El mensaje tupacamarista se hizo muy profuso en Charcas y en Rio de la Plata,
con diferentes versiones en otras partes del Alto y Bajo Pert. El visitador Areche sostenia,
en una carta dirigida al Rey de Espaiia (5/VIII/1779) que los pasquines son “papeles ciegos
que es fuerza no desaparecer tanto, siendo repetidos” (ibidem).

Sofocado el movimiento de Tdpac Amaru II, los pasquines continuaron pegdndose en los
conventos de las ciudades andinas (como La Paz y Oruro, donde los malestares sociales
continuaron) incitando un ambiente violento para el siglo siguiente, mediante denuncias y
exigencias de cambio social. Muchos de estos pasquines continuaron existiendo profusamente
en las dos primeras décadas del siglo XIX. Estos tltimos se distribuyeron como volantes,
conservando su anonimato y su escritura hologréfica, aunque algunos aparecieron impresos.
Todos ellos insistieron con sus afrentas contra alguna autoridad conocida.

Al instalarse las Cortes de Cadiz (1810) y al decretarse la libertad de imprenta, se
promovieron periddicos y otros escritos de cardcter liberal. Entre ellos El Peruano, editado
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por Guillermo del Rio y otros que circularon en Lima. Pero esta “primavera periodistica”
duré muy poco. Tras la restauracién mondrquica de Fernando VII (1814) se eliminaron
muchos derechos liberales, propicidndose una violenta represién contra los opositores en
el Perd y en el resto de América. El periodismo liberal desapareci, cobrando nuevamente
relieve el pasquin (esta vez bajo la modalidad de “comunicado” o “remitido”) siempre
como medio de agitacion al tomar partido por las rebeliones anticoloniales.

El 25 de julio de 1822, cuando el general San Martin se dirigia hacia Guayaquil para
entrevistarse con Simén Bolivar, surgié un alzamiento contra Bernardo de Monteagudo,
uno de los hombres fuertes y con gran poder politico en el nuevo régimen. El alzamiento
estuvo promovido por criollos conservadores que hallaron eco en el cabildo de Lima,
consiguiendo su destitucién y deportaciéon. Un pasquin publicado en Lima se tituld
“Epitafio a D. Bernardo de Monteagudo™:

“Yace aqui para siempre compatriotas
El honorable Inquisidor del Estado,
Protector de serviles y de idiotas

Y apresor de los buenos declarando
El pretendi6 tratamos como Ilotas

Y con no iluminarnos se ha vengado
Ideales liberales lo acabaron

Ideas liberales lo enterraron”.

4. La expresion

El pasquin del siglo XVIII estaba escrito en verso o en prosa, otros se acompaflaban de
imdagenes gréficas o dibujos. No faltaron aquellos pasquines que iniciaban cada verso con
letra mayuscula o capital. En algunas oraciones, estas grafias se constitufan en acrdsticos
alusivos al apellido al iniciar cada verso y la escritura de trazos rigidos que se encubrian
deliberadamente de la escritura original. En efecto, los pasquines traian un lenguaje breve
y puntual para ser leido, aprehendido, copiado, memorizado y hasta repetido, facilitando
la difusién y comprension de su mensaje. Su lectura sélo era para unos pocos monolingiies
(castellano) o bilingiies (castellano quechua o castellano aymara), pero la oralidad también
permitia extender su mensaje en un 4mbito social donde la poblacién analfabeta tenia como
lengua comun el quechua o el aymara.

Los pasquines estaban escritos por criollos y mestizos que también dominaban las lenguas
vernaculares o nativas. Después difundian su mensaje en el universo urbano y rural donde
se evidenciaba la inconformidad social ante el mal manejo del Gobierno colonial. Los
pasquines sirvieron, por entonces, como efectiva arma de comunicacién para mostrar la
queja y contribuir a la concretizacion de la opinién publica.
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5. El tono del pasquin

El pasquin expresaba los estados de 4nimo saturados, cargados de ironia y ansiedad de sus
autores an6nimos. Generalmente su tono se presenté en dos modalidades: el pasquin “de
tono critico” y el de “tono mesurado”. Ambos tonos estuvieron presentes en el Alto y Bajo
Perti, generando un gran impacto divulgativo.

a) El pasquin de tono critico: casi siempre manifesté un tono enfético y directo. Fue
significativa su presencia en el Alto y Bajo Perti (Charcas, La Paz, Puno, Cuzco, Arequipa,
Moquegua y otros). Se abocd a la denuncia, infundiendo el miedo y el panico social’ entre
las autoridades espafiolas y sus familias. En la figura 1 se muestra un pasquin arequipefio
(mediados del siglo XVIII) caracterizado por la sdtira y la mofa, predisponiendo a los
lectores a la revuelta:

Figura 1: pasquin dirigido al visitador Baltazar Sematnat.

Fuente: archivo personal.

Las revueltas sociales en Arequipa (1779) hicieron que los pasquines incitaran a la rebelion
contralas disposiciones gubernamentales y las autoridades ejecutoras (el visitador, el corregidor,
jefes de aduanas y otros funcionarios de menor jerarquia) ya que se habia confirmado el cobro
de la nueva alcabala, perjudicando asi a los criollos y mestizos que vendian y comercializaban
sus productos en el sur andino. En aquel momento los pasquines criticaron la medida adoptada
por el Gobierno, tal como podemos constatar en el siguiente ejemplo:

7  Por esas épocas, los limefios vivieron momentos de temor y miedo debido a factores naturales y sociales.
En 1746 murieron en la capital mas de mil trescientas personas a consecuencia de un terremoto. Lo mismo
sucedi6 en el Callao por los efectos que ocasiond el posterior tsunami (dpud Rosas Lauro, 2005: 102-108).
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“Vuestra cabeza guardad
y también tus compafieros
los sefiores aduaneros
que sin tener caridad

han benido a esta ciudad
de lejanas tierras extrafias
sin moberles a piedad

a todos bernos clamar”.

El pasquin estuvo presente con un lenguaje acusatorio y sentencioso, cargado casi siempre
de burla y sétira, denotando un tono agresivo, sentencioso y violento. Esta agresividad se
hizo més incisiva y extensiva al tener diversas versiones y colocaciones en diversas partes
de la ciudad de Arequipa, tal como ocurrié con otro pasquin amenazante contra Sematnat
y Juan Bautista Pando (jefe de Aduanas), quien habia viajado desde Lima con un grupo de
funcionarios para cobrar los impuestos.

Los problemas politicos, econdmicos y sociales se agravaron conforme transcurrian las
dltimas décadas del siglo XVIII. Los pasquines ya no sélo denunciaban a las autoridades
por los impuestos fiscales y otros, sino que también manifestaban su afdn de cambio social
y algunas medidas para lograr su concretizacién.

b) El pasquin de tono mesurado: raras veces el pasquin mostré6 mesura o pasividad en
su mensaje. Si bien pudo atemperar su estilo, nunca dej6é de lanzar quejas, amenazas y
advertencias a las autoridades de turno. Siempre identificaba a su atacante con nombre
propio, caricaturizando a sus opositores hasta el ridiculo, sea por los defectos fisicos,
morales e intelectuales que estos poseyeran.

6. Composicion formal del pasquin

Su estructura no fue homogénea: se presentd en verso o en prosa, acompafiado con
imdgenes que se imponian en el texto escrito.

a) Pasquines en prosa: en el siglo XVIII e inicios del siglo XIX existieron pasquines
escritos en prosa, pero fueron menos frecuentes que los compuestos en verso.

b) Pasquines en verso: recogieron las protestas sociales del Alto y Bajo Pert, conservando
su estructura formal. Si bien no tuvieron intencidn estética, asimilaron algunos recursos
literarios como esta pieza resefiada por Galdés Rodriguez (1967: 66):

“Quintos, repartos y aduanas
s6lo queremos quitar

mas los reales alcabalas”.

No faltaron otros pasquines que tendrdn un afan reconciliador como aquel pasquin publicado
por el visitador Sematnat, quien muestra su destreza en la composicion de versos:
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[1] “Pandito, Torres, Camborda
[2] son los que morirdn conmigo.
[3] Y esto ha de ser sin remedio
[4] ojalé llegara la hora;

[5] pues nos tienen ya tan llenos
[6] que en acabado con ellos,

[7] no contentos con los tres,

[8] vuestro manejo al revés

[9] pagaréis en los infiernos.

[10] Solicite hablar conmigo

[11] el autor de este pasquin

[12] y sabemos con que fin

[13] promete ser nuestro amigo”.

La composicién poética formal contiene trece versos que estan distribuidos por una novena
y un cuarteto, cuya versificacion muestra la rima siguiente:

1° con el 4° verso

2° con el 3° verso
5°con el 6°y 9° verso
7° con el 8° verso

10° con el 13° verso
11° con el 12° verso

Las rimas de este pasquin son irregulares, como la distribucién de sus versos y la disposicién
de su métrica poética. Por su forma no hay pretension de rigurosidad literaria, quizds por
la necesidad inmediata en una coyuntura histérica que se agravaba cada vez mas. En todo
caso, se revela conocimiento de la métrica poética y de la estructura formal.

Los recursos estilisticos del pasquin estaban bien definidos y codificados. Frecuentemente
usaban las letras minudsculas al iniciar el verso, otras veces lo hacian con las letras
mayusculas o capitales. En la denominada “guerra de los pasquines”, dirigido contra el
visitador Sematnat, Galdés Rodriguez (1967: 119), cita una pieza que exhibe el uso de las
mayusculas en forma de acrdstico:

“Toda llena de pensiones
Ello siempre morirds

Ay ;Qué lastimoso dia!
Es Pando y Palacios,
Camborda y Sematnat;
Otros también moriran.
Todo lo que insinuamos,
Advierte que en Arequipa,
Regocijados estamos.
Esto es si pretendes

Ser esta conformidad,;
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No tienes unjo de parte
Todos en igualdad
Remitemelo afuera

A ese vizcaino ladrén:
Rocin griego y empachado
O de vanidad llevado

i Viva nuestro monarca!
Acébense los ladrones,
Reventados los cojones”.

¢) Pasquines con imdgenes: aparecieron otros pasquines escritos que adjuntaban

imdgenes llamativas y sencillas, aunque impactantes comunicativamente y dirigidos a
la conciencia social.

Los pasquines como forma de comunicacion escrita (sea en prosa 0 verso) mantuvieron
una denuncia critica y sistemadtica contra las autoridades y el régimen colonial en general.
No hay duda que contribuyeron a establecer un escenario de concientizacién social que
desencadenarfa posteriormente la Independencia del Perd.
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Resumen: Uno de los factores clave en la maduracion de la labor periodistica en el siglo
XX ha sido la evolucion de los géneros, sobre todo en la prensa. Su dominio permitio la
canalizacion adecuada de los datos, comentarios y andlisis en sendos textos (informativos,
opinantes e interpretativos) que respetan estilos diferentes, aunque complementarios,
si se toma en cuenta el contenido global de una publicacién. Dentro del periodismo
hispanoamericano, esta intencion se ha plasmado en las clasificaciones tripartitas.

En la actualidad, la prensa se interrelaciona con las nuevas plataformas comunicativas
(contenidas en el cambiante espectro del “ciberperiodismo”) que emplean constantemente
los recursos multimedia de Internet, la inmediatez de las redes sociales virtuales y el
microblogging. Dentro de este escenario, los géneros adquieren una nueva importancia en
los medios escritos (diarios, suplementos, revistas periodisticas, entre otros), configurdndose
en una metodologia que salvaguarda la ética profesional, ayudando a los redactores en la
composicidn de piezas substanciales y de narrativa atractiva, producto de la investigacion
rigurosa, asi como del enfoque especializado y multidisciplinar, acorde con las exigencias
del siglo XXI.

Palabras clave: Periodismo, géneros periodisticos, prensa, noticias, hechos, opinion,
editoriales, columnas, reportaje.

Abstract: One of the key factors in the maturation of modern Journalism, during the 20th
century, has been the evolution of Journalism Genres, especially in the Press. Their domain
allowed the appropriately diffusion of data, opinions and analysis into informative, opinion
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and interpretative texts that respected different styles, but also complementary, if one takes
into account the overall content of a publication. Within Latin American Journalism, this
intention has resulted in tripartite classifications.

Currently, the Press interrelates with the new communication platforms (contained in
the changing spectrum of Digital Journalism) that constantly used multimedia Internet
resources, the immediacy of virtual social networks and the Microblogging. Within this
scenario, Journalism Genders take a new importance in Print Media (newspapers,
supplements, journalistic magazines, among others), setting up a methodology that
safeguards professional ethics, helping journalists in the composition of substantial
texts with appealing narrative, product of rigorous research, as well as specialized and
multidisciplinary approach in line with the demands of the 21st century.

Key words: Journalism, Journalism Genres, Press, News, Facts, Opinion Journalism,
Editorials, Columns, Feature Story, Reportage.

1. Introduccion: origen y valor pedagégico de los géneros

Su aparicién en Occidente estuvo relacionada con el desarrollo artistico. Desde el siglo VI
a. C.,los sofistas griegos ordenaron las piezas poéticas en categorias (definidas y diferentes
entre si) de acuerdo con su contenido y valor estético. Este término se asentaria a partir del
Renacimiento, donde se revalorizoé la clasificacion literaria clasica.

Segun Martinez Albertos (2001: 391-393), la teoria moderna de los géneros periodisticos
surgi6 por extrapolacion de sus pares literarios. A partir de ahi, se emancipé y se configurd
de la siguiente manera:

¢ “Como una ‘técnica de trabajo para el andlisis sociol6gico’ de inspiracién rigurosamente
cuantitativa.

e Como una ‘doctrina filolégica propia de la sociolingiiistica’, que sirve como eficaz
instrumento [...] para valoraciones criticas de caracter literario y lingiiistico.

e Como método mds seguro para la ‘organizacion pedagdgica’ de los estudios
universitarios sobre periodismo”.

En cambio, Nufiez Ladevéze (2007: 16) refiere que la distincién de los géneros respondi6
a “una necesidad instrumental o a una conveniencia social' de clasificar las cosas andlogas
mediante el lenguaje”.

Jacques Kayser emplea el concepto de “género periodistico” para subrayar las diferencias
estilisticas en la prensa (Santamaria, 1994: 41). Sus reflexiones acerca de esta materia
las ampli6 en su libro El periddico. Estudios de morfologia, de metodologia y de prensa
comparada (1961). Las caracteristicas de este primer trabajo (que sirvié a las sucesivas

1 De acuerdo con Lépez Hidalgo (2002: 15) los géneros periodisticos en Espaiia ingresaron en el siglo XIX
a raiz del discurso de Joaquin Rodriguez Pacheco en la Real Academia (1845) y del ingreso del periodista
Mariano de Cavia a dicha institucién.
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generaciones de estudiosos de modelo para analizar las publicaciones periodisticas) indican
que la teorfa de los géneros habria surgido mds por la observacion de las posibilidades
retéricas de las diferentes estructuras discursivas (presentes en las pdginas de los diarios)
que por un afén aprioristico de sentar doctrina (Casals, 2005: 429).

En todo caso, los géneros son un factor esencial en el desarrollo de los estilos redaccionales,
sea por su diversidad y rangos expresivos. Su estudio es vital para comprender la evolucion
y el devenir del periodismo en si. Martinez Albertos (2004: 56) concluye que los géneros
son “instituciones histdrico-sociales”, modalidades estilisticas esenciales que sostienen la
base cientifica del periodismo en sf:

“Son un principio de orientacién para el lector, ademds de un principio de clasificacion
para el critico y el historiador [...] Los géneros periodisticos deben ser para el periodista
los fundamentos bdsicos para el conocimiento cientifico del mensaje informativo, es
decir, la piedra de toque indispensable para que el trabajo profesional del periodista
pueda ser considerado una actividad intelectual apoyada en una base cientifica”.

En ese sentido, Gutiérrez Palacio (1984: 99 y 102) los considera “vehiculos aptos” para
la circulacién de informacién, cuyos mensajes reflejarian las “posibilidades humanas”
de comunicar hechos o ideas con un considerable nivel de creatividad y estética. Al ser
flexibles, pueden admitir muchas variedades, cubriendo un amplio arco que se prolonga
desde la noticia hasta el editorial. Por su parte, Gonzélez Reyna (1999: 23) apunta que los
géneros plasman la percepcion de un acontecimiento, destacando su trascendencia dentro
del acontecer social.

Asi, los géneros se erigen como principios de orden y clasificacion, adrbitros de las
relaciones entre formas y contenidos que brindan sefiales al lector para obtener el maximo
partido a los textos periodisticos (Armafianzas y Diaz Noci, 1996: 77). Mds que un ente
exclusivamente tedrico o abstracto, estos funcionan como modelos titiles para el lector y
como categorias legibles para los receptores (Rodriguez Pastoriza, 2006: 104), quienes
adoptan disposiciones decodificadoras diferentes ante textos disimiles (editorial, reportaje).

Casals Carro (2005: 432-433) afirma que los géneros componen modos de actuar con
eficacia y ética profesional, siendo “macroestructuras discursivas ttiles” en muchos
aspectos (orden tiempo, espacio, continuidad) que delinean los cédigos de la credibilidad
del ejercicio del periodismo. Por ese motivo, son paradigmas idéneos para la ensefianza
periodistica. Consecuente con lo tltimo, Martinez Albertos (2004: 56) sugiere que la
manera mas sencilla de aprender las bases del periodismo es asimilando precisamente los
géneros. Santamaria (1994: 43) rescata la utilidad de estos tanto para los profesores como
para los estudiantes:

“Los géneros periodisticos son el resultado de un largo proceso histdrico de trabajo
colectivo. Estudiar como se hace una noticia, un reportaje, una entrevista una crénica,
una critica, un articulo, un editorial es mds que seguir la disciplina de unas normas. Es
comprender la funcién de un texto, de un medio”.
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Gomis (1991: 44) sostiene que los géneros son importantes fuentes de aprendizaje porque
representan la “sedimentacién de la experiencia” del trabajo colectivo en diversos medios
de informacién. Su correcto domino técnico distinguiria al profesional del periodismo de
quien no lo es. En esa linea, Rodriguez Betancourt (2004: 325) explica que el aprendizaje
de los géneros reforzaria “la capacidad critica y autocritica” del estudiante, mejorando as{
las rutinas productivas de los relatos.

2. Patrones de clasificacion

Charaudeau (2003: 156-160) sugiere que los intentos de ordenar y catalogar los géneros
periodisticos han tomado en cuenta los siguientes aspectos:

e “Texto: resultado de un acto de comunicacién, producido por un sujeto en una situacién
contractual de intercambio social. Su significacién depende de lo que caracteriza una
situacion: una finalidad enunciativa, una identidad de los participantes en el intercambio.

e FEjes de tipologizacion: dependen de los componentes que definen un texto tanto en sus
propiedades generales como en sus caracteristicas situacionales.

e El tipo de instancia enunciadora: puede discriminarse segun su origen y su grado de
intervencién. El origen puede encontrarse en el propio medio (un periodista) o fuera del
medio (un politico, un experto, alguna personalidad solicitada).

e FEltipo de contenido: se determina seglin el tema que constituye el macrodmbito sobre
el que trata, en forma dominante, el discurso, que es objeto de la noticia o de un debate”.

Cantavella (1999: 68) compara el desarrollo de los géneros periodisticos con el crecimiento
que experimenta un arbol: del rigido esquematismo de sus primeras manifestaciones hacia
la frondosidad que alcanza en la madurez. El progreso habria sido lento al principio y
vertiginoso al consolidarse las bases; asi como desigual: unas especies habrian brotado con
mayor fuerza en un periodo para luego detenerse y perder su empuje.

2.1. Division entre “hechos” y “opiniones”

Las taxonomias bipartitas surgieron durante la “Edad de Oro” de la prensa anglosajona?,
distinguiéndose los “hechos” (lldmense sucesos o acontecimientos susceptibles a ser
publicados) y las denominadas ‘“opiniones” (criterios o convicciones personales del
periodista). Criticada inicialmente por su simpleza ldgica y aparente maniqueismo, no hay
duda que esta construccion taxondmica mantiene su vigencia en muchos medios.

2 Esta biparticién fue inmortalizada en 1921 por el entonces editor del Manchester Guardian, Charles Prest-
wich Scout, quien afirmo lo siguiente: “Los comentarios son libres, pero los hechos son sagrados” (Comment
is free, but facts are sacred).
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Bezunartea, Martinez y Del Hoyo (1998: 107) respaldan la distincién de dos dmbitos
esenciales a la hora de tipificar los textos periodisticos: “relatos de hechos” y “toma de
posicién” sobre hechos o ideas. De acuerdo con los autores, esta biparticiéon no incurriria
en peligrosos reduccionismos. Casals Carro (2005: 433) puntualiza que la separacién del
“relato de hechos” y “asuntos de la opinién” no sélo es el objetivo fundamental de los
géneros, sino que también es la “primera norma ética exigible al periodismo”.

Martinez Albertos (1989: 64-66) asevera que los acontecimientos® de interés general
se concretan lingiiisticamente en dos “productos” diferentes entre si: el relato* y el
comentario. El primero estarfa obligado a revestirse de una “no-intencionalidad”
psicoldgica (despersonalizacion) a la hora de su composicién. Su objetividad se apoyaria
en los datos comprobables, provenientes de fuentes fiables; y una codificacion establecida
por las convenciones profesionales (lead, “pirdmide invertida”, entre otros). En cambio, el
segundo (plasmado en el editorial, columna, articulo, entre otros) servirfa para la expresion
de ideas, juicios y pensamientos. Respeta la libertad de los receptores al presentarse
explicitamente como tal (“editorializaciéon manifiesta”) y al complementar el significado
de los hechos anteriormente publicados (“editorializacién posrelato™).

Con mayor claridad, se podria precisar que dentro de los “géneros informativos” se
encontrarian la noticia, la entrevista, la crénica y el reportaje. Serra y Ritacco (2004:
15 y ss.) agregan variantes noticiosas (“nota”, “nota color”, “informe”). El libro de
estilo de La Vanguardia (2004: 33) suma otros aparentemente ajenos al objetivismo
(“andlisis”, “critica”). Bezunartea, Martinez y Del Hoyo (1998: 107-108) incluyen una
serie de entrevistas (“temdtica”, “de personaje”, “biografica”, “de perfil”) y de reportajes
(“creativos”, “en profundidad”, “de investigacion”, “de precision”). Estarfan incluidos,
dentro de los géneros de opinidn, el editorial, el articulo, la columna y la critica. Algunos
académicos suman a esta lista el “comentario”, la “tribuna” y la “carta de los lectores”.

2.2. Taxonomia tripartita

La consolidacién del periodismo interpretativo’, a partir de la segunda mitad del siglo
pasado, produjo un modelo trinitario que reordené la disposicién de los géneros. Este
hecho coincidié con un contexto marcado por la masificacién de la television: los diarios
ya no podian depender exclusivamente de los textos informativos, ya que los medios
audiovisuales poseian mayor alcance e inmediatez.

3 Martinez Albertos (1999) los denomina “noticias”. Preferimos identificar este t€rmino como un género informativo.

4 Pese a esta aparente biparticién, Martinez Albertos (1989: 65) resalta que el story alberga tanto las estructuras
noticiosas, como el reportaje y la crénica, “tres géneros concretos y fundamentales del periodismo informa-
tivo e interpretativo”.

5 Tuvo como referentes iniciales la revista Time (1923), las revistas de tematicas especializadas, y la explosién
creativa del New Journalism, que permitieron el ingreso de innovadoras y audaces estructuras narrativas
orientadas a la interpretacion de los hechos, buscando su explicacién y profundizacion, sin resaltar la evalua-
cién personal y categdrica del redactor.
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El viraje hacia la interpretacién fue fomentada por la gradual optimizacion de los sistemas
de documentacidn y bases de datos de los diarios, viabilizando asi contenidos periodisticos
con mayor abundancia de andlisis y datos de antecedentes (background). El trabajo de la
prensa comenzo a abocarse a la interpretacion de los datos y no sélo a su reproduccién
literal o a su calificacion subjetiva.

Otro factor que promovio la triparticion estilistica fue el aporte de Martinez Albertos, quien
influyé decisivamente en la confeccién de posteriores modelos de géneros periodisticos en
Hispanoamérica, sobre todo por sus “guiones de clase de redaccién periodistica™ (1961-
1963), elaborados durante su labor en la Universidad Complutense de Madrid’. Al revisar su
plan de estudios (compuesta en 86 cuartillas con 26 lecciones) se pueden identificar especies

redaccionales vigentes (“informacion”, “reportaje”, “crénica” y “articulo”). El contenido de
estas lecciones evidencia con claridad su distanciamiento de los esquemas bipartitos.

Un modo claro y didéctico de comprender la triparticién de los géneros es describiendo las
transformaciones que ha experimentado la redaccién periodistica a lo largo de la historia
(figura 1). Martinez Albertos reconoce tres etapas sucesivas:

Figura 1: evolucioén histérica de los géneros periodisticos.

Doctrinal, partidista y moralizador. Contemporaneo de los debates ideoldgicos
(democracia-totalitarismo, presidencialismo-parlamentarismo, liberalismo,

:;r:::;si;o proteociopismo). Brindla poca cabida'a los hechos,l pgro profundi;a e'n los
comentarios y evaluaciones de los mismos, consolidandose el articulismo, las
criticas y los ensayos periodisticos.

L Centrado en el relato objetivo de los hechos. El empleo masivo del telégrafo por los
Periodismo ) . )
informativo exponentes de la “Edad de Oro” de la prensa anglosajona (1890-1920) dio cabida

al lead, asi como al reportaje y a la cronica.
Debido a la competencia de los medios audiovisuales, la prensa se dedica a

Periodismo explicar los acontecimientos mas que presentarlos, analizando sus causas

Explicativo y previniendo sus efectos. Surge el “reportaje en profundidad” y la “cronica

interpretativa”.

Fuente: elaboracion propia, basada en Martinez Albertos (2001: 265-266).

6  Martinez Albertos (2001: 404) reconoce que revisé La escuela de periodismo (1930), de Manuel Graiia,
que contenia un par de referencias “incidentales” a los géneros periodisticos. Lopez de Zuazo (Casals 2004:
48-49) reconstruye la bibliografia utilizada en los Guiones de clase...: Periodismo (1959), de Emil Dovifat;
Metodologia del periodismo (1960), de Domenico de Gregorio; Introduccion a la técnica social de la in-
formacion (1961), de Francesco Fattorello; El reportaje moderno (1962), de Carl Warren; y El periddico.
Origenes, evolucion y funcion de la prensa periodica (1962), de Georges Weill.

7  Entre los afios 1959 y 1960, la Universidad de Navarra fue uno de los primeros centros de investigacion
donde se comenz6 a trabajar con la teoria de los géneros a partir de un enfoque filolégico (Martinez Albertos,
2001: 393). Como antecedentes importantes figuran la Escuela de Periodismo de El Debate (1926-1936), la
Escuela de Periodistas del Mundo Obrero (1936), el Seminario de Estudios Periodisticos (1937) y el “Cursi-
1o de Periodismo de Guerra”, organizado por las Juventudes Socialistas Unificadas, en 1938 (Casals, 2004:
50). Después de la Guerra Civil se creé la Escuela Oficial de Periodismo (1941), que se prolongaria con el
Instituto de Periodismo de la Universidad de Navarra (1959), asi como la Escuela de Periodismo de la Iglesia
en Madrid (1960) y la Escuela de Periodismo de la Iglesia en Barcelona, en 1963 (Lépez Hidalgo, 2002: 18).
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Casals Carro (2005: 430-431) reconoce tres ‘“actuaciones” que definen la actividad
periodistica: a) el relato peridédico de hechos de la actualidad que sean de interés general;
b) la evaluacién de estos; y ¢) la explicacion de los asuntos de la realidad social. Del mismo
modo, Nufiez Ladevéze (1995: 34-38) remarca las diferencias estilisticas entre las tres
especies

*  “Género de informacion: es el que tiene predominantemente por objeto la actualidad.
Su fin principal es dar cuenta de lo que sucede.

* Género de opinion: la recopilacion de datos es subsidiaria, lo principal es que el
periodista tome partido a partir de esos datos y trate de convencer al lector.

* Género de interpretacion: es un modo de profundizar la informacién. Su fin principal
es relacionar la noticia con su contexto. Posee un sentido conjeturable y no se
limita a dar cuenta de lo que sucede, ya que el periodista interpreta el sentido de los
acontecimientos”.

A partir de estas premisas, muchos autores han planteado diversos modelos tripartitos.
En este articulo, se ha preferido agruparlos en tres grupos: mientras que los dos primeros
alin inspiran cierta reticencia, el tercero ha sido aplicado extensivamente por académicos,
estudiantes y profesionales.

2.2.1. Modelo A: niveles de interpretacion

Influido por los postulados del profesor Gomis, este esquema se basa en la existencia de
tres niveles de interpretacion que profundizan gradualmente los hechos. En ese sentido,
tanto la actitud informativa como opinante estarian integradas dentro de esta vision
“paninterpretativa” del periodismo.

*  “Primer nivel (reproduccion de fuentes): transcripciéon objetiva de los hechos. El
material se origina y es controlado por la fuente. El periodista estd obligado a confirmar
que el hecho sea cierto.

e Segundo nivel (investigacion): deben examinarse los acontecimientos con sentido
critico, desmenuzar todos los resortes de la noticia y desentrafiar el como y el porqué.

» Tercer nivel (explicacion): cuando el periodista puede profundizar hasta el final, con
todos los materiales suministrados en los niveles I y II, puede proceder al anlisis.
Requiere de una larga elaboracion que permitird a los lectores asimilar el hecho en su
totalidad” (Alcalde, 1981: 85-87).

Edo (2003: 58 y ss.) engloba los dos primeros niveles dentro de la perspectiva del
objetivismo, mientras que el tercero (“opinativo”) estaria dominado por el articulismo. Este
submodelo (que se colocaria entre la biparticién cldsica y la triparticién) asume que los
géneros informativos presentan dos categorias: a) la de “informar”, reflejada en la noticia
y el reportaje objetivo; y b) la de “interpretar”, representada en el reportaje interpretativo y
la crénica. Ferndndez Parratt lo muestra (figura 2) de la siguiente forma:
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Figura 2: disposicion de los géneros por niveles.
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Fuente: elaboracién propia, basada en Ferndndez Parratt (2008: 110).

Al revisar este modelo, se evidencian los ambiguos limites entre los géneros informativos
e interpretativos. Este hecho se agudiza al colocarse la “informacién reportajeada” junto a
los textos reporteriles (objetivos e interpretativos). También es discutible la ubicacién de la
“crénica temdtica” muy cercana a la “opinién explicita” del editorial, si se toma en cuenta
la escala de implicacién del autor.

2.2.2. Modelo B: especies hibridas

Tiende a incluir a los textos interpretativos bajo la condicién de piezas “hibridas”, las
cuales combinarfan las propiedades de las especies objetivas y opinantes. Uno de los
primeros tedricos en recurrir a esta férmula fue Martin Vivaldi (1998: 65 y ss.). Siguiendo
las pautas anglosajonas, agrupa la informacién (“nota”) y el reportaje “estandarizado”
dentro de la categoria “noticia” (story) y los articulos dentro del “comentario” (comment),
agregando el denominado “género ambivalente”, integrado por el reportaje “profundo”
(“gran reportaje”) y la cronica. Esta dltima cobijaria la columna y el suelto.

Hernando Cuadrado (2000: 16 y ss.) coloca al reportaje dentro de los géneros informativos,
calificando a la crénica como “género hibrido”. Por su parte, Yanes (2004: 44 y ss.)
considera al “reportaje” como una categoria especial y autosuficiente, apartada de los
textos informativos (noticia, entrevista) y los opinantes, donde estarfa incluida la crénica.
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Bernal y Chillén propusieron un esquema mds radical: si bien conservan la divisién
tripartita, dejan de lado los textos de opinién reemplazdndolos por la categoria de “textos
de creacién”. Estos dltimos tendrian alcances que van mds alld de la descripcion y la
explicacién: introducen el didlogo, la técnica del retrato global del personaje y de su entorno
utilizando un lenguaje nutrido de figuras retdricas y recursos literarios (Sdnchez y Lopez
Pan, 1998: 25). Ergo, la innovacién formal y la funcidn estética del lenguaje caracterizarian
a este género “creativo”, cuyos principios parecen remitirse a los del New Journalism.

2.2.3. Modelo C: aporte de Martinez Albertos

El mencionado autor (2001: 287 y ss.) determina que la informacidn y el reportaje objetivo
integran los géneros informativos; la crénica y el reportaje “en profundidad” estarian
comprendidos en el periodismo interpretativo; mientras que el articulo editorial, la columna
(“de opinién”, “de andlisis”, “personal”), la critica cultural y algunas variaciones del
articulismo (ensayo, textos costumbristas, humoristicos, retrospectivos) conformarian los
géneros de opinion®. Mds tarde, Martinez Albertos reorganiza sus anteriores planteamientos
(figura 3), donde enumera una considerable cantidad de subgéneros relacionados con
determinados estilos de redaccidn y actitudes psicoldgicas:

Figura 3: clasificacion de los géneros por Martinez Albertos.

ESTILO ACTITUD GENEROS Y SUBGENEROS MODOS DE
PSICOLOGICA PERIODISTICOS ESCRITURA

Reportaje de

i acontecimiento. L.
Informacion ) » Narracion
Reportaje de accion.

Informativo Informar Reportaic de citas }
(Primer nivel) (relatar/referir) Reportaje | portay ) Hechos
(objetivo) (EriiEyEE) Descripcion
) Reportaje de seguimiento P
(reportaje corto).
Informativo Interpretacion Reportaje Il (interpretativo). Exposicion:
(Segundo nivel)  (analizar/explicar) Cronica. hechos y razones
Editorial.
L OP".“.on Articulo o Suglto. ) Argumentacion:
Editorializante (enjuiciar/ : Columna (articulo firmado). .
) comentario " razones e ideas
persuadir) Criticas.
Tribuna libre.

8 Frente a este esquema, cabe destacar la tendencia al desdoblamiento de ciertos textos, tal como sucede con el
reportaje (“objetivo” e “interpretativo”) y la columna (“de opinién”, “de andlisis”’). Asimismo, no se percibe
una divisién tajante entre el editorial y el articulo.
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Articulos literarios (ensayo, humor,
divulgacioén, costumbrismo).

Ameno / Entretener ) o Exposicion y

. . ) Narraciones de ficcion (novelas, cuentos). s .
literario Divulgar Tiras comicas argumentacion:
(folletinista) Creacion literaria ' razones e ideas

Poemas.
Columnas personales y otros features.

Fuente: elaboracion propia, basada en Martinez Albertos (2004: 73).

Casals Carro disefia un esquema mds didfano que el anterior (figura 4). Su aporte toma en
cuenta los elementos graficos y visuales que aparecen en la prensa.

Figura 4: clasificacion de los géneros por Casals Carro.

Funcién Tratamiento lingiiistico Tratamiento discursivo
ACTUACION ESTILO GENEROS PERIODISTICOS

Noticia
Informar .
Informativo Breve
Relatar -
Fotonoticia
Crénica
Relatar Interprgtgtlvo: Repf)l.'tz.aje
. Analitico Analisis
Explicar s
Sintético Informe
Mostrar . )
(visibilidad) Mostrativo Perfil
(construccién literaria) Entrevista
Resefa
Opinar Editorializante Articulo
Persuadir Argumentativo (editorial, columna, tribuna, critica,
Disuadir Opinativo cartas de lectores)
Divulgar Ensayistico Opinién grafica
Relatos de ficcion
Entretener Ameno Coémics
Literario Secciones de cotilleo
Pasatiempos

Fuente: elaboracidon propia, basada en Casals Carro (2005: 434).

La propuesta de Ulibarri® evita los desdoblamientos estilisticos y no toma en cuenta el
subgénero “ameno” (cuarta categoria que acompaiia a los esquemas tripartitos de Martinez
Albertos y Casals Carro). Los géneros de opinién son presentados bajo otra etiqueta
(“valorativo”) y se detallan las metodologfas, recursos expresivos y otros aspectos que
caracterizan a los tres géneros (figura 5).

9  Pese a su aparente didactismo, esta taxonomia se distingue por ubicar la crénica en el drea informativa (junto
con la noticia y la entrevista), la aparicion del “andlisis” como género interpretativo y por proponer una lista
corta de géneros opinantes.
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Figura 5: clasificacion de los géneros por Ulibarri.

FUENTES Y RECURSOS DE RECURSOS

METODOS RAZONAMIENTO | EXPRESIVOS | REFERENTES

PROPOSITO GENERO

Noticia Boletines Denotacion Narracion Hechos
Inferencias
Conferencias (deduccion,
Informativo Crénica induccion, Descripcion Situaciones
de prensa -
extrapolacion,
analogia)
Entrevista Entrevistas Valoracion Didlogo Personas
. Observacion y ) Lugares y
Reportaje directa Tautologias Exposicion objetos
Interpretativo Andlisis de
Anadlisis documentos y Tautologias Explicacion Conceptos
publicaciones
Editorial Investigaciones Tautologias Explicacion Opiniones
Valorativo Comentario Rumores Tautologias Explicacion Opiniones
Critica Ciilsiie Tautologias Explicacion Opiniones
personal

Fuente: elaboracion propia, basada en Ulibarri (1994: 39).
2.3. Otros esquemas

Gomis (1987: 16-17) defiende una peculiar biparticion al aseverar que la informacién y
la opinién son “dos clases de interpretacion”'®. La interpretacion “de primer grado” (o
“interpretacion informativa”) seria mas descriptiva, operando directamente con la realidad
“en crudo”. En cambio, el “de segundo grado” (o “interpretacién opinante™) evalda lo
sucedido, generando reflexiones en base a una realidad ya interpretada. En esa linea,
Castejon (dpud Yanes, 2004: 20-21) realiza una clasificacion en funcién a dos orientaciones
generales del periodismo, con sus respectivas subdivisiones:

“Género divulgativo: posee un fin netamente informativo. Incluye el ‘periodismo de
profundidad’, el ‘de investigacién’ y el ‘nuevo periodismo’ o ‘periodismo creativo’.

Género interpretativo: conlleva una actitud reflexiva y analitica. Cuenta con dos subgrupos:
a) el ‘periodismo explicativo’, que expone de forma didéctica lo ocurrido, de manera que
la informacién es desmenuzada para su mejor comprension; y b) el ‘periodismo predictivo’

10 Gomis (1987: 16-17) advierte lo contraproducente que resultaria amparar ciertos textos con el calificativo de
“interpretativos” puesto que el periodismo implica una labor conjunta de interpretacion.
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que analiza y prevé las posibles consecuencias de los sucesos de actualidad”.

Grijelmo (2003: 30 y ss.) propone cuatro géneros: los dos primeros recogen los textos
basados en la “informacién” (noticia, entrevista objetiva o “conversacion”, reportaje
informativo y documentacién) y en la “interpretacion mds informacién” (crénica,
entrevista-perfil y reportaje interpretativo). El tinico texto puramente “interpretativo” seria
el andlisis. Los géneros de opinion serian cuatro: editorial, critica, articulo y ensayo.

Los modelos planteados por Héctor Borrat y José Javier Mufioz aparecen como los més
sincréticos (figura 6). Ambos tedricos tratan de demostrar que algunas técnicas narrativas
se han fusionado de tal forma que resulta dificil su catalogacién dentro de las taxonomias
tradicionales.

Figura 6: clasificaciones de Borrat y Mufioz.

4«

Cuando se mantiene un predominio del “gué”, “quién” y

Narrativos simples ‘o 2 7
cuando”.

A« n o«

Narrativos explicativos Cuando existe un predominio del “qué”, “quién”, “cuando”,
“por qué” y “como”.

2«

Descriptivos simples %L;ndde? se mantiene un predominio del “qué”, “quién” y

. L Cuando existe un predominio de “qué”, “quién”, “dénde”,

Descriptivos explicativos " g
por qué” y “cémo”.

Se destacan la noticia y sus variantes mas significativas,

tales como la trascripcion de encuestas, el informe y las

variedades informativas.

Géneros de predominio
informativo

Géneros ambiguo-
mixtos de informacion e

Se agrupan los articulos denominados seudoinformativos,
propios de los corresponsales locales: el articulo divulgativo,

interpretacion

Géneros del periodismo
interpretativo
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Géneros ambiguo-
mixtos de interpretacion
y opinion

Géneros de opinion
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el articulo biogréfico, la cronica y la resefa.

Emplea el reportaje y la entrevista.

Se incluyen la entrevista de opinion, en la que se requiere
del protagonista tomas de postura y juicios de valor, las
cartas al director y variedades periodisticas como las tiras
cémicas y vinetas.

Se agrupan los comentarios, el editorial, la columna, la
critica, el ensayo y la tribuna libre.

Fuente: elaboracion propia, basada en Abril (1999: 64-66).
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Séanchez y Lépez Pan (figura 7) sostienen que la solucién a los problemas taxonémicos
exige el abandono del criterio “objetividad/subjetividad” y asumir otro basado en la
funcién pragmadtica que cumplen los textos en las salas de prensa.

Figura 7: clasificacién de Sanchez y Lopez Pan.

Noticia.

Actualidad inmediata P
Cronica.

Géneros del
reporterismo

Reportaje.
Actualidad amplia Entrevista.
Perfil.

Editorial.
Responsabilidad institucional Suelto.
Nota de la redaccion.

Géneros de autor
Columna (literaria, tematica,

consultorio).
Colaboraciones (articulos, cartas de los
lectores).

Responsabilidad individual

Géneros del Critica.
periodismo Cronica especializada.
especializado Comparativos.

Fuente: elaboracién propia, basada en Sdnchez y Lépez Pan (1998: 30).

La propuesta de Armentia y Caminos (figura 8) hace hincapié en los elementos visuales
“no lingiifsticos” y “paralingiifsticos”, ausentes en la mayoria de esquemas taxonémicos:
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Figura 8: clasificacion de Armentia y Caminos.

Géneros con

intencionalidad Informacion o noticia
informativa
e |nforme.
.. ® Reportaje descriptivo.

F;ﬁ%i:;;f ® Reportaje de precision.
Géneros con P ¢ Reportaje de investigacion.
intencionalidad e Entrevista de personaje.

.. explicativa e
Serie visual ) i . .
lingiiistica interpretativa ® Reportaje interpretativo.
Predominio e Entrevista de actualidad.
interpretativo e Encuesta periodistica.
e Cronica.
e Editorial.
. e Columna.
Géneros con . o
) i . e Articulo de opinién.
intencionalidad "
S e Critica.

opinativa

e Cartas al director.
® Revista de prensa.

¢ Fotografia.
Serie visual ® Retrato.
no lingiiistica e Caricatura.
e Tira cémica sin apoyo textual.

e Graficos.
Serie visual ¢ Planos.
paralingiiistica e Chistes con elemento iconico y escrito.

e Infografias.

Fuente: elaboracién propia, basada en Armentia y Caminos (2002: 16-46).

3. Reflexiones finales

Al repasar las diversas propuestas clasificatorias, se infiere que la mayoria de estas exhibe
mds similitudes que divergencias, mds puntos de encuentro que una ruptura con las
taxonomias cldsicas, conocidas tanto por los redactores como por los lectores. No existe
un panorama andrquico en la clasificacion de los géneros, pero es innegable la existencia
de ciertas variaciones en el orden y colocacién de las especies estilisticas: estas tdltimas
aparecen denominadas de diferentes maneras (sobre todo en el caso de la noticia, el
reportaje y los textos de opinidn) o las emparejan con otras ajenas a sus rasgos.

Resulta necesaria una tipologia més practica y diddctica para los redactores, que no presente
claroscuros a la hora de definir la utilidad de los textos (especialmente los interpretativos).
Un esquema con esos rasgos promoveria un acercamiento real entre la teorfa periodistica
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y sus rutinas profesionales concretas. Por lo tanto, establecemos una trinidad funcional
(figura 9) de géneros (opinantes, informativos e interpretativos), agregandose un conjunto
de breves textos y graficos que secundan al contenido principal.

Figura 9: propuesta final de clasificacidn.

Géneros Géneros Géneros .
oy . . . . Elementos complementarios
de opinion informativos interpretativos

e Editorial. . - ® Despieces.
e Articulo O [N, - ezt * Bloques de antecedentes
. Columné e Entrevista de e Entrevista de perfil. o Infoarafias '
e Critica ' CESEEEENES © IRESSELS o Cari%aturaé chistes

) * Reportaje objetivo. interpretativo. e Y
® Ensayo. graficos.

Fuente: elaboracién propia.

El primer grupo contiene cinco piezas indiscutiblemente opinantes: el editorial, el articulo,
la columna, la critica y el ensayo, conformando un arco que mide el grado de implicacién
subjetiva del autor: mientras que el editorial representa la posicion institucional del medio,
el ensayo se configura como un texto (extenso y académico, propio de los suplementos o
publicaciones especializadas) donde el redactor goza de pocas restricciones para exponer
su autorizado punto de vista.

Dentro de los géneros informativos, la noticia (término mds conveniente que “informacién”,
“nota” o “nota informativa”) no experimenta desdoblamientos. En cambio, los reportajes y
las entrevistas pueden desarrollarse tanto en el campo informativo como en el interpretativo:
existen reportajes objetivos y entrevistas de declaraciones de rédpida elaboracién y
entrega diaria, mientras que los otros (reportajes interpretativos y entrevistas de perfil)
son producidos bajo un proceso mas largo, pausado y riguroso. Sin embargo, se descarta
la versién “informativa” de la crdénica, ya que esta especie es propia y genuinamente
interpretativa desde su origen.

Los elementos complementarios, analizados extensivamente por Lopez Hidalgo (2002) y
Yanes (2004), acompaian a las especies redaccionales, anexando datos e informaciones
que ayudan a la correcta comprensién de los texto principales. Suelen aparecer como
pequefios recuadros (despieces, background) o como piezas graficas amenas (caricaturas)
o de considerable importancia (infograffas).
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1. Introduccion

El 11 de mayo de 1952 salia a la calle E/ Caso, el semanario de sucesos de mayor éxito en
la Espaiia del siglo XX y que tuvo una vigencia de mds de cuarenta afios. Esta publicacion
constituyé un fenémeno comunicativo y social, marcando un hito en el periodismo
especializado.

Su fundador y editor, Eugenio Sudrez, forj6 un estilo propio de la informacién de sucesos'.
El Caso ha sido un periédico que, desde el punto de vista de la comunicacién, merece un
andlisis detallado por ser un modelo de prensa especializada en la temdtica de los sucesos
y por la popularidad que tuvo entre los lectores durante varias décadas. Un producto
periodistico que fue emergiendo y logré convertirse en uno de los periddicos de mayor
tirada nacional durante la segunda mitad del siglo pasado.

También supone un ejemplo destacado de prensa popular rentable que utilizaba el recurso
del sensacionalismo (sobre todo en su aspecto formal y en el tratamiento grafico de sus
portadas) pero sin caer en el amarillismo, en el engafio a los lectores.

El Caso simboliza, sin duda, una época reciente del periodismo espafiol, un estilo
periodistico cercano a los lectores, popular, donde primaba el “reporterismo de calle”, la
investigacién y la buisqueda de la noticia en su vertiente mas extrema y sorprendente: el
crimen, la delincuencia o los hechos curiosos o extraordinarios.

Actualmente, el periodismo en Espafia estd falto de ese periodismo de calle, vivo, donde
se buscaba la exclusiva y se indagaban todos aquellos hechos “de interés humano”. Hoy
prima un periodismo mads institucionalizado, més gris, donde el reportero de calle ha sido
sustituido por el redactor de oficina, que recibe las notas de prensa y las informaciones de
agencia y elabora la informacién a golpe de llamada de teléfono o de rastreo en Internet.

El Caso fue ademds un producto periodistico adelantado en su tiempo, ya que gracias a la
rentabilidad que generd este semanario, surgié un importante conglomerado de periédicos
y revistas que conformé uno de los primeros grupos de prensa que se cred en Espaiia,
liderado por Eugenio Suérez.

El Caso se convirtié en uno de los semanarios especializados que conté con los mayores
indices de lectura entre los afios cincuenta y ochenta. De los 13 000 ejemplares de tirada del
ndmero inicial, pasé, al cumplirse su primera década (1962), a los 150 000 de venta. Diez
afios mds tarde, segin el control de la Oficina de Justificacién de la Difusién (OJD), El
Caso alcanzaba una tirada de 208 535 ejemplares. Cifra s6lo superada en la prensa escrita
de los afios setenta por tres semanarios del corazén, segdn estima Casasus?.

1 Estaexpresion (predominante en la Peninsula) hace referencia a la informacion abocada al acontecer policial
y judicial, asi como a la cobertura de hechos delictivos y luctuosos.

2 Interpretamos que Casasus (1985a: 164) se refiere a las revistas de “informacion rosa” de Espafia, tales como
jHola!, Diez Minutos'y Pronto.
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Estamos, por tanto, ante un peridédico que marcd estilo y cred escuela entre los periodistas
durante cuatro décadas en Espafia; mantuvo un éxito continuado y creciente entre los
lectores y permitid constituir en los afios setenta una empresa periodistica rentable, germen
de los actuales grupos de comunicacidn que se crearon en Espaiia en las décadas posteriores.

2. Metodologia

En este articulo se analizan y describen, desde el punto de vista formal y de contenido, las
caracteristicas de un semanario especializado en sucesos, El Caso. También hacemos un
recorrido histérico de uno de los periédicos de mayor duracion en la Espaifia del siglo XX
(un total de 45 afios), informando e interpretando las noticias relacionadas con el mundo
del delito, los siniestros y hechos curiosos y sorprendentes. Recorrido que comprende un
periodo que abarca la segunda mitad del siglo pasado (1952-1997).

Los datos que se aportan se han elaborado tomando como referencia las fuentes
bibliograficas, especialmente el libro de Rada (2011) que reproduce ejemplares completos
y una seleccién de portadas, tratados de forma digital. Asimismo, las fuentes personales,
como son las entrevistas realizadas a Juan Carlos Arias (2008 y 2011), quien fue redactor
de El Caso en los afios ochenta. Ademds, se ha contado con copias de portadas y paginas
interiores de ejemplares de este semanario facilitados a la autora por Arias. También ha sido
importante la recopilacién de datos publicados en la prensa escrita, asi como en Internet.

Por tanto, el articulo pretende hacer una aportacion tanto histérica y de andlisis descriptivo
de uno de los periddicos de mayor tirada y repercusion social en Espafia. Todo un fenémeno
comunicativo en la prensa escrita del siglo XX.

3. Evolucidn historica

El Caso saliaalacalle por primera vez el 11 de mayo de 1952. Suredaccién y administracion
estaban ubicadas en Madrid (calle Jorddn N° 1). Su director, Eugenio Sudrez. El editorial
de este nimero sefialaba su ideario, propdsitos e intenciones. Recogemos un extracto de
sus principales ideas:

“Ante ti lector una nueva revista. Una revista mas que busca llegar a complacer, a
rellenar esa aficion tan extendida en todas las clases sociales y que se llama curiosidad
por la vida de los otros.

Ahora bien; nada de morbosas curiosidades, sino el humano interés por lo que ha sucedido
fuera de nuestro portal, quiz4 en la casa de al lado, quiza en el otro hemisferio. Los que
hacemos esta nueva revista hemos de andar con mucho cuidado: el material del que nos
surtimos es algo palpitante, vivo. Una vez, los parientes de la inocente victima; otra vez serd
el victimario, cuando aguarde esas horas dramaticas que le queden como tltimas.

Habr4, claro estd, la nota chusca el suceso pintoresco, el caso gracioso, el timo original,
cuando, secretamente, aplaudamos el ingenio del timador y reconozcamos que el
estafado se lo tenia merecido.
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Las Comisarias, las Brigadas, los Juzgados, el Equipo, el Depdsito, los bomberos nos
conocen ya, y siempre que ocurra algo de alguna importancia, crimen, robo, estafa,
incendio, etcétera, alli estard un representante de EL CASO. Y no sélo en los momentos
tragicos, sino en aquellos otros en los que informemos de algo grato, algtin servicio de la
Policia que redunde en general beneficio, el rescate de algtin prisionero, el salvamento
de gentes en peligro, etc.

No se esperen, pues, truculencias sanguinarias en estas paginas. Seria de mal gusto,
y ademds, durariamos poco en el favor del publico. EL CASO es, simplemente,
informativo.

EL CASO te informard, lector de esa humanidad tremendamente vital. No esperes la
fotografia truculenta en la que una equis sefala el lugar donde fue hallado el brazo
izquierdo del anciano descuartizado. No; unas veces te aleccionard sobre los ultimos
timos, para que el desaprensivo no sorprenda tu buena fe. Otras, relatard el heroismo
del policia que se jugd la existencia para defender la vida o la propiedad de alguien
en peligro; las aventuras de la gente audaz... Reflejaremos autorizadas opiniones
de expertos y, en suma, procuraremos que esta revista sea amena, aleccionadora y
honradamente informativa”.

El Caso tiene dos etapas diferenciadas:

e Laprimera, dirigida por Eugenio Sudrez, su fundador y propietario, que dura un total de
35 afios, desde la aparicién de su primer niimero en 1952 hasta 1987, afio en que dejé
de ser editado por Sudrez.

¢ La segunda etapa, de menor duracién, fue la de Joaquin Abad, periodista y empresario
que adquirié la cabecera de este periddico y se convirti6 en el nuevo propietario hasta
su definitiva desaparicion el 24 de septiembre de 1997 que se imprimid por tltima vez.

Dentro de la primera etapa de El Caso, podemos establecer dos periodos histdricos: el
primero (1952-1975), coincidiendo con el régimen del general Franco; y otro segundo
periodo (1976-1987), que comprende la transicién y la democracia. El primero de estos,
que duré 23 afios, fue probablemente el de mayor importancia desde el punto de vista
periodistico, econémico y social; es decir, como fendmeno comunicativo hasta la fecha
desconocido, por su éxito de ventas y por su repercusion social.

Como sefiala Rada (2011), este periédico marcé un antes y un después en la historia reciente
del periodismo espafiol, al divulgar noticias sobre crimenes y hechos delictivos que ningtin
otro medio se atrevia a publicar durante la dictadura de Francisco Franco. Supo zafarse
habilmente de la censura, aunque no sin problemas, y rompié con el silencio existente en
torno a la difusién de los sucesos.

Pese a las limitaciones informativas existentes en esos afios, ya que las autoridades sélo
permitian la publicacién de un asesinato a la semana, El Caso adquirié cada vez mayor
atencioén y protagonismo en la sociedad y se convirtié en el periédico de mayor venta.
Como dato a destacar, a finales de los afios cincuenta consigui6 colocar en el mercado casi
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medio millén de ejemplares en un solo dia. Tal fue el impacto de sus noticias exclusivas,
reportajes y crénicas, que contribuyd a acercar la lectura en pueblos olvidados:

“El Caso constituy6 un fenémeno medidtico. Divulgd los sucesos que se producian
en un pais cerrado casi por completo a la informacién. Fue testigo de la Espafa real
y profunda, oscurantista en demasiadas ocasiones, frente a la oficial que pretendia
mostrar el régimen... Poco a poco fue abriéndose camino ofreciendo temas candentes.
Unas veces por su morbo, otras por su misterio y, las mds, porque nadie se atrevia
hasta entonces a divulgar hechos tragicos. Trat6 de ser un fiel reflejo de una poblacién
desarmada ideologicamente que en muchas ocasiones arreglaba sus desavenencias
de forma primitiva. La mayor parte de las veces motivadas por disputas de lindes,
despechos, herencias, rivalidades” (Rada, 2011: 13).

El Caso se encargd de recoger y difundir una parte de la historia de Espafia: la crénica
delictiva e insdlita de nuestro pais. Semana a semana informaba acerca del lado mds
sangriento, desagradable y siniestro de la sociedad; pero también el mas humano, extrafio,
curioso, y sorprendente. De hecho, por su redaccién han desfilado una buena parte de
periodistas que actualmente son considerados veteranos y maestros. En su larga existencia
ha sido desacreditado y denostado, también admirado y envidiado. En 1987 cumplié su 35°
aniversario y eso, en prensa escrita, es ya todo un éxito, prueba evidente del interés por la
informacién de sucesos en los lectores.

La primera etapa de El Caso (la de Eugenio Sudrez) fue, como hemos indicado, de éxito
y apogeo. El primer nimero se publicé el domingo 11 de mayo de 1952, a un precio de 2
pesetas y una tirada de 13 000 ejemplares. Tenia 16 paginas, en formato tabloide y texto
apretado.

Eugenio Sudrez, quien fue redactor de Madrid®, creé en este diario una seccién titulada
“El Caso de...”, que tuvo mucho éxito entre los lectores y, por este motivo, decidié fundar
su propio peridédico de sucesos. Las autoridades administrativas permitieron la nueva
publicacién, tras numerosas gestiones y tramites burocraticos.

La Direccion General de Prensa habia autorizado la creacién de este periédico con la
condicidn expresa de no difundir mds de dos delitos con sangre a la semana. Debido al éxito
que consiguid EI Caso en sus cuatro primeros nimeros, el limite permitido de asesinatos se
redujo a uno semanalmente, lo que obligé a seleccionar a partir de entonces el crimen que
tuviera mayor interés periodistico (figuras 1y 2). Esta actitud restrictiva de la autoridad se
debid a que la imagen del pais debia transmitir paz y tranquilidad y a los gobernantes no
les interesaba que se difundiera un exceso de criminalidad.

3 Publicacién periodistica fundada por Juan Pujol Martinez en 1939. Debido a su aperturismo mostrado en la
década de los sesenta fue clausurado en noviembre de 1971
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Figuras 1y 2: portadas del semanario E/ Caso.

El asesino =

Mato a cuatro hombres en un bar de Vitoria

Fuente: archivo personal.

Franco fue mas alld de ese pensamiento restrictivo y permitid, en opinién de Rada (2011:
14), que durante mas de dos décadas saliera a la calle El Caso, porque los ciudadanos,
al estar distraidos con noticias de crimenes y otros sucesos delictivos y asombrosos, no
pensarian en cuestiones politicas. En esta linea, ya se habia manifestado anteriormente
Umbral (1993: 7) cuando escribié un articulo sobre la historia del semanario:

“Erauna manera de dar ‘Espafia real’ contra ‘Espaifia oficial’ de la dictadura. Los sucesos
fueron una tercera via para dar verdad del pais (como el ‘Pascual Duarte’ de Cela, en
muy diferente y altisimo nivel literario). Franco permiti6é EI Caso porque pensaba que
la gente, distraida con el crimen de la portera, la gata con alas o el hongo milagroso, se
iba a despolitizar, como asi fue”.

En esencia, era un periédico que informaba sobre temas ajenos a la politica. Asi servia de
medio para el entretenimiento y para saciar el morbo innato del ser humano. La publicacién
de los sucesos en sus paginas fue, en cualquier caso, una via para dar a conocer la realidad
del pais, un reflejo de una parte de la sociedad espafiola, en su aspecto mas violento,
sorprendente e inusual. Con la puesta en marcha de El Caso comenzaba en Espafia una de
las aventuras editoriales y periodisticas mds importantes e interesantes del periodismo de
la segunda mitad del siglo XX.

En sus inicios la sede de este periddico estaba ubicada en un pequefio piso de Madrid y se
imprimia en los talleres del diario Informaciones. En su contraportada se anunciaba una
marca suiza de relojes, que sirvi6 de apoyo econémico a El Caso en sus primeros niimeros.
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Caio (2007) detalla el surgimiento de este producto periodistico que, de la nada, fue
emergiendo y logr6 convertirse en uno de los periédicos de mayor tirada nacional durante
casi cuatro décadas:

“El superingenioso y otrora célebre editor, Eugenio Sudrez, lanz6 El Caso sin un duro:
financi6 la compra de papel y la impresion de su semanario de sucesos con el adelanto
de pago de seis paginas de publicidad de un fabricante de relojes”.

Su equipo redaccional estaba compuesto por los periodistas José Maria de Vega, Enrique
Rubio (quien fue delegado en Barcelona), José Quilez y Margarita Landi; asi como los
fotografos Isidro Cortina y Manuel de Mora y el dibujante Josechu Pinédo.

El Caso tuvo, desde el principio, unas tiradas enormes, con acogida inmediata entre los
lectores y la sociedad de aquellos afios, convirtiéndose en uno de los periédicos con mayor
difusién e indices de lectura. Los 13 000 ejemplares semanales del primer nimero fueron
creciendo a cientos de miles, aunque su audiencia era mucho mayor, ya que era normal que
se leyera en voz alta y en grupo. Fue calificado por algunos sectores periodisticos y sociales
de forma despreciativa como el “diario de las porteras”, pero la realidad de las cifras de
tirada y difusién demostraron que no sélo lo lefan las conserjes, sino un amplio sector de
la poblacion espafiola, integrado por las clases trabajadoras, medias y acomodadas y los
propios cuerpos de Seguridad, tanto la Guardia Civil como la Policfa. También tuvo el
mérito de servir como medio de alfabetizacion e informacion en los pueblos mds alejados.

Los sucesos sangrientos en la década de los cincuenta se publicaban minoritariamente
en la prensa escrita, ya que era una tematica sujeta a la censura. Los censores también
manipulaban la realidad en las noticias de sucesos para que parecieran menos violentas y
se transmitiera una imagen de paz y orden social. Segiin aclara Eugenio Sudrez, una de las
causas del rapido éxito del semanario se debid paraddjicamente a la censura:

“Porque los sucesos, ocurridos en lugares alejados de la capital y que despertaban la
curiosidad de la gente, se controlaban menos ya que a la censura de Madrid eso no
le importaba nada. La verdad es que tuvimos pocos tropiezos. Se nos prohibia usar
el vocablo ‘aparecid el cuerpo semidesnudo’; pues nos las ingenidbamos y deciamos
‘semivestido’” (San Andrés, 1987: 87).

En esta primera etapa, estuvo racionada la informacién criminal por el Ministerio de
Informacién y Turismo de turno, debido no sélo a las propias restricciones politicas, sino
también por las quejas de algunas asociaciones de padres de familia, 6rdenes religiosas,
cofradias seglares y colectivos puritanos que consideraban lesionados sus derechos por el
despliegue que se realizaba en torno a un suceso violento. Enrique Rubio, redactor de E!
Caso desde el primer nimero, explica que la Direccién General de Prensa de la época le
tenia advertido a este peridédico que no podian publicarse en sus paginas violaciones y otros
hechos escabrosos. Asimismo, indica que algunos religiosos no veian con buenos ojos esta
publicacién e incluso llegaron a criticar su existencia:

“Criticas que el director del semanario corté solicitando un asesor clerical del obispado
madrilefio, al que sefialé un buen sueldo por su dura tarea, que consisti6 en no cargarse
ni una cuartilla y llevarse muy bien con todos nosotros” (Quesada, 2007: 34).

Periodismo



226 Rosa Rodriguez Cércela

En la década de los cincuenta, fue el ministro de Informacién y Turismo, Gabriel Arias-
Salgado, el que estuvo a punto de conseguir que El Caso no volviera a publicarse, ya
que estimaba que algunos de sus contenidos y tratamientos informativos eran inmorales.
Afortunadamente, fue el Obispado de Madrid quien concedi6 la autorizacién para que
siguiera editdndose, al reconsiderarse que debia ser la Iglesia quien pasara la censura
eclesidstica.

Por tanto, durante esta primera etapa, El Caso sélo pudo publicar un delito de sangre por
nidmero. A pesar de todo ello, se interpusieron escasas demandas al semanario, de las cuales
no se perdid ninguna.

En la década de los sesenta, EI Caso continué con el estilo que tan buenos resultados habia
cosechado. La censura continuaba siendo un freno para poder publicar mds de un crimen
a la semana, aunque la aparicién de la Ley de Prensa e Imprenta de 1966 (la “Ley Fraga”)
suavizd, al menos aparentemente, la difusién de los hechos tragicos. Esta nueva normativa,
que sustituy6 a la anterior Ley de Prensa de 1938, mantenia la censura, aunque bajo una
apariencia més sutil y liberalizadora.

A partir de 1970, El Caso ampli6 sus contenidos informativos mds alld de los sucesos
e incorporé las denominadas “noticias del corazén”, la crénica social y los hechos
pintorescos; también modernizé técnicamente el periédico. En su cabecera ya no figuraba
la denominacién “Semanario de sucesos”, sino “Semanario popular”. Fue un periodo
marcado por los cambios, tanto de direccién y redaccién, como técnicos y de disefio.

Fue en septiembre de 1976 cuando esta publicacion anunciaba el inicio de una “nueva y
pujante etapa, ampliando su redaccién y sus colaboradores” (ABC, 1976: 25). El cambio
mds fehaciente se produjo con el nombramiento del periodista Juan Cafo Diaz como
director del semanario en sustitucion de José Maria de Vega, que pasaba a desempefar un
cargo de asesor y directivo en la empresa editora de Eugenio Sudrez.

Antes de acceder a este puesto, Caflo Diaz habia sido redactor-jefe de la seccién de
reportajes de la agencia Europa Press, jefe de la delegacion de la agencia Efe en Londres
y Washington, jefe de gabinete de prensa del Ministerio de Agricultura y subdirector de
Sdbado Grdfico (revista editada por la misma empresa de El Caso). Comenta su experiencia
como director del semanario y los cambios introducidos en su contenido, que ya no eran
exclusivamente de sucesos:

“Mi afio y medio en E/ Caso habia estado lleno de satisfacciones profesionales. Su venta
fue incrementada sustancialmente, superando los 200 000 ejemplares. El semanario
habia cambiado de cara —pasé de imprimirse en las viejas rotativas tipograficas de
Informaciones a las modernas de offset de Cosol—y ya no habia que sacudirlo para que
escurriera la sangre antes de leerlo, porque un 50 por ciento de los sucesos con sangre
fueron sustituidos por ‘casos’ divertidos de la vida diaria de nuestra Espafia caii” (Cafio
Diaz, 2007).
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Casasuds (1985b: 146) achaca el éxito de este periddico en esta década no sélo a los
elementos de su contenido, sino también a sus factores morfoldgicos o de presentacion:

“En realidad, el éxito de un semanario como El Caso [...] en la Espafia de los 70
s6lo puede atribuirse a un interés hegemoénico por su contenido, del mismo modo
que el galopante y mortal crecimiento de Look* en aquella misma época o el éxito de
determinados programas de televisién dependen principalmente de factores ajenos al
contenido”.

Los afios ochenta fueron los tltimos de la administracion de Eugenio Sudrez. Jesis Carlos
Ferndndez Sedano fue director hasta 1985, aunque siempre figuraba como “director en
funciones”. A principios de esta década, el semanario mantenfa una buena salud, con
tiradas que llegaron a los 400 000 ejemplares, la mas elevada de revistas en papel. Segtin
indica Arias (2011), el periddico entrd en los tiltimos afios en crisis y bajaron las ventas; los
corresponsales y colaboradores comenzaron a tener serios problemas con el cobro.

El 29 de agosto de 1987 salia a la calle el dltimo nimero, al haber llegado a la quiebra.
Rada cuenta que las causas que motivaron esta situacion fueron econdémicas, derivadas de
la competencia de otras incipientes empresas periodisticas y de problemas familiares de
Eugenio Sudrez:

“Lleg6 un momento en que El Caso, nave nodriza de su escuadrilla editorial, no pudo
seguir tirando del resto de la formacion. La salida al mercado de importantes revistas
competidoras fue postergando a las de Sudrez, a lo que se unian problemas econémicos
por su problemdtica vida familiar” (Rada, 2011: 42).

Arias enumera las causas principales que provocaron la desaparicion de El Caso de
Eugenio Sudrez. El principio del fin fue la salida en 1980 de la periodista mds popular de
este semanario, Margarita Landi, quien se trasladé a la revista Interviii y consiguié doblar
su tirada con la nueva incorporacién. Otra causa, ya indicada, fue la ruinosa situacién
econdémica en la que se encontraba su editor, motivada por la separacién y posterior
divorcio de su esposa. Otra tiene mds relacion con el formato del periédico: su contenido y
estilo ya no encajaba en los afios ochenta, en una sociedad y unos lectores muy diferentes a
los de 1952. Incluso, la reconversion de este periddico no cuajé en el ptiblico.

Barrera (1995: 82) también entiende que este semanario (que tanto éxito tuvo durante el
régimen franquista) no llegé a triunfar en la democracia, ya que no supo o no pudo encajar
en una Espafia diferente a la de Franco. Por ese motivo, desaparecid.

La segunda etapa de EIl Caso fue més corta y dur6 diez afos. El periodista y empresario
Joaquin Abad® compré la cabecera y se convirtié en el nuevo propietario, centrandose
fundamentalmente en la difusion de noticias sobre tematica delictiva.

4 Se trata de una revista norteamericana con una tirada de ocho millones de ejemplares cuando dejé de impri-
mirse en 1971.

5 Arias sefiala, a modo de anécdota, que Abad (periodista que habia sido anteriormente fundador y director del
diario La Cronica, de Almeria) llevaba diariamente a la redaccién de El Caso un ledn, al estilo de Eugenio
Sudrez, quien también se caracterizé por tener alguna que otra mascota sorprendente en el periddico, como
un cocodrilo.
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Durante una década, Abad luché por mantener a flote la publicacion. A pesar de ser rentable
(vendia 120 000 ejemplares por nimero), el incremento de los costes y las demandas,
reclamaciones judiciales y pleitos que le interponian, provocaron el cierre definitivo
del periddico. El 24 de septiembre de 1997 se imprimié El Caso por tltima vez. Abad,
posteriormente, publicé la edicion digital del semanario, pero sin lograr buenos resultados
en Internet.

4. Estilo

El fundador de El Caso, Eugenio Sudrez, marcé un estilo propio y caracteristico de la
informacién de sucesos durante los 35 afios que fue responsable de este periddico. El
contenido principal de sus noticias estaba relacionado con el mundo de los delitos y, dentro
de estos, los asesinatos eran los que ocupaban lugar preferente de las portadas. También
eran muy valorados en sus paginas los sucesos curiosos y extraordinarios, hubiera sangre o
no. Los delitos, sobre todo los homicidios y asesinatos, eran la temdtica mas buscada para
rellenar la primera pagina. En sus paginas interiores se publicaban sucesos muy variados,
redactados en forma de crénicas y reportajes. El Caso era conocido en Espafia como el
periddico de la “crénica negra”.

Jestis Carlos Ferndndez Sedano, uno de los directores de EI Caso que més afios permanecio
en el cargo, aclara que a los responsables del semanario les interesaba periodisticamente
la peculiaridad del crimen. Juan Carlos Arias (corresponsal de El Caso en Andalucia
Occidental durante los afios 1982 a 1985) sefiala que tenia que mandar semanalmente
un tema a la redaccién de Madrid, pero los temas eran variados y no tenfa que ser
necesariamente de contenido sangriento. Ahora bien, reconoce que las noticias de portada
estaban casi siempre referidas a asesinatos:

“Yo era reportero de calle e iba acompafiado por mi fotégrafo, Fernando Crespo.
Mandaba mi colaboracién todos los jueves, a través de carta urgente en el Expreso para
que llegara a tiempo a Madrid. Cubria temas de todo tipo, tanto hechos curiosos como
criminales: el ‘Caso Torreblanca’, de pederastia donde estaban implicados en Sevilla
tres jesuitas; las apariciones en El Palmar de Troya y el Papa Clemente; homicidios,
violaciones o casos extraordinarios como una entrevista que le hice a un sefior que tenia
118 afios” (Arias, 2008).

El estilo de El Caso era popular y sensacionalista, sobre todo por su presentacion formal
(grandes titulares de color rojo y algunas escabrosas fotos), pero no amarillista, puesto
que no inventaba las noticias, sino todo lo contrario: buscaba en exclusiva los sucesos que
acontecian en la calle y sus redactores lo difundian con un estilo claro, crudo y directo.

La venta y el éxito popular del periddico dependian de los acontecimientos luctuosos de la
época. Por este motivo disfruté de una fuerte difusion y de unos lectores fieles. Eugenio Sudrez
cuenta, como una de sus anécdotas preferidas, la protagonizada por la gente analfabeta de los
pueblos y pequefias pedanias que aprendi6 a leer simplemente para poder enterarse de lo que
contenia El Caso. San Andrés (1987: 83) califica al semanario de la siguiente forma:
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“La novela negra por entregas, que llegé a los rincones mds apartados de la geografia
espafiola y, en su tiempo, el tnico vinculo con la informacién de muchos espafioles”.

Algunos autores s6lo recogen de este periddico su estilo sensacionalista, sin rescatar
otras cualidades. “Sensacionalista periddico de sucesos”, califica Barrera (1995: 82)
al semanario®. El Caso no fue un periédico que sirvié para prestigiar las mesas de los
despachos o las universidades, pero hay que reconocerle el mérito de crear un estilo propio
y ofrecer un impulso al periodismo de sucesos y a la investigacion periodistica.

El contenido truculento de sus informaciones, sus portadas espectaculares con fotografias
impactantes y la exageracion intencionada en los titulares y en las noticias publicadas
no favorecieron la seriedad del peridédico. Sin embargo, también cumplié con algunos
objetivos bdsicos del periodismo: el reporterismo “de calle”, que implicaba la bisqueda
de la noticia donde se producian los hechos; el acceso a las fuentes mds directas, a los
protagonistas de los sucesos, entrevistando los redactores en las carceles a los asesinos
o delincuentes. Los redactores de EI Caso obtenian la informacién de fuentes policiales,
sanitarias y judiciales y por ello eran asiduos de comisarias de Policfa y cuartelillos de la
Guardia Civil, juzgados, cementerios, depdsitos de caddveres, morgues, centros sanitarios
o parques de bomberos.

Moreno Sardé (1998: 47) destaca, en cuanto al contenido temadtico de El Caso, que este
semanario dedicaba mds de la mitad de sus paginas a los sucesos de sangre, sobre todo
a los homicidios. Con respecto a las fotografias e ilustraciones que complementaban el
contenido de las informaciones, apunta que el semanario centraba mds su atencién en el
ambiente en el que se habia producido el suceso y no tanto en la victima’.

Muchos periodistas pasaron por la redaccién de El Caso y escribieron sus trabajos con
un estilo directo y sencillo, un uso generalizado de frases hechas y titulares llamativos y
sensacionalistas. También crearon escuela con sus reportajes y crénicas de investigacién
criminal y delictiva, que han servido como fuente de inspiracién para escritores de
novela negra en Espafia. Nombres como Enrique Rubio, Mariano R. Boix, Pedro Costa,
o Margarita Landi marcaron un referente en la informacién de sucesos. Junto a otros
redactores y periodistas, dieron un estilo propio a este periddico, basado en los reportajes
“de calle” y de investigacién.

Casasts (1985a: 166-167) incluye varios ejemplos, recogidos de El Caso, que ponen de
manifiesto la importancia de lo que llama la “semantizacién” (realidad transformada) de
los sucesos que suponen “protocolos de transformacién” en el relato que los redactores
envian al receptor. Algunos de los protocolos mas empleados (en ediciones de 1973) son la

6  El propio Eugenio Sudrez reconoce la utilizacion habitual del sensacionalismo en su semanario, aunque
matiza que “un periodismo que no sea sensacionalista no es periodismo” (San Andrés, 1987: 83).

7  El Caso, asimismo, prestaba especial atencién a temas extraordinarios, como aquellos relacionados con ex-
traterrestres. En los afios cincuenta publicé numerosa informacidn sobre avistamientos de ovnis, viajes espa-
ciales, contactos con seres de otras galaxias o visitas de alienigenas. Los lectores seguian con gran atencién
los reportajes que se publicaban sobre esta temdtica. Con secciones como “Busque aqui a su padre”, El Caso
fue también precursor de programas de television en Espaiia, como “Quién sabe dénde”, de Francisco Loba-
tén, y emitido en TVE en la década de los noventa.
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sorpresa: “Unas horas de libertad para ir a la boda”; el flashback: “Aquel hombre acababa
de degollar a su mujer, en la cocina de su casa, al parecer bajo la obsesién de unos celos
carentes totalmente de fundamento™; o la simplificacion: “Pesadilla en un pueblo amenazado
por la contaminacién”. Otros protocolos utilizados son también los recursos humoristicos,
la precision policiaca, el apunte descriptivo, la retérica y la entrevista reconstruida.

Dentro de la plantilla de este semanario, la cronista mas destacada fue Margarita Landi
(1922-2004). Su verdadero nombre era Encarnaciéon Margarita Isabel Verdugo Diaz
y empez0 a trabajar en El Caso en 1953, donde permanecié durante 28 afios seguidos.
Eugenio Sudrez fue quien la introdujo en el mundo de los confidentes y de la policia, donde
fue muy bien acogida, hasta el punto de que la Policia le mandaba un coche para recogerla
cuando ocurria algin suceso espeluznante o la utilizaban como “gancho”.

El estilo de El Caso estd muy unido a Landi®, una reportera de calle, ya que siempre
informaba en el mismo lugar donde sucedieron los hechos, como asi hizo con sus reportajes
sobre el crimen de Los Galindos y otros muchos. En opinién de Arias (2004), gracias a ella,
el periodismo de sucesos cambi6:

“Unénimemente se le consider6 como decana y maestra del periodismo de sucesos,
género que trasformé otorgdndole categoria literaria y sélida base criminoldgica”.

Su linea editorial estaba muy marcada por el habitual tema protagonista de las portadas:
los crimenes. En sus inicios, como no podia publicar mds de un asesinato por nimero, se
exaltaban los “éxitos” de la Policia y la Guardia Civil. Sus editoriales tenfan un lenguaje
sencillo y popular, con frases hechas y generalizaciones, sin entrar en andlisis mds
profundos de tipo juridico o socioldgico.

En opinién de Rada (2011: 42), la segunda etapa de El Caso, capitaneada por Joaquin
Abad (1987-1997), se caracterizd por la supresion en sus pdginas de la crénica rosa,
implantandose un estilo centrado exclusivamente en la publicacién de noticias, reportajes
y crénicas sobre el mundo del delito de forma sensacionalista.

5. Portadas

Hay que diferenciar el tratamiento de las portadas en el periodo comprendido entre 1952
a 1975 y posteriormente hasta su desaparicion definitiva en 1997. Durante el Gobierno
de Franco, las portadas de El Caso eran visualmente llamativas, con grandes titulares en
letras de color rojo y grandes fotografias e ilustraciones impactantes (figuras 1 y 2), pero
mesuradas, a fin de no “herir la sensibilidad de los lectores”. Tras la muerte de Franco
(1975) y al producirse la apertura democratica y de libertad de expresion, las portadas
de El Caso se volvieron mucho mds sensacionalistas. De ahi, que se haya generalizado
la expresion de que las portadas de El Caso “chorreaban sangre”, por la crudeza de las

8  Esta periodista autodidacta era conocida en la profesion como “Subinspectora Pedrito” o “la Rubia del De-
portivo”.
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fotografias que se publicaban’.

Era caracteristico, sobre todo en los primeros afios de existencia de El Caso, que los
crimenes mads llamativos ocuparan todas las portadas. Al evolucionar el disefio de las
portadas, junto con la informacién destacada de los asesinatos, se insertaban también en
la primera pagina otros titulares de sucesos llamativos en una columna y siempre con
encabezados que sefialaban el lugar donde se habfa producido el hecho. En ocasiones,
determinados sucesos que no eran crimenes ocupaban un espacio preferente en las portadas
y la noticia del asesinato era relegada a un segundo plano. En cualquier caso, la tematica
con mayor protagonismo en las portadas de EI Caso eran generalmente los asesinatos.

El Caso abri6 su primera portada con el enigmético y sangriento “Crimen en el Plantio”,
ilustrada con un dibujo de los dos presuntos asesinos que salian huyendo de un chalet. El
pie de foto acompanaba la accién: “Por esta ventana salté la muerte”. En su tercera pagina
ampliaba en su totalidad este suceso, en forma de crénica:

“La portada de este nimero reproduce exactamente el momento en el que Angel
Murciano y su cémplice huyeron por la ventana. Los asesinos, tras dar muerte a dofia
Rogelia en la cocina, salieron por la ventana asustados por el ruido del timbre del
teléfono, que confundieron con el de la puerta. Grande tenia que ser su nerviosismo, ya
que dicha ventana da sobre una terracita, justo al lado de la puerta principal y al borde
de la carretera. Murciano, en nuestra portada, muestra en su gesto, magistralmente
interpretado por José Pinédo, el rictus del criminal. Vestia chaqueta de pana y jersey de
cuello alto” (El Caso, 11/V/1952, p. 3).

Entre otros ejemplos, podemos citar la noticia de un crimen, ilustrada con una fotografia
de la presunta asesina (figura 2), acompafiada de un gran titular en mayusculas y letras en
rojo (“La envenenadora de Algemesi”). En el pie se puede leer lo siguiente: “En la villa
valenciana de Algemesi ha tenido lugar un espantoso crimen. Un matrimonio, compuesto
por Francisco Molld y Josefa Mas, ayudados por una bruja, envenenaron a Miguel Lerma
con arsénico. En la foto, Josefa, inductora y autora del hecho”. En todo caso, la noticia
principal del nimero 674 de El Caso presentdé un siniestro (“Cincuenta muertos en
accidente aéreo. Un avidn espaiiol cay6 al mar cerca de Tdnger”) y no un crimen. El pie
reza de la siguiente manera:

“Patética escena de recuperacién de las victimas. El sefior Gotfred, uno de los tres
supervivientes (todos extranjeros) del trdgico accidente del avién espafiol ‘Convair
Metropolitan’, que como informamos en paginas interiores cayé al mar a tres millas de
Tanger momentos antes de iniciar el aterrizaje. Los tnicos espafioles que viajaban en el
avién eran los cinco miembros de la tripulacién, entre ellos una azafata de dieciocho afios
que hacia su primer vuelo. Todos han perecido en el accidente” (El Caso, 3/IV/1965).

9  Eugenio Sudrez, fundador del semanario, estd en desacuerdo con ese tipo de apreciaciones: “No chorreaba
sangre porque estuvo racionado por el régimen de Franco a un suceso mortal por nimero. Y en aquella época
se mataba poco y mal. Se hacia un periodismo duro, exigente, dificil, surgido en la desolacién informativa de
una coyuntura histérica determinada, que entretenia la curiosidad —morbosa si ustedes quieren— de miles de
lectores” (dpud Rodriguez, 2008).
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Las primeras portadas tenfan un disefio mds cercano al folletin y a las publicaciones que
aparecieron en Espafia a principios de los afios XX, donde un determinado suceso ocupaba
toda la primera pagina, representado mediante un elaborado dibujo y un titulo, a modo de
cubierta de una novela, en la parte inferior. En las portadas de los afios cincuenta era habitual
que aparecieran con ilustraciones del dibujante Pinédo'® que reconstruian graficamente los
hechos acontecidos (figura 1).

Casos como el de la “Mano cortada” y especialmente el “caso Jarabo” (1959), llevaron
al semanario a vender 400 000 ejemplares. El caso de “El Lute”, entre los afios sesenta
y setenta, también despert6 el interés nacional. A medida que avanzaba la década de los
cincuenta, las portadas del periédico evolucionaron', insertando una informacioén central
y otras noticias breves, que iban en una columna (generalmente en la parte izquierda de la
portada), bajo el encabezamiento “En este niimero”.

En los aflos sesenta, la portada del periddico se moderniza mas, aunque sin dejar de lado los
titulares llamativos y grandes fotos que ilustran la informacidn principal (figura 3). El ancho
de la cabecera se redujo para insertar, en la parte superior derecha, un recuadro a modo de
flash informativo. En la siguiente década, el periddico se adapté a los nuevos cambios
tras la muerte de Franco. Ya no se incluirdn solamente “sucesos”, sino también noticias
“del coraz6n” (llamada también “crénica rosa”) y otras informaciones de sociedad'?. Sin
embargo, a partir de los afios ochenta, las portadas de El Caso fueron més sensacionalistas'
y recogieron imadgenes que “chorreaban sangre” (figura 4).

10 Las portadas ilustradas por Pinédo durante el afio 1952 incluyeron titulares como: “Vacié el cargador sobre
el secretario de la Fiscalia de Tasas™; “Al ver que se me echaba encima, le tiré una pesa”; “Aqui encontré
muerta a mi madre”; “Puente de mando del platillo volante™; “El pistolero me atizé una patada en la boca”;

“Asfies el timo de ‘las borregas’”; “jManos arriba!”’; “El misterio de la mano cortada”, entre otros. En décadas
posteriores primo la fotografia como elemento grafico mds destacado.

11 Junto con la presentacion de las noticias, también cambi6 el disefio de la cabecera del periddico. En sus
primeros niimeros aparecia, bajo un fondo rojo, EI Caso, con gruesas letras mayusculas y de color blanco y
debajo el subtitulo: “Semanario de sucesos” (en la década de los setenta se tornarfa a “Semanario popular”).
Ocupaba toda la franja superior de la portada. En niimeros posteriores se emplearon tipos mds estilizados e
incluyendo en su cabecera el niimero del ejemplar y el precio.

12 En su XXV aniversario, El Caso lanzé un niimero especial (1977), donde se presentd una extensa entrevista
a un célebre delincuente (“El Lute”), una narracién de Camilo José Cela y otra de Margarita Landi, asi como
una especie de antologia de noticias publicadas en el semanario bajo los rétulos: “Los cinco crimenes mds
recordados”, “Los 25 casos mds ins6litos” y “Las 25 fotos mds desgarradoras”.

13 Ejemplo de algunos de los titulares, en 1983: “La tiré de cabeza al vacio”, “Le maté por no dejarse violar”,
“Quemo vivos a los infieles”, “Le despedazé el amor”, “Les pillaron enterrdndole”.
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Figuras 3 y 4: portadas del semanario E/ Caso.

o ] —

Fuente: archivo personal.

No hay duda que este semanario busco, a través de sus portadas, impactar dramdticamente a sus
lectores, mediante la cobertura extensiva de asesinatos. Arias (2011) destaca esa tendencia'*:

“En mi condicién de corresponsal en Andalucia, desde Madrid los encargos que me pedian
eran sobre todo asesinatos, temas de corrupcion policial o casos insélitos. Los llamados
antes crimenes pasionales eran siempre portadas en El Caso y los casos insélitos. Me
publicaron unas ocho portadas, con sucesos como ‘Los Quintillizos de Huelva’, ‘El
Palmar’, un loco que maté a su madre en el barrio sevillano de Nervion, policias corruptos

999

que fueron detenidos en Sevilla por narcotrafico o el ‘Caso Torreblanca’”.

6. Grupo de prensa

Eugenio Sudrez constituyé en Espaiia, en pleno régimen de Franco, una empresa periodistica
muy rentable, siendo precursor de lo que a finales de los afios noventa serfan los grandes
grupos de comunicacion espafioles. Gracias a la rentabilidad de EI Caso', Sudrez fue
fundador y propietario de una cadena de revistas y magazines especializados como Sdbado
Grdfico'®, Velocidad, Discébolo, Aire Libre, Burladero, La Bota, Cine en 7 Dias, Tu Salud,
el satirico El Cocodrilo Leopoldo y otras publicaciones menores.

14 En todo caso, el propio Arias (2011) asegura que en las paginas interiores de El Caso aparecia informacion
diversa, investigaciones periodisticas, corrupcion policial y otras noticias “querellables”.

15 El Caso tuvo algunos competidores que desaparecieron al poco tiempo. Entre estos, cabe mencionar al bar-
celonés Por qué, de Enrique Rubio (otrora redactor de El Caso) y Crimen 'y Castigo.

16 El semanario Sdbado Grdfico se reconvirtié en una revista de informacion general durante la transicion de-
mocritica, colaborando escritores como José Bergamin, Alvaro Cunqueiro, Alfonso Ussia y Antonio Gala.
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El propio Sudrez reconoce que gracias a El Caso pudo mantener su independencia y crear
su imperio periodistico:

“El Caso me dio la independencia, porque me dio mucho dinero. Asi que nadie me
podia comprar. Yo pensaba: quiero un yate, porque estaba seguro que cualquier dia
podia comprarmelo. Uno es rico cuando tiene mds dinero del que puede gastar y a mi
me pasé durante muchos afios” (dpud Ferndndez, 2009).

Estas publicaciones fueron lideres en sus segmentos y especialidades. Forman parte de la
reciente historia del periodismo popular de la segunda mitad de siglo XX en Espafia. Atin asi,
ninguna de las publicaciones del grupo de prensa de Eugenio Sudrez circulaen la actualidad"’
,desapareciendo una forma de informar, basada en el ingenio, el estilo claro, las exclusivas,
el reporterismo “de calle” y el contacto con los lectores.

De acuerdo con Sudrez, la clave que resumiria el éxito comercial de El Caso residié en
multiples factores que tampoco ha llegado a comprender del todo: “Encajd, cayé muy bien
y nacié en su momento justo” (Daimiel, 2012).
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Resumen: El articulo aborda de manera exploratoria las capacidades y limitaciones
comunicacionales estatales y de las unidades de gestion de conflictos para la transformacién
de los conflictos socioambientales. Se analiza el tipo de intervencién que los Gobiernos en
el Pert realizaron en el espacio medidtico, a raiz de los conflictos que mds trascendencia
publica tuvieron. Asimismo, se describe la informacién en la gestiéon gubernamental de
los conflictos y su rol en la prevencién y transformacién de los conflictos. Por udltimo,
se discute el relacionamiento comunicativo que el Estado viene desarrollando con los
ciudadanos a través de la gestion que hace de los conflictos desde una perspectiva de
gobernanza y construccién de valor ptiblico.

El articulo concluye que la dimensién comunicativa estd presente en todo el proceso de la
gestion de los conflictos, y por lo tanto, deberia estar articulada a un disefio institucional de
un sistema nacional de gestion de conflictos que priorice la prevencion y la transformacion
en lugar de un enfoque administrativo de las crisis.

Palabras clave: Conflictos socioambientales, comunicacién gubernamental, gestion
gubernamental de conflictos, sistema de alerta temprana, prevencion de conflictos.

Abstract: This article explores the State and its units of conflict management’s capacities
and limitations to transform social environmental conflicts. The analysis focuses on the
type of intervention that Peruvian governments had been using in the media arena in
response to the escalation of public conflicts. Furthermore, the article also focuses on
how the government can use the information to play a role in the transformation and
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prevention of conflicts. Lastly, the discussion considers how the government handles its
communication engagement and strategy with the citizens through conflict management
-from a governance and public value perspective.

The article concludes that the communication dimension is part of any government
conflict management approach; therefore, it should be embedded within a national system
for conflict management that puts the priority in the prevention and transformation of
conflicts, rather than on the administration of crisis.

Key words: Environmental Conflicts, Governmental Communication, Government Conflict
Management, Early Warning System (EWS), Conflict Prevention.

1. Introduccion

La preocupacién por los conflictos sociales no lleva mas de una década en el Perd, su
crecimiento evidenciado por el seguimiento que hace la Defensoria del Pueblo (2012:
37) muestra una recurrencia que solo es posible explicarla a través de ciertas condiciones
estructurales que producen ese nimero de conflictos. Al respecto, Mitchell (2005) sefiala
que cuando los conflictos surgen repetidamente y las negociaciones centradas en los
asuntos y causas inmediatas no se llegan a soluciones satisfactorias suelen producir re-
escalamientos o el surgimiento de similares conflictos en otras comunidades. Esto implica
que existen condiciones estructurales que las estdn generando.

En nuestro medio estd claro que los cambios estructurales introducidos por las leyes
fujimoristas de 1992 crearon facilidades para la inversién de las industrias extractivas
sin crear estdndares sociales y ambientales que estén a la altura de dichas facilidades de
inversion (Huamani y otros, 2012). De otro lado, tampoco el Estado estaba preparado para
asumir un rol diferente en las zonas donde la mineria se asentaria, de manera que sus
capacidades de gerencia social, control ambiental (Arellano, 2008: 8), de defensa de los
derechos y de sus capacidades comunicativas, tampoco han ido a la par de los esfuerzos
puestos en modernizar al ente de recaudacion de impuestos (SUNAT) o a las unidades
encargadas de facilitar la inversion (INGEMET, MINAM, Pro-inversién). Por ello, el
Estado “se muestra mucho mds inclinado hacia la promocién de la inversién que a la
regulacién y control de la actividad minera” (De Echave y otros, 2009: 390; Aste y otros,
2004: 42). Esto explica que el crecimiento geométrico de las concesiones que pasaron de
2258 millones de hectédreas en 1991 a 15 597 millones el afio 1997 y a 23 931 para el afio
2012 (INGEMET, 2012). Esto también generd un crecimiento geométrico de los conflictos
sociales y hoy en dia se expresan recurrentemente en diversas zonas del pais.

La respuesta del Estado al aumento de la conflictividad no ha sido acertada: los dos
Gobiernos posteriores a la dictadura abordaron los conflictos desde la 6ptica politica,
reduciendo el conflicto a la emergencia de lideres con capacidades de movilizacién social
que demandan cuotas de poder y con habilidades para capitalizar el descontento social.
En términos de gestidn, la respuesta ha sido la “administracién de las crisis” (Conflict
Management) centrandose en el intercambio de obras por paz social, lo cual no hacen
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sino reforzar el caudillismo y el populismo estatal. Recientemente en algunos sectores ha
cambiado la dptica de como entender los conflictos, asumiéndose una dptica de resolucioén
de conflictos (Conflict Resolution) centrando la gestién gubernamental, la negociacién y la
obtencion de acuerdos o convenios entre las partes (Huamani, 2012: 27).

El Estado peruano no ha incorporado (en sus politicas publicas de gestion de los recursos
naturales) enfoques de transformacién de los conflictos que generen cambios en las
relaciones entre las partes o promueva soluciones integradoras o cambios en la legislacion,
en los procedimientos administrativos o en la gestion comunicativa del conflicto. Sobre
este dltimo punto nos centraremos en el presente articulo.

La comunicacién juega diferentes roles en la gestion gubernamental de los conflictos
socioambientales: es el medio por el que expresan su mal o buen relacionamiento (Cabrera
2003: 36), es el escenario donde discurren las representaciones publicas de los conflictos
(Mander, 1999), es al mismo tiempo una via de transparencia y didlogo sobre las decisiones
gubernamentales y permiten obtener los cambios en las dindmicas psicoldgicas (Mitchell,
2010) que sostienen a los conflictos. Ademds, son mecanismos que contribuyen a la
polarizacion de los conflictos (Pruitt y Rubin, 1986). Por dltimo, es una herramienta para
la transformacién de los conflictos y reconstruccion de las relaciones (Lederach, 1998).

El objetivo de este articulo es comprender el rol que viene cumpliendo la comunicacién
gubernamental en la gestion de los conflictos socioambientales. En ese sentido, se propone
un estudio exploratorio enfocado en la comunicacién viene siendo usada (o no) en las
instancias que gestionan conflictos, en las actuaciones de informacién y comunicacioén,
en el relacionamiento con el ciudadano y en la participacion del Gobierno en el espacio
medidtico que aborda el conflicto.

2. Gobierno, espacio mediatico y conflictos

Los conflictos socioambientales pasan por diferentes etapas en su ciclo de vida: de ser
latentes pasan a un periodo de maduracién, de escalamiento y de crisis; después sucede
un periodo de distension que da paso a procesos de didlogo o negociacién y en algunas
ocasiones a un proceso de transformacién. De Echave (2009) observa que al inicio del
conflicto, cuando estd limitado al entorno local o provincial, el conflicto se traslada al
espacio radial, donde diferentes partes secundarias toman posicién a favor de una de las
partes, tratando de inclinar la balanza hacia una de ellas.

Sin embargo conforme el conflicto crece, amplia sus dimensiones y canaliza demandas
insatisfechas por el Estado (Gil, 2009: 376). Los escenarios medidticos también se amplian
y llegan a las dimensiones regionales y nacionales como parte de una estrategia de
visibilidad de los conflictos que es incorporada en la estrategia politica (Macassi, 2002),
especialmente los conflictos que no pueden resolverse a nivel local y requiere del concurso
de los decisores nacionales para una “resolucion” favorable a sus intereses.
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Durante este proceso ocurren dos transformaciones. En primer lugar, el Gobierno reemplaza
a la empresa como parte protagénica del conflicto, usualmente en defensa de la inversion,
o en defensa del orden publico. Sin embargo, la segunda transformacion es la pérdida del
rol imparcial del Estado pues todo el aparato estatal se orienta a desarrollar una serie de
dindmicas sociocognitivas a través de los medios, con el fin de deslegitimar a sus lideres,
las demandas, sus hechos y su base social, usando los medios y sus operadores medidticos
con este fin.

Répidamente la intervencién del Gobierno se convierte en un factor de mayor polarizacion,
logrando lo que Mitchell (2010: 59) define como un endurecimiento de las posiciones que
redunda en que los miembros de ambas partes se vean coaccionados a tomar partido por una
de las posturas, haciendo suyos sus discursos, sus defensas o sus ataques. La participacion
del Gobierno como “tercero partidario” suma mds desequilibrio de poder al ya existente en
el conflicto (entre empresa y comunidad). Segtin Fisher (2001: 12) “sin un cierto grado de
paridad de poder, el proceso de intervencion puede facilmente transformarse en una farsa
en la que la parte mds poderosa influye en la interaccién en beneficio propio y sin tratar los
problemas de fondo”. Asi, el Gobierno se enfrasca en una lucha medidtica centrada en las
posiciones, los ataques verbales, las acusaciones mutuas, generando una subdindmica de
escalamiento medidtico que deteriora la imagen que ambos tienen del otro.

Hay que subrayar, no obstante, que en el escenario medidtico el Estado no es el tnico
que juega un rol. Las partes buscan visibilizar (o invisibilizar) los hechos del conflicto
en funcién de sus intereses; los actores politicos presionan por una solucién autoritaria y
enérgica o por una solucién dialogada en funcién de la actitud asumida por el Gobierno.
Las empresas, por su parte, desarrollan sus propios lobbys con los medios y no pocos
periodistas y editores hacen suyas las posiciones y demandas de las empresas y, en menor
medida, de las comunidades.

En algunos conflictos (como el de Conga, entre la poblacién de Cajamarca y Newmont-
Buenaventura) se ha observado que el espacio medidtico termina sustituyendo el espacio
de didlogo entre la empresa y la comunidad, entre el Gobierno y las organizaciones. Luego
de la ruptura de las negociaciones, las opiniones, decisiones y mensajes se realizaron
enteramente a través de los medios (que hicieron de “palomas mensajeras”) no sin reescribir
gran parte de los contenidos. Incluso con la facilitacion de dos sacerdotes (Gaston Garatea
y Miguel Cabrejos) las organizaciones y el Gobierno continuaron su “didlogo” a través
de los medios. De esta manera, la 16gica medidtica de drama, simplismo, etnocentrismo y
sensacionalismo (Wolfsfeld, 2001: 12-23) sustituyé a la 16gica politica y esta a un proceso
planificado y técnico de transformacién del conflicto. En palabras de Lederach (1991: 7),
“los medios representaban un recurso escaso y muy necesitado para que los actores del
conflicto lograran sus objetivos”, convencer al publico, pues de eso dependia la legitimidad
de las protestas o el apoyo a la opcidn autoritaria.

Laconsecuenciainmediatade esta dindmica medidticaes ladisminucién de las oportunidades
que el Gobierno tiene para una solucién dialogada, debido a que la intervencion de los
funcionarios en el espacio medidtico no sirve para distender o estabilizar el conflicto, sino
que generan una actitud defensiva de la otra parte y un endurecimiento de las posiciones
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de los grupos demandantes, abonando el proceso de polarizacién que suele ser la antesala
a las crisis y a la violencia.

La consecuencia a mediano plazo es que el Gobierno pierda control sobre la dimension
publica del conflicto, pasando este a manos de los editores y periodistas, quienes “pueden
funcionar selectivamente para acelerar, desacelerar, clarificar o redefinir los conflictos
sociales (Strohm, 1999: 60) dejando al Gobierno al vaivén de la agenda que construyen los
medios y frente al cual el Gobierno pasa a una posicion reactiva.

Ademds, editores y periodistas tifien la agenda del conflicto con sus propios intereses, a
través del enmarcamiento que hacen de las noticias de conflictos, definiendo el problema,
atribuyéndoles una causalidad; haciendo juicios y estereotipando a los actores; orientando
cauces de solucién (Entman, 1993). En el caso de los medios capitalinos conservadores, se
enmarca el conflicto desde una visién bipolar entre el “principio de autoridad / debilidad”,
“Estado de derecho / negociacién” o entre “inversién minera / subdesarrollo”, arrastrando
al Gobierno a una discusion dualista (figura 1), donde tiene que situarse en uno de los dos
extremos.

Figura 1: Argumentacién medidtica de los modelos de desarrollo involucrados en los conflictos.

¢ Mantener modelo
econémico

Desarrollo

Crecimiento econémico

e Mayores inversiones

Licencia Social

Proyecto Minero

Protestas

Cancelacioén del proyecto

Ahuyenta las inversiones

Retroceso econémico

Regreso a la época del
terrorismo

Fuente: elaboracién propia.
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Se trata de una secuencia logica de acontecimientos futuros que se muestran como opuestos
absolutos y que no permiten combinaciones, ni opciones alternativas, ni el cuestionamiento
a uno de los supuestos base. La deliberacién ptiblica se reduce y los medios enmarcan
las opiniones en “blanco y negro”, de manera que si se emite un juicio cuestionador al
proyecto minero o favorable a los actores de la protesta se activa la “secuencia-hechos” que
posiciona al vocero o autoridad como “enemigo” de las inversiones y del desarrollo o que
apoya la “vuelta al pasado”. Segun Bebington (2009: 155) se constrifie el debate publico y
no se evidencian los desacuerdos existentes sobre los modelos de desarrollo que estdn en
confrontacion.

En consecuencia, el espacio medidtico se convierte en s{ mismo en una arena donde se
escenifica el conflicto y donde el Gobierno es presionado por una u otra solucién. Va a
depender de las capacidades de sus operadores mediaticos para que el Gobierno tenga o no
margen de maniobra en sus decisiones sobre la gestion del conflicto. Por el contrario, sus
decisiones pueden ser cambiantes en funcion de las presiones de la agenda medidtica y de
los vaivenes de la aprobacidn presidencial.

Por su parte, los periodistas regionales, como bien lo recoge Willer (2010) en diversas
entrevistas, tienen problemas similares para comunicarse con las autoridades del Gobierno
central. Cuando los conflictos emergen, las autoridades no acceden a las entrevistas y no
desarrollan siquiera una estrategia medidtica en las regiones para comunicar, explicar,
aclarar o por lo menos llamar a la calma cuando surgen las crisis. De cierta manera, el
espacio medidtico regional es abandonado por las autoridades nacionales quienes se
centran en la agenda que los medios nacionales plantean. Por tanto, en el espacio regional,
la cobertura de los conflictos es predominante especulativa, se tiende a poner mas peso en
los actores organizados que acceden a entrevistas o al rebote de noticias del Gobierno o de
la empresa que centra su participacion en los medios de la capital.

Por todo lo discutido, el espacio medidtico es clave para la gestion de los conflictos,
tanto desde una dptica tradicional de lucha politica como desde una perspectiva de la
transformacion del conflicto. Si lo vemos desde la perspectiva de gobernabilidad, una
inadecuada gestion medidtica del conflicto tiene un impacto directo en la percepcién de
eficiencia de los gobernantes e incide en el respaldo presidencial. Ademads, puede amenazar
el débil equilibrio entre la agenda medidtica y la agenda gubernamental, arrinconando al
Gobierno a una situacion defensiva.

Desde el punto de vista de la gestion gubernamental del conflicto, el espacio medidtico
(en los territorios donde se anclan los conflictos) se ha convertido en la fuente principal
para la construccion de los consensos en torno a las causas, naturaleza y consecuencias del
conflicto, asi como para la formacion de estereotipos sobre las “partes” y la acumulacion
de emociones y actitudes negativas en la poblacion, reforzadoras del radicalismo. Al
producirse el abandono gubernamental se deja de lado un espacio donde el conflicto se
transforma y amplia, donde se puede polarizar y escalar; perdiéndose la oportunidad de una
actuacién preventiva o de gestion del conflicto a través de los medios locales y regionales.
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3. La comunicacion en las unidades de gestion gubernamental de conflictos

Antes de abordar la dimensién comunicativa, intrinseca en los conflictos, es necesario
subrayar que no existe un “sistema” de gestién como tal, sino la existencia de elementos
dispersos, unidades que realizan labores de atencién a crisis y emergencias, pero en la
practica la actuacidon gubernamental se encuentra centralizada, desarticulada y con
superposicion de funciones (Huamani y otros, 2012) frente a la cual los recientes
Gobiernos han impedido expresamente su desconcentracion y descentralizacion para
mantener incélume el control sobre las decisiones relacionadas a la inversién minera. De
otro lado, Tanaka (2010) encuentra que las unidades que se dedican a atender los conflictos
tienen muy pocos recursos humanos y materiales, lo cual hace casi imposible atender la
conflictividad existente.

A nivel de las pricticas de gestion de los conflictos, Huamani y otros (2012) sostienen que
los funcionarios (e incluso los operadores politicos adosados a los Gobiernos) carecen de
las capacidades, herramientas tedricas y metodoldgicas para gestionar los conflictos. Se
interviene sin diagnésticos adecuados, sin enfoques preventivos, centrados en las crisis y
en esquemas de negociacion transaccionales. A nuestro juicio, dicha situacién de privacién
técnica genera condiciones para que los enfoques politicos, que priorizan la lucha y la
confrontacién, sean los que primen al momento de abordar los conflictos.

En un estudio realizado sobre los comunicadores de las unidades de gestién de conflictos
y de los ministerios encargados de abordarlos, encontramos dos problemas claves. El
primero es que los comunicadores adscritos centran su labor en la gestién de la imagen de
las autoridades, preocupados de que las actividades promocionales tengan la visibilidad
adecuada en los medios o se centran en obtener entrevistas en los medios o conducir la
agenda de relaciones publicas del ministro, presidente regional o director. Dificilmente los
comunicadores abordan o asesoran a los decisores en temas relacionados a los conflictos y
menos ain manejan una perspectiva de transformacién de los conflictos (Macassi, 2012).
De esta forma, no se potencia la capacidad estratégica de la comunicacion para desarrollar
discursos preventivos y orientar la decision hacia procesos de distension y des-escalamiento
necesarios para un mejor abordaje.

El segundo problema identificado en el estudio es que los medios de comunicacién no
son objeto de andlisis y de intervencion preventiva por parte de las unidades de gestién
de conflictos (Macassi, 2012), pese al reconocimiento de la centralidad de los medios en
los conflictos, tanto para contribuir en el escalamiento, como para incentivar la violencia.
Frente a este diagnéstico, las unidades de prevencion y los comunicadores institucionales
(y por ende el Estado) no disponen de lineamientos, propuestas, protocolos o acciones de
intervencién para abordar en los conflictos el rol que frecuentemente los medios cumplen
para avivar los mismos.

En general, podemos observar que es muy poco lo avanzado en la sociedad civil. Se pueden
destacar algunos proyectos como el implementado por la A. C. S. Calandria posterior al
conflicto de Puente Montalvo (Moquegua), los cuales buscaron desarrollar capacidades
en los periodistas para una cobertura transformativa del conflicto; otras experiencias del
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proyecto PREVCON, impulsado por la Presidencia del Consejo de Ministros (PCM),
desarrollaron capacitaciones generales a periodistas regionales y recientemente un proyecto
del Consorcio de Investigacion Econémica y Social (CIES) capacité a periodistas del
Cuzco y Cajamarca. Sin embargo, fueron acciones aisladas que no han sido continuadas.

El reconocimiento de la contribucién de los medios en las fases de escalamiento y de
crisis es compartido no sélo por el Gobierno, sino también es preocupacién de quienes
trabajan en los procesos de facilitacién y mediacion. No obstante, en la etapa de poscrisis,
Huamani y otros (2012: 27) encuentran una seria debilidad del Estado para abordar los
cambios sociocognitivos operados en las partes durante el conflicto y que es necesario
abordar para evitar procesos de re-escalamiento o desplazamiento hacia nuevos conflictos
(Mitchell, 2010). De igual manera, en otras latitudes, muchas instituciones han hecho uso
de medios para apoyar procesos de transicion y de reconciliacion, a fin de generar cambios
de actitudes y promover distensiones (Adam y Thamotheram, 1996) o han desarrollado
programas que apoyan los procesos de reconstruccion de relaciones y en muchas casos
como lo anota Howard (2002: 16), se han realizado adaptaciones de la cultura popular tales
como dramas, novelas radiales y televisivas, teatro callejero y afiches.

Observamos, por tanto, que el Gobierno no desarrolla estrategias comunicativas para
promover la reconciliacion en las regiones, donde los conflictos han sido muy agudos y las
pérdidas humanas cuantiosas. El programa “Cultura de Paz”, del Ministerio de la Mujer y
Poblaciones Vulnerables, premia todos los afios reportajes y programas que promueven la
cultura de paz. Empero, esta labor estd disociada de la tarea que cumplen las unidades de
gestion de conflictos. En consecuencia, se desperdicia el potencial que los medios tienen
para cambiar las actitudes negativas y para construir confianza. Al fin de cuentas, ademds
de la participacién en medios, la inica forma en que se comunica el Estado en los conflictos
socioambientales es la intervencién policial y el estado de emergencia, los cuales agudizan
la fractura entre Estado (el Gobierno en ejercicio y los sucesivos) y las comunidades; y deja
muchos pasivos sociocognitivos (venganza, exclusion, ninguneo, entre otros) que redundan
en el rechazo a otras inversiones, por mds que estas tengan reglas de juego diferentes o
busquen mejorar los estdndares sociales y ambientales. En conclusion, el abandono del
Estado también se expresa en el campo comunicativo.

4. La dimension informativa en la gestion gubernamental de los conflictos

Periodistas y empresas responsabilizan repetidamente a la falta de informacién
gubernamental de ser la causa de los conflictos. Ciertamente es un problema critico, pero
no explica toda la gestacion de los mismos, porque no se trata de tener mas informacion o de
tener datos errados, sino que las actuaciones administrativas gubernamentales (vinculadas
directamente con los conflictos) requieren de procesos informativos de calidad que son la
base para un proceso comunicativo y para un relacionamiento cooperativo basado en la
confianza mutua.
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Una herramienta angular para la gestion gubernamental de los conflictos es el andlisis
de los conflictos. Segin Huamani (2012: 40), no es suficiente con enfatizar el aspecto
“técnico de la problemadtica o enfocarse en el desarrollo de acciones o de politicas publicas
para solucionar el conflicto social, tiene el riesgo de invisibilidad y no entender cémo las
partes o actores, en el conflicto social, construyen y dan significado a la problematica en
cuestiéon”. Por ello es primordial la calidad de la informacién con la cual se construye el
andlisis y va a nutrir el planeamiento de la intervencion, acorde a las necesidades, intereses
y posiciones de las partes en conflicto. Sin embargo, hemos identificado una serie de
problemas que pasamos a detallar.

Un primer problema es la informacién que el Gobierno usa para la toma de decisiones
respecto a la gestién de los conflictos es muy limitada. Existe un seguimiento de los
conflictos que la Adjuntia para la Prevencion de Conflictos y la Gobernabilidad de la
Defensoria del pueblo desarrolla a partir de los informes de las sedes defensoriales en las
regiones, pero que esta centrada en la identificacion de actores, en la tipologia del conflicto
y en el monitoreo del surgimiento de hechos de presion, violencia o de didlogo. Ademas,
no presenta un seguimiento mds detallado de las causas y fuentes de los conflictos, de
los discursos y dindmicas sociocognitivas e incluso de las posiciones de los actores. Por
ser de periodicidad mensual no tiene indicadores que puedan alertar tempranamente del
escalamiento y “no siempre permite tener una buena comprension de la naturaleza real de
los conflictos” (Tanaka, 2010: 6). De hecho, es una herramienta importante y ha permitido
llevar una estadistica de la evolucién de la conflictividad en el pafs, identificando las
tendencias y los tipos de conflictos mds recurrentes. Sin embargo, es una herramienta
insuficiente para la toma de decisiones y en ocasiones ha sido materia de debate entre el
Ejecutivo y la Defensoria sobre la real dimension de los conflictos.

Otra fuente de informacion para la intervencion en los conflictos es la producida en los
Ministerios, en base al seguimiento periddico de las noticias sobre conflictos que se difunde
a través de medios. Empero, dicha informacién “tiende a invisibilizar las necesidades de
los actores” (Huamani y otros, 2012: 29) y constituyen versiones parcializadas de los
hechos del conflicto.

Una tercera fuente informativa son los informes del Servicio de Inteligencia que son
desarrollados desde un enfoque bélico, donde se ubican principalmente amenazas y
enemigos con el fin de neutralizarlos, interpretando el conflicto desde una lectura dualista y
polarizada (Macassi, 2012). Ademads, se tiende a amplificar las amenazas que significan las
protestas y los movimientos sociales, un enfoque heredado de la época de la lucha contra
el terrorismo que muy poco ayuda de gestionar el conflicto y tifie la gestién gubernamental
de una mirada confrontacional.

Un segundo problema es la falta de un Sistema de Alerta Temprana de Conflictos (SATC),
que se integre a un sistema de informacion de las actuaciones de las unidades de gestién
de conflictos del Estado y con participacién comunitaria. El proyecto PREVCON de la
PCM (financiado por la Unién Europea durante el segundo Gobierno aprista) desarroll6 un
disefio de SATC y un software que debiera ser usado por la entonces Oficina de Gestion de
Conflictos Sociales de la PCM. Sin embargo, dicho programa nunca se implement6 debido
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a la incompatibilidad con el sistema usado en el Estado, de modo que en la prictica se sigue
usando las fuentes de inteligencia y las noticias periodisticas.

Un tercer problema de informacidn es la disponibilidad de datos relativos a las actuaciones
del Estado. Es frecuente que una de las causas mediatas de los conflictos sea la discusion
sobre la existencia de informacion, la veracidad o el acceso a la misma. Un ejemplo de este
desorden fue la informacién sobre contaminacion en el reciente conflicto de Espinar (junio
de 2012). Se discutié mucho el informe del Ministerio de Salud que afirmaba la existencia
de contaminacidn en el drea de influencia del proyecto minero, pero al mismo tiempo se
afirmaba que la Direccién Regional de Salud de Cuzco habia realizado un estudio que
desmentia lo afirmado por la direccién nacional.

Las actuaciones de gestion del conflicto que realizan los funcionarios del Ministerio de
Energia y Minas, del Ministerio del Ambiente o de Agricultura; del Instituto Geolégico
Minero Metaldrgico (INGEMET), encargado de otorgar los titulos de las concesiones
mineras; de la Oficina General de Gestién Social (OGGS), del Organismo de Evaluacion
y Supervision Fiscalizacion Ambiental (OEFA) y de la Autoridad Nacional del Agua
(ANA) no suelen estar disponibles al ptblico: los acuerdos, actas y convenios no son de
libre acceso y en ocasiones las actuaciones se superponen. Cuando el conflicto estalla, es
imposible reconstruir la relacién que el Estado ha conducido con las comunidades, ya que
la informacion no existe o se encuentra dispersa. Para algunos procesos administrativos
(directamente relacionados a los conflictos como los contratos de estabilidad tributaria,
los estudios de impacto ambiental, los resultados de las audiencias publicas y sus
observaciones) prima el secretismo. Ademads, los cambios de personal y de Gobierno
contribuyen al desorden y a la dispersion. Por tanto, el diagnéstico del conflicto, si se
realiza, es incompleto y no permite entender las dindmicas de relacionamiento entre el
Estado y las comunidades; las frustraciones, las desconfianzas, asi como lo avanzado y
consolidado en los procesos de negociacién. De esta forma, la relacién entre el Estado y la
comunidad a veces se reinicia desde cero y los ciudadanos perciben que el Estado no hace
su esfuerzo por tomar las riendas de los conflictos, sino cuando estalla la crisis y se centra
en la restauraciéon del orden publico.

Un cuarto problema es la calidad de la informacién que llega al ciudadano sobre los
procesos administrativos que tienen que ver con los conflictos socioambientales. Por
ejemplo, quienes comunican a la comunidad que el Estado ha concesionado el subsuelo
de las tierras pertenecientes a las comunidades son, en la préctica, los ingenieros de la
empresa. Ciertamente esto evidencia la ausencia de la comunicacién gubernamental, pues
de cierta manera la gestién de la comunicacién publica ha sido delegada a la empresa
privada, lo cual es un mal inicio de un didlogo entre empresa y comunidad. Por otra parte,
hay que subrayar que la empresa no esta especializada en el relacionamiento comunitario
y suelen tener muchos problemas para establecer una comunicacion intercultural con
las comunidades.

La falta de capacidades estatales (condiciones materiales, culturas laborales, enfoques y
estrategias en materia de informacion y comunicacién para la gestién de los conflictos)
puede explicarse desde diversos factores. En primer lugar, esconde una falta de voluntad
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politica y la prioridad que tiene para los Gobiernos el fomento de la inversién por encima de
los procesos de gestion social-ambiental, donde lo comunicativo es la piedra angular para el
relacionamiento con la poblacién. En segundo lugar, es el resultado de una modernizacién
desigual del aparato estatal, donde el sector moderno relacionado a las inversiones se
desarrolla a un ritmo muy diferente que los otros sectores sociales. Por tiltimo, nos muestra
las dificultades de un Estado para actuar coordinadamente, transcendiendo los poderes y
feudos existentes, asi como la ausencia de un modelo de articulacion entre el nivel local,
el regional y el nacional.

Lo discutido lineas arriba refleja la falta de un sistema de informacién y comunicacion
gubernamental, que articule las actuaciones de gestion de los diferentes ministerios y
unidades especializadas y que se desarrolle de manera transparente y amigable, lo cual es
posible dado el avance de las tecnologias de la informacién y comunicacién orientadas al
ciudadano.

5. La comunicacion con el ciudadano en la gestion gubernamental de los conflictos

Unade las dificultades centrales en la gestion gubernamental de los conflictos es la tendencia
a resolver los problemas desde una 6ptica de la confrontacién politica, segtin la cual los
objetivos politicos de popularidad, posicionamiento o de acumulacién de capital politico
dominan las estrategias para la gestion de los conflictos. De igual manera, las politicas
gubernamentales priorizan las inversiones de las industrias extractivas, sea en gobiernos
neoliberales y conservadores, como en los gobiernos progresistas de izquierda. En efecto,
“varios de ellos son activos promotores del extractivismo” como forma de captacion de
recursos para los programas sociales (Gudynas, 2009: 187 y 220). Por ello, la comunicacién
politica es vista como una herramienta funcional al objetivo politico y no como un proceso
de construccién de valor publico, es decir, de satisfacciéon de demandas, servicios de
calidad y construccion de confianza que debieran orientar la gestiéon gubernamental de los
conflictos en todo tipo de gobierno.

Es muy poco lo que se hace para generar procesos comunicativos con las comunidades
involucradas en los conflictos socioambientales. Como hemos sefialado, la empresa
privada sustituye al Estado también en la funcion de comunicar sus decisiones y en la
préctica conduce la negociacién sobre recursos ambientales, como el agua (que son de
interés publico) y por tanto debieran darse a la luz publica y ser objeto de deliberacién
no solo entre los “beneficiarios” aledafios del proyecto, sino entre toda la comunidad de
usuarios de los recursos.

En la préctica, los mecanismos de comunicacién y relacionamiento entre ciudadanos
involucrados en los conflictos y el Estado son incipientes. Si partimos de la premisa que
atender de manera temprana el conflicto hace més fécil su solucién (con menos costos
ambientales, humanos y econdémicos) sostenemos que los Gobiernos no han desarrollado
mecanismos y espacios comunicativos adecuados.
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En primer lugar, las instancias que se relacionan con las problemadticas generadas por las
industrias extractivas no se encuentran debidamente descentralizadas, como es el caso de
la OEFA, de la OGGS del Ministerio de Energia y Minas, de la Oficina de Gestién de
Conflictos Sociales de la PCM y del INGEMET. Muchas de estas instituciones no tienen
oficinas en las regiones donde los conflictos son mds recurrentes, como si estd presente
la SUNAT por ejemplo. Asimismo, no se disponen de protocolos ni de mecanismos de
atencion especializada: la persona encargada de revisar el correo electrénico de la oficina
general de gestion social cumple al mismo tiempo diversas funciones. Frecuentemente la
comunicacién con estas instancias supone costos de traslados a Lima y no siempre son
atendidos. Por ello se recurre a la mediacién politica de autoridades o lideres medidticos o
simplemente la medida de fuerza y de presién instaura el canal de didlogo y comunicacion.

En segundo lugar, no existe una adecuada descentralizacién de las competencias de la
gestion de los conflictos (Huamani y otros, 2012). Asi, las posibilidades de que los gobiernos
regionales recojan las demandas y establezcan canales y mecanismos informativos y
de didlogo son limitadas por cuanto las decisiones se toman en la capital. Lo que suele
suceder es que los gobiernos regionales, en un primer momento, tratan de transferir las
demandas al Gobierno central haciendo de “puentes”; y en un segundo momento hacen
suyas las demandas o tienen una actitud ambivalente'. Por el contrario si se realizara una
transferencia de competencias sobre determinados conflictos o temdticas?, las posibilidades
de abordarlos al inicio serian mayores, sin destruirse el capital politico construido entre el
Gobierno central y las sociedades regionales.

En tercer lugar, los recursos destinados a las instancias regionales, a los organismos
desconcentrados y nacionales es sumamente escaso (Tanaka, 2010: 13-14). Ademads, no
disponen de medios de comunicacién, destrezas en el manejo de entornos culturales o
simplemente de recursos para el traslado a las zonas donde estdn asentados los proyectos
mineros. Los planes de comunicacién simplemente no son viables si no existen los recursos
humanos y materiales para su implementacion.

En este escenario, las comunidades recurren a los medios locales, luego a los regionales
para visibilizar sus demandas y a los operadores politicos para forzar la intervencion o
cambiar las decisiones que no son atendidas. La mayoria de las veces las medidas de
presion y de fuerza terminan generando “mesas de didlogo”, es decir, de una instancia que
comunica la existencia de un problema, el reconocimiento del conflicto y la participacién
de funcionarios y autoridades que escuchen y aboguen por una solucién. Sin embargo, las
mesas de didlogo no han dado los resultados esperados basicamente porque “tenian puntos

1 Enel caso del conflicto de Conga (2011-2012) hubo una clara identificacion entre el gobierno regional y las
demandas de los frentes de defensa y rondas campesinas y de la poblacién de Cajamarca. Sin embargo, en el
conflicto de Espinar (en el mismo periodo) el presidente regional de Cuzco apoy6 algunos hechos y criticd
otros sin mostrar un posicionamiento a favor de una de las partes.

2 De hecho, algunos gobiernos regionales han capacitado equipos para abordar la conflictividad con apoyo de
Prodescentralizacion (USAID). Algunos gobiernos, como el de Ayacucho, con apoyo de la GIZ han creado
una oficina de gestién de conflictos que depende de la Gerencia General (Resolucién Ejecutiva Regional N°
0319-2012-GRA/PRES).
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que estaban fuera de las facultades de los equipos negociadores” (Caballero, 2009: 19), lo
que ha generado una desconfianza en este mecanismo y la demanda de una interlocucién
directa con funcionarios de alto rango como los ministros o el premier.

Este complejo via crucis comunicativo, por el que pasan las necesidades y demandas de
las comunidades, contrasta radicalmente con los canales directos y el capital comunicativo
de las empresas para poder acceder a los decisores, a través de empresas de gestion de
contenidos, de lobbyists profesionales, del financiamiento de representantes en el legislativo
(Aste y otros, 2004: 42).

Una premisa bdsica en toda gestion gubernamental de conflictos es la oportunidad con que
se atienden y previenen conflictos. Si se interviene cuando los conflictos se encuentran en
una fase inicial (y las necesidades se expresan en intereses) es mds factible de resolverlos
que cuando los intereses se han convertido en posiciones intransigentes, cuando la alianza
con los operadores politicos ampli6 la agenda de reclamos (como en el conflicto de Conga
en Cajamarca) o cuando los grupos radicalizados presionan por soluciones extremas o
simplemente cuando las crisis crean nuevos problemas (como la libertad de los detenidos o
el levantamiento del estado de emergencia) que son percibidos como mads urgentes que los
problemas que originaron el conflicto.

Por estas razones, la intervencion comunicativa debe desarrollarse al inicio del conflicto,
pero en la préactica en el Estado existe una débil y esporddica comunicacién con las
comunidades, una demora pasmosa de las respuestas administrativas, una elusiéon de
su responsabilidad para atender el conflicto. Segtin Caballero (2009: 21) “la poblacién
o los grupos movilizados percibiran esta laxitud como burla e indolencia, por tanto, los
procesos de didlogo fracasardn”, a lo que se suman procesos de exclusion histéricos de
estas poblaciones: es natural que se produzcan procesos sociocognitivos de desconfianza,
estrés, ira y frustracién que crean barreras para el desarrollo de didlogo y comunicacién,
nutriendo el cinismo politico y el radicalismo.

Un cuarto problema es la dimensién cultural de los conflictos, que no solo tienen que ver
con la informacién sino con el conocimiento de los actores, sus pricticas y cosmovisiones
involucrados que son lo central en un conflicto, pero también el desbalance que las
diferencias culturales establecen entre las empresas y las comunidades en torno al ejercicio
de poder, el acceso a decisiones y el ejercicio de sus derechos (Gouley, 2005). Por ese
motivo, la gestion gubernamental debe incorporar esta dimension para que “puedan ser
usados para comprender mejor los requerimientos que ayuden al desarrollo de sistemas de
desarrollo de gobiernos hacia los ciudadanos” (Papadomichelaki y Mentzas, 2009: 173).

Un quinto problema comunicativo observado es la dispersion con que el Estado se
comunica con el ciudadano en un conflicto: mientras un equipo puede estar dialogando en
una mesa (como en el caso de Bagua) el enfoque del Ministerio del Interior y de la Policia
suele ser diametralmente opuesto. Asimismo, el relacionamiento comunicativo puede
ser contradictorio cuando interviene el Ministerio del Ambiente que cuando interviene
el Ministerio de Energia y Minas. Hacen falta protocolos de intervencién que sigan
lineamientos comunes de intervencion y ciertamente estdndares sociales y ambientales
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mds estrictos que generen cambios en las politicas corporativas de las empresas, las cuales
deben de ir de la mano con un sistema comunicativo articulado de recojo de demandas y
quejas junto a mecanismos eficientes para su encausamiento y resolucion.

De hecho, como lo anota Bebbington (2009: 113), los conflictos han generado lentos
cambios en las politicas corporativas. Gobiernos progresistas y de izquierda vienen
implementado estilos diferentes de relacionamiento con las empresas mineras que
Gudynas (2009) denomina “neoextractivismo”. De hecho, Huaman{ y otros (2012: 65-67)
evidencian también la incorporacién, aunque limitada, de una normatividad que regula
mejor los estandares sociales para la actividad minera en el Perd. Sin embargo, hace falta
desarrollar un sistema de gestion de conflicto que esté a la altura de la envergadura del
problema en el cual el componente comunicativo debe jugar un papel central en todo el
proceso de intervencion del Gobierno en la gestion de los conflictos: desde los procesos
informativos y el relacionamiento con las comunidades hasta la gestién periodistica.

6. Conclusiones

La revision realizada sobre las diferentes dimensiones de la comunicacion en la gestion
de los conflictos resalta su involucramiento en todas las etapas del ciclo de vida de los
conflictos, relacionandose a dimensiones culturales, de disefio institucional, de cultura
politica, de las dimensiones sociocognitivas y de gobernabilidad. De esta forma, trasciende
la mirada instrumental que los decisores suelen tener de la comunicacién como una
herramienta de difusion y transmisién de ideas y préacticas. Pero, al mismo tiempo, pone en
cuestionamiento la idea de que la comunicacion (por s misma) puede transformar procesos
complejos como los conflictos, sino que requiere de disefios institucionales, capital humano
y liderazgo técnico-programatico en materia de prevencion y transformacién de conflictos.

Sin embargo, también es evidente que la emergencia de los conflictos ha generado una serie
de interrogantes sobre la conformacion del espacio publico. En primer lugar, evidencia
la falsa heterogeneidad de la deliberacion publica, ya que las comunidades rurales,
pueblos indigenas y poblaciones con menos poder no encuentran en la agenda medidtica
nacional la representacién de sus intereses y necesidades (Macassi, 2006). En segundo
lugar, el espacio medidtico (hoy vértice central de la esfera publica frente al conflicto) se
fragmenta, divide y dispersa, dejando a los grupos excluidos espacios de menor poder,
limitados a sus territorios como radios rurales y medios provinciales y regionales, siendo
los medios capitalinos (de mayor poder) espacios donde una de las partes en el conflicto
trata de hegemonizar la interpretacién de los hechos del conflicto. Desquebrajada la esfera
publica, la comunicacién gubernamental pierde su razén de ser, que es la canalizacién de
las demandas de la poblacién a través de la deliberacion publica. En palabras de Castells
(2009: 392), “no hay igualdad de oportunidades para que los actores, valores e intereses
manejen los mecanismos reales de asignacidon de poder en el sistema politico”. En ese
sentido, la gestiéon comunicativa de los conflictos actia desde los intereses particulares
como una parte primaria o secundaria, abonando en el escalamiento y remando hacia
la crisis.
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Si bien la pluralidad es construida a partir de la multiplicidad de medios, en la realidad no
existe ese consumidor habermasiano que puede nutrirse de diferentes medios y obtener,
por tanto, una visién compleja del conflicto y del asunto piblico. En la practica, el espacio
medidtico no resulta ser el espacio de deliberacién publica donde se pueda discutir los
conflictos, sus causas, naturalezas, contextos, sino que se constituye en una arena para
la lucha politica, donde actores politicos y gubernamentales buscan hegemonizar la
interpretacién respecto a la inversion, el ambiente, el uso de recursos naturales, el
crecimiento econdmico; lo que genera una mayor division, contribuye a la polarizacién del
conflicto y pone trabas para su transformacion.

Los clasicos roles que los medios desempefiaban a favor de la democracia liberal,
en la cobertura de los conflictos, son distorsionados. El rol de gatekeeper es utilizado
como instrumento para transformar la deliberacién en “cargamontén” medidtico contra
una de las partes. El rol de watchdog es usado para transformar el accountability en la
deslegitimacion de los lideres y sus demandas; mientras que el rol de agenda-setter es
usado para convertir la visibilidad de las causas del conflicto en la espectacularidad de
la violencia. Asi, coincidimos con Norris (2010: 391) cuando afirma que es necesario
abordar “la brecha sustantiva que existe entre retdrica y realidad, o entre los ideales que
estan ampliamente articulados en la teoria democrdética liberal y en las practicas que son

comunmente encontradas en los Estados alrededor del mundo”.

Lejos de tomar distancia de las dindmicas medidticas, los Gobiernos forman parte de
estas dindmicas de polarizacién, sea porque asumen un rol de terceros partidaristas a
favor de una de las partes primarias, sea por estar enfrascados en una cultura politica de la
confrontacién. El hecho es que pierden la conduccién sobre la agenda publica, dejandose
llevar por la marea de los ataques y las acusaciones que los medios nacionales resaltan y
que, de una manera o de otra, influyen en la orientacién del conflicto.

Otros Gobiernos en América Latina han optado por desarrollar o fortalecer los medios publicos®
o las capacidades del Estado para comunicarse con los ciudadanos, construyendo valor ptiblico
a través de intervenciones comunicativas desde una dptica de desarrollo. Sin embargo, como
hemos estudiado, el desarrollo de capacidades comunicativas en el Estado requiere un proceso
especializado en el campo de la prevencion y transformacion de conflictos. El traslado mecénico
de criterios del marketing o de la comunicacién politica-electoral puede ser culturalmente
inapropiado y contraproducente para la gestion gubernamental de los conflictos, como lo ha
sido para el relacionamiento comunitario corporativo.

Se trata de desarrollar una institucionalidad especifica para la gestion de conflictos que
articule las diversas actuaciones del Estado en esta materia, donde la comunicacién pueda
jugar roles de alerta temprana, prevencion, de construccién de confianza y valor publico,
pero también roles de facilitacién, de distension y de conciliacion en todo el ciclo de vida
del conflicto. Por tanto, las dindmicas comunicativas de los conflictos debieran articular un
disefio de gestion con el de comunicacion: no es posible pensarlo separadamente, ni como
el punto final o inicial, sino como un proceso continuo de relacionamiento entre el Estado,
el ciudadano y sus expresiones colectivas.

3 ElBanco Mundial viene apoyando diversos foros en Latinoamérica con el objetivo de fortalecer los medios puiblicos.
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1. Visién conceptual-terminoldgica de la comunicacién

La historia del ser humano estd marcada por la necesidad de comunicarse e interactuar
con otros. Segiin Berelson “la comunicacién es la transmisién de informacidn, ideas,
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emociones y habilidades a través de simbolos, palabras, imdgenes, figuras, sonidos” (dpud
De Leén, 2009). Este intercambio se enmarca en el tiempo, mediante la sociabilizacién
que posibilita trazar metas y fines de los agrupamientos y cuyo proceso comunicativo es la
base del desarrollo y de la personalizacién de todos los seres humanos'.

La comunicacién conforma un factor constitutivo de la humanidad. Su fundamento mds
constante es persuadir o inducir a alguien a creer o llevar a cabo una accién. Asimismo,
es un fenémeno inherente a la relacién grupal, por medio del cual los individuos obtienen
informacién acerca de otros y de su entorno.

La creacidn, busqueda y obtencién de informacién son acciones esenciales a la naturaleza
humana. Tal vez por eso los grandes saltos evolutivos de la humanidad tienen como hito la
instauracién de algin nuevo instrumento de comunicacion.

Segin Habermas (dpud Pineda de Alcdzar, 2011), los hablantes estin dotados de
competencia lingiifstica para hablar con sus semejantes: comunicar implica lo que se dice
y aceptarlo. Asi, el lenguaje permite el conocimiento y la comprensién, convirtiéndose en
el eje de la consciencia transformadora, de la innovacion social.

Lewin la conceptia como un complejo sistema de acciones e interacciones grupales,
donde una persona transmite un mensaje a otra y esta, a su vez, responde; lo cual genera
un proceso circular y continuo. Bortot la concibe como un fenémeno que establece una
relacion entre dos 0 mds personas, basada en el intercambio de mensajes y/o ideas, a través
del cual se desarrollan todas las relaciones humanas (dpud Quinto, 2010). Para Martinet, es
la utilizacioén de un cédigo para transmitir un mensaje, de una determinada experiencia, en
unidades semioldgicas, con el objeto de permitir, a los hombres, relacionarse entre si (dpud
Hernandez y Mujica, 2008).

La comunicacién se ha estructurado como ciencia gracias a las diferentes lineas de
investigacion que analizan los medios de comunicacién social. En la actualidad, los
métodos de investigacién cualitativa permiten la exploracién de la experiencia interna,
el lenguaje, los significados culturales o las formas de interaccién social relacionadas
con la comunicacion. La fuerza particular de la investigacién cualitativa es su habilidad
para centrarse en la préctica real in situ, observando cdmo las interacciones son realizadas
rutinariamente.

1 El pensamiento de Bernard Berelson (1912-1979) ha girado en torno al conocimiento de las relaciones entre
medios de comunicacién y politica, pero también mostré su interés por el desarrollo especifico de las ciencias
de la comunicacién y la experimentacion metodoldgica en este &mbito. En sus tltimos afios de trabajo, sus
planteamientos estuvieron cercanos a la corriente de los difusionistas de la innovacidn a través de los medios.
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2. Decreto Inter Mirifica®

Abordar el tema de los medios de comunicacion social nos lleva, necesariamente, al 25
de enero de 1959, festividad de la conversion del Apdstol Pablo, cuando el Papa Juan
XXIII anunci6 la realizacién del Concilio Ecuménico Vaticano II. Su cometido fue la
reflexion profunda y pastoral sobre la doctrina de salvacion recibida de los Apdstoles y su
actualizacion segtn lo demandaban las circunstancias sociales e histéricas del momento.
En este contexto surgio el decreto Inter Mirifica sobre los medios de comunicacion social,
promulgado el 4 de diciembre de 1963°.

El documento* estd integrado por los apartados que repasaremos a continuacion:

2.1. Proemio: “Maravillosos inventos de la técnica”

En el numeral 1 se manifiesta que “la Madre Iglesia acoge y fomenta aquellos que
miran principalmente al espiritu humano y han abierto nuevos caminos para comunicar
facilisimamente las noticias, ideas y 6rdenes”. El numeral 2 expresa que “estos instrumentos,
rectamente utilizados, prestan ayuda valiosa al género humano, puesto que contribuyen
eficazmente a distender y cultivar los espiritus y a propagar y afirmar el reino de Dios;
sabe también que los hombres pueden utilizar tales medios contra los mandamientos del
Creador y convertirlos en instrumentos de su propio dafio”.

En el segundo pérrafo de este numeral se dice que el Concilio “considera su deber ocuparse de
las principales cuestiones pertinentes a los medios de comunicacion social. Confia, ademas,
que su doctrina y disciplina, asi presentadas, aprovechardn no sélo al bien de los cristianos,
sino al progreso de todo el género humano”. Ello significa que no podemos pasar por alto
la importancia que tienen los medios y la responsabilidad con la cual debemos emplearlos.

2.2. Capitulo I: “Normas reguladoras del recto uso de los medios de comunicacion social”

En el numeral 3 “se considera parte de su misién servirse de los instrumentos de
comunicacion social para predicar a los hombres el mensaje de salvacién y ensefiarles el
recto uso de estos medios”. Asimismo, en el numeral 4, se establece que “para el recto uso
de estos medios es absolutamente necesario que todos los que se sirven de ellos conozcan

2 De acuerdo con el autor de este articulo, el Inter Mirifica empled por vez primera la expresion “medios de
comunicacién social”, que luego se popularizaria y difundirfa por todo el mundo, especialmente en las uni-
versidades.

3 Este documento tiene como antecedentes principales dos enciclicas: Vigilanti Cura (1936) y Miranda Pror-
sus (1957), elaborados por los pontifices Pio XI y Pio XII respectivamente. Posteriormente, la instruccién
pastoral Communio et progressio (1971), preparada por mandato del Concilio Vaticano Il y la Aetatis Novae
(1992) abordaron aspectos fundamentales relacionados con los medios de comunicacién social.

4 Las siguientes citas y extractos provienen del texto alojado en la pagina electrénica de los Misioneros del
Sagrado Corazén en el Perd (ver “fuentes consultadas”).
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y lleven a la préctica, en este campo, las normas del orden moral. Consideren, pues, la
especial naturaleza de las cosas que se difunden a través de estos instrumentos, segin la
peculiar naturaleza de cada uno; tengan, a la vez, en cuenta, las circunstancias o condiciones
todas, es decir, el fin, las personas, el lugar, el tiempo y demds datos que entran en juego
en los diversos medios de comunicacién, y aquellas otras circunstancias que pueden hacer
perder su honestidad o cambiarla”.

En el anexo “Recta conciencia en el uso de los medios de comunicacién social” (numeral
5) se reitera que “en la utilizacién de estos medios de comunicacién se formen recta
conciencia sobre tal uso, en particular, por lo que se refiere a algunas cuestiones agriamente
debatidas en nuestros dias” y que “es evidente que tal informacién, por razén del moderno
progreso de la sociedad humana y por los mds estrechos vinculos entre sus miembros,
resulta muy util y, las mds de las veces, necesaria, pues el intercambio ptiblico y puntual de
noticias sobre acontecimientos y cosas facilita a los hombres un conocimiento mas amplio
y continuo de la actualidad, de modo que puedan contribuir eficazmente al bien comtn y al
mayor progreso de toda la sociedad humana”. Se requiere, pues un “intercambio publico y
puntual de las noticias”, basado en la veracidad.

En el apartado “Primacia del orden moral” (numeral 6) se recuerda que “las controversias
que surgen sobre este tema tienen su origen en falsas doctrinas sobre ética y estética, el
Concilio proclama que la primacia del orden moral objetivo ha de ser aceptada por todos,
puesto que es el tinico que supera y congruentemente ordena todos los demds érdenes
humanos por dignos que sean, sin excluir el arte”. En el numeral 7 se indica que “la
narracion, descripcion y representacion del mal moral, puede, sin duda, con el auxilio de
los medios de comunicacion social, servir para conocer y descubrir mejor al hombre y para
hacer que mejor resplandezca y se exalte la verdad y el bien mediante oportunos y logrados
efectos dramdticos; sin embargo, para que no produzcan mayor dafio que utilidad a las
almas, han de someterse plenamente a las leyes morales”.

En el item “Deberes de justicia y caridad” (numeral 8) se manifiesta que “como quiera que
la opinién publica ejerce hoy un poderoso influjo en todos los 6rdenes de la vida social,
publica y privada, es necesario que todos los miembros de la sociedad cumplan sus deberes
de justicia y caridad también en esta materia, y, por tanto, que con el auxilio de estos
medios, se procure formar y divulgar una recta opinién publica”. Consecuentemente, se
debe actuar con rectitud y ponderacion.

En el rubro “De los destinatarios de la informacién” (numeral 9) estipula que los “peculiares
deberes competen a todos los destinatarios de la informacidn, lectores, espectadores y
oyentes que por su personal y libre eleccion reciben las informaciones difundidas por estos
medios de comunicacion. Pues, una recta eleccion exige que aquéllos fomenten todo lo
que contribuye a la virtud, la ciencia y el arte, y eviten, en cambio, todo lo que pueda ser
causa u ocasion de dafio espiritual para ellos o para otros, por el mal ejemplo que puedan
ocasionarles, y lo que favorezca las malas producciones y se oponga a las buenas”.

En el numeral 10 se estimula a que “los destinatarios, sobre todo los jovenes, procuren
acostumbrarse a ser moderados y disciplinados en el uso de estos instrumentos; pongan,
ademds, empefio en entender bien lo oido, visto, leido; dialoguen con educadores y peritos
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en materia y aprendan a formar recto juicio. Recuerden los padres que es deber suyo vigilar
cuidadosamente para que los espectdculos, las lecturas y cosas parecidas que puedan
ofender la fe o las buenas costumbres no entren en el hogar y para que sus hijos no los vean
en otra parte”.

En el subtitulo “De los sujetos activos de la informacion” (numeral 11) se sefiala que “muy
principal deber moral incumbe, en cuanto al recto uso de los medios de comunicacién
social, a los periodistas, escritores, actores, productores, realizadores, exhibidores,
distribuidores, directores y vendedores, criticos y demds que de algtin modo intervienen
en la realizacién y difusién de las comunicaciones”, recordando que “la mayor parte de los
lectores y espectadores estd compuesta de jovenes, necesitados de prensa y espectaculos
que les ofrezcan ejemplos de moralidad y los estimulen hacia sentimientos elevados”.

En el numeral 12 se estipula que “las autoridades civiles tienen peculiares deberes en esta
materia en razon del bien comun al que se ordenan estos instrumentos. Por virtud de su
autoridad y en funcion de la misma, les corresponde defender y tutelar una verdadera y justa
libertad de informacién que la sociedad moderna necesita enteramente para su provecho,
sobre todo en lo que atafie a la prensa. Defender la religion, fomentar la cultura, las bellas artes,
proteger a los destinatarios para que puedan gozar libremente de sus legitimos derechos”.

2.3. Capitulo II: “Los medios de comunicacién social y la accion pastoral de la Iglesia”

En el numeral 13 se determina lo siguiente: “Procuren, de comtn acuerdo, todos los hijos
de la Iglesia que los instrumentos de comunicacién social se utilicen, sin la menor dilacién
y con el maximo empefio, en las mds variadas formas de apostolado, tal como lo exigen las
realidades y las circunstancias de nuestro tiempo, adelantdndose, asi, a las malas iniciativas,
especialmente en aquellas regiones en las que el progreso moral y religioso reclama una
mayor atencién”; recordando que “los laicos que hacen uso de dichos instrumentos,
procuren dar testimonio de Cristo, realizando, en primer término, sus propias tareas con
pericia y espiritu apostdlico y aportando, ademads, en lo que esté de su parte, mediante las
posibilidades de la técnica, de la economia, de la cultura y del arte, su apoyo directo a la
accién pastoral de la Iglesia”.

En el subtitulo “Medios de comunicacion social catdlicos” (numeral 14) se acentia que “han
de fomentarse, ante todo, las publicaciones honestas. Ahora bien, para imbuir plenamente
de espiritu cristiano a los lectores debe crearse y difundirse una prensa genuinamente
catdlica —bien sea por parte de la propia jerarquia eclesidstica, o promovida por hombres
catdlicos y dependiente de ellos— editada con la intencién de formar, afirmar y promover
una opinion publica en consonancia con el derecho natural y con las doctrinas y preceptos
catdlicos, al mismo tiempo que divulga y desarrolla adecuadamente los acontecimientos
relacionados con la vida de la Iglesia”, promoviendo “la produccién y exhibicion de cintas
destinadas al honesto descanso del espiritu, provechosas para la cultura y el arte humano,
sobre todo aquellas que se destinan a la juventud, sean promovidas por todos los medios
eficaces y aseguradas a toda costa; lo cual se logra, sobre todo, apoyando y coordinando
las realizaciones y las iniciativas honestas, tanto de produccién como de distribucion,
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recomendando las peliculas que merecen elogio por el juicio concorde y por los premios
de los criticos, fomentando y asociando entre si las salas pertenecientes a empresarios
catélicos y a hombres honrados”.

En el rubro “Formacién catdlica para el uso de estos medios” (numeral 15) se menciona
que “han de formarse oportunamente sacerdotes, religiosos y también laicos, que posean la
debida competencia de estos instrumentos y puedan dirigirlos a los fines del apostolado”;
y en el numeral 16 se expresa: “Habida cuenta de que el uso de los instrumentos de
comunicacién social, que se dirigen a personas diversas por edad y cultura, requieren
en estas personas una formacién y una experiencia acomodadas y apropiadas, deben
favorecerse, multiplicarse y encauzarse, segin los principios de las costumbres cristianas,
las iniciativas que sean aptas para conseguir este fin”.

En “Apoyo econémico alos medios catdlicos de comunicacién social” (numeral 17) se anota
lo siguiente: “Siendo incompatible para los hijos de la Iglesia soportar insensiblemente
que la doctrina de la salvacion sea obstaculizada e impedida por razones técnicas o por
los gastos, ciertamente cuantiosos, que son propios de estos medios, este Santo Concilio
amonesta sobre la obligacion de sostener y auxiliar los diarios catélicos, las revistas e
iniciativas cinematogréficas, las emisoras y transmisiones radiofénicas y televisadas, cuyo
principal fin es divulgar y defender la verdad y proveer a la formacién cristiana de la
sociedad humana. Igualmente, invita insistentemente a las asociaciones y a los particulares,
que gozan de autoridad en las cuestiones econdmicas y técnicas, a sostener con largueza y
de buen grado, con sus bienes econémicos y su competencia, estos instrumentos”.

En el numeral 18 se puntualiza: “Para que se vigorice el apostolado de la Iglesia en
relacion con los medios de comunicacion social, debe celebrarse cada afio en todas las
didcesis del orbe, a juicio del Obispo, un dia en el que los fieles sean adoctrinados sobre
sus obligaciones en esta materia, invitados a orar por esta causa y a entregar una limosna
para este fin, que serd empleada para sostener y fomentar, segiin las necesidades del orbe
catélico, las instituciones e iniciativas promovidas por la Iglesia en este sector”.

En el subtitulo “Organismos adecuados” (numeral 19) se sefiala que “para ejercitar la
suprema cura pastoral sobre los instrumentos de comunicacién social, el Sumo Pontifice
tiene a su disposicion un peculiar organismo de la Santa Sede”. En el numeral 20 se
expresa que “serd competencia de los Obispos, en sus propias didcesis, vigilar estas obras
e iniciativas, promoverlas y, en cuanto atafien al apostolado publico, ordenarlas, sin excluir
aquellas que estdn sometidas a la direccion de los religiosos exentos”. En el numeral 21
se indica que “la mision de estas oficinas serd velar para que la conciencia de los fieles se
forme rectamente sobre el uso de estos instrumentos y para estimular y organizar todo lo
que los catdlicos realizan en este campo”.

En el item “Trabajo coordinado” (numeral 22) se establece lo siguiente: “Puesto que la
eficacia de tales instrumentos traspasa los limites de las naciones, y es como si convirtiera
a cada hombre en ciudadano de la Humanidad, coordinense las iniciativas de este género,
lo mismo en el plano nacional que en el internacional”.

5 El documento se adelanta al paradigma de la “Aldea global” de McLuhan e igualmente a Kovadloff (2008)
cuando afirma: “El enorme desafio que plantea el siglo XXI es entender que el hombre estd convocado a ser
un ciudadano planetario, lldmese ciudadano de la aldea, lldmese ciudadano de la villa, ya no es ni siquiera el
ciudadano del pueblo, ya no es siquiera el ciudadano de la nacidn; es el ciudadano planetario. Pero, entonces,
(acaso la nacién no importa? No. Vengamos desde el ideal planetario hacia el ideal nacional. Esto es, venir
del futuro hacia el presente”.
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3. Surgimiento de la multiculturalidad

La revolucién de las telecomunicaciones y de la transmisién de datos ha empujado al
mundo hacia la formacién de una “aldea global” que cobija una serie de conflictos y
problematicas (cf. Almiron, 2003). En ese sentido, la diversidad es uno de los rasgos de la
posmodernidad. El fenémeno social conocido como “multiculturalismo” es un término no
exento de ambigiiedades y que requiere de ciertas precisiones.

Multiplicidad o variedad de culturas ha habido siempre. Lo que hoy aparece, como
novedoso, es la convivencia de diversas culturas en un marco politico comdun, lo cual se
opone al “aislacionismo” (Gonzélez, 2005). Del mismo modo, se habla de “pluralismo™:
un paradigma que se afirma superando la unicidad, el universalismo y el absolutismo del
pensamiento tradicional. Se trata de aprehender la complejidad de la realidad mds profunda
de la vida en todos sus aspectos, incluidos los sociales, culturales y religiosos.

La complejidad de la realidad, en su condicién plural, provoca y exige discernimiento.
Requiere un nuevo despertar a partir de la alteridad y de la pluralidad, dejandose de lado
la subjetividad y la identidad con pretensiones de universalidad exclusiva y de unicidad
absoluta. Exige, asimismo, reconocer con valentia el cambio epistemoldgico lleno de
consecuencias practicas, de nuevas posturas que se estan produciendo, de forma irrevocable,
en nuestros dias (cf. Torres, Susin y Sobrino, 2007).

La multiculturalidad promueve el reconocimiento de la diferencia cultural asi como el
derecho aella, configurdndose como una propuesta de organizacién social, como un modelo
de politica ptiblica y como una filosofia social de reaccién que tiende a uniformar la cultura
en tiempos de globalizacion®. Patzig afirma que “como miembros de una comunidad de
hombres, dependemos de la colaboracion y el consenso de los otros” (dpud Habermas,
2000). Entonces, si la multiculturalidad es un hecho, o mejor, un proceso, la integracion
cultural es una necesidad, puesto que radica y se enraizan en la dignidad y valores naturales
de la persona. Por tanto, los valores fundamentales son lo necesariamente comiin, més alla
de lo legitimamente diferente.

En un mundo globalizado y caracterizado por tener una gran diversidad cultural, es comtn
pensar que unas culturas influyen sobre otras, gracias al intercambio de informacién a nivel
mundial, incidiendo sobre lo econémico, lo social, entre otros aspectos. Estos intercambios
posibilitan la interaccién entre culturas, sirviendo, algunas veces, de gran ayuda. En
ese sentido, la “infomulticulturalidad” hace referencia a informaciones provenientes de
distintos medios que son asimiladas de una manera diferente y tnica.

De esta forma, la infomulticulturalidad se basa en el amplio intercambio de informacién
y en la influencia que tiene sobre diferentes culturas que conviven entre si y que tienen un
margen aceptable de tolerancia, elemento primordial para el didlogo intercultural.

6  Se ha concebido la multiculturalidad como una oposicion a la tendencia presente, en las sociedades moder-
nas, hacia la unificacién y la universalizacion de cultura, que pretende proteger la variedad cultural, al tiempo
que se ocupa sobre las frecuentes relaciones de desigualdad, de las minorias en relacién con las culturas
mayoritarias.
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No hay duda que la infomulticulturalidad interviene en los procesos de globalizacién, en el
mosaico cultural contemporaneo, en la vordgine informativa y en las nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacioén (figura 1), que implica revisar los alcances de la Internet, el
periodismo digital y los recursos multimedia.

Figura 1: elementos de la infomulticulturalidad.
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Fuente: Cancino (2012).

4. Tecnologias de la informacion

Son herramientas y recursos empleados para recabar, retener o distribuir informacién.
Generalmente se encuentran asociadas con la informdtica y nuevos soportes digitales.
Estas tecnologias han evolucionado de una manera impresionante, acercando a millones de
personas en segundos. La informacién puede ser obtenida por diversos medios (celulares,
computadoras, tabletas electrdnicas, entre otros). Asimismo, el auge de las redes sociales
ha hecho que la informacion sea mds accesible.

Internet es muchas cosas y sirve a innumerables fines. Hoy es un medio global de
comunicacién cotidiano en nuestras vidas. De acuerdo con Luis Angel Ferndndez (dpud
Arjona, 2012), la evolucion de la “red de redes” no serd nunca previsible; ya que hablamos
de una maquinaria forjada por cientos de millones de personas. Si es dificil saber, con
antelacion, cémo puede evolucionar una ciudad, todo se complica cuando nos referimos a
la construccién de la “urbe virtual”.

Internet canaliza el material “multimedia”, que combina texto, arte grifico, sonido,
animacidn y video. Este flujo de informacién, variando en estilo y substancia, fluye por
nosotros, en el mundo moderno. Recibimos y procesamos esta informacion (tanto a niveles
conscientes como inconscientes) e incluso ofrece la oportunidad de interactuar con sus
contenidos y datos, haciendo que el mensaje sea mds efectivo.
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De acuerdo con Riveros (2012), en el transitar de esta revolucién tecnolégica, uno de los
mas afectados ha sido el periodismo. En la actualidad, todos tienen el poder de comunicar
y su bien més preciado, la informacién, parece un commodity debido a su abundancia. De
esta manera:

“El periodismo ya no es lineal, porque el paradigma emisor-receptor estd en franco
declive, lo que estd provocando una franca revision en los modelos de negocios de los
tradicionales medios de comunicacion, donde el cardcter bidireccional y multimedia hace
que el consumidor de noticias se transforme en un activo prosumidor con mayor poder
en la agenda noticiosa, ya que no es un ser pasivo, sino que ahora opina y exige calidad y
claridad informativa, o si no crea su propia red en Facebook o Twitter exigiendo poner sus
demandas informativas en el mundo simbdlico, creando un estado més bien vibracional que
sacude en tiempo real la necesidad de informacién de un vasto grupo de manera instantdnea
que el tipicamente lineal, donde el receptor es quien tiene el poder” (Riveros, 2012).

5. Reflexiones finales

La razén de ser de los medios de comunicacién social reside en propiciar la racionalidad
en el manejo equilibrado y sensato de dichos instrumentos. Esta necesidad de equilibrio
se plantea en un momento histérico en el que la introduccién de las nuevas tecnologias ha
trastocado las funciones de los medios, aumentando el caudal de informacién y de nuevas
realidades.

Ladenominada “sociedad del conocimiento” exige unos contenidos medidticos que busquen
construir una sociedad mejor. Particularmente, los medios de comunicacién social son
esenciales para sensibilizar la opinién publica en el proceso de cambio que vivimos; para
ayudar a encauzarla y para impulsar los diversos planes de desarrollo, orientdndolos segiin
las exigencias del bien comiin; para divulgar dichos planes y promover la participacién
activa de toda la sociedad en su ejecucion. De esta manera, los medios se convierten en
agentes activos del proceso de transformacién, cuando se ponen al servicio de una auténtica
educacién integral, apta para que todo individuo se desarrolle y se perfeccione.

Ante la exposicidn sistemdtica de este tipo de mensajes y la incidencia de sus implicancias
y consecuencias, el documento “Etica en las Comunicaciones Sociales”, editado por el
Pontificio Consejo para las Comunicaciones Sociales (2000), considera a la “sociedad de
la informacién” como una verdadera revolucién cultural, que plantea nuevas formas de
organizacion y produccion de riquezas en la sociedad, donde Internet goza de un papel
preponderante en la economfa, la politica, la educacion y en otras dimensiones de la vida.

En esa linea, Benedicto XVI (2008) manifiesta que el papel social de los medios de
comunicacién “debe considerarse como parte integrante de la cuestién antropoldgica,
que se plantea como un desafio crucial del tercer milenio”. Sin embargo, advierte que
cuando la comunicacién pierde sus raices éticas y elude el control social, “termina por
olvidar la centralidad y la dignidad inviolable del ser humano, y corre el riesgo de incidir
negativamente sobre su conciencia y sus opciones, condicionando asi la libertad y la vida
misma de las personas”.
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Por ese motivo, el Papa (2009) recomienda el establecimiento de una “info-ética” que
defienda la dignidad humana y asi se asegure la comprensioén entre las personas y las
comunidades, as{ como la creacién de nuevas comunidades y redes, donde se pueda buscar
informacién y noticias, ideas y opiniones de forma libre.
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Resumen: Espaiia ha introducido cambios legislativos de amplio calado en relacién con
el matrimonio y la familia durante los dltimos afios. Una de las razones esgrimidas para
aplicarlos ha sido la propia evolucién social, una evolucién que, razonablemente, debe
tener su correspondiente relato periodistico. Dado que la vida privada es un contenido
esencial en la llamada “prensa del corazén”, donde las relaciones de pareja, el matrimonio
y la familia de las celebrities son noticias preferentes, este trabajo se propuso medir la
presencia del matrimonio y la familia como sujetos periodisticos en este tipo de prensa.
Para ello se analizé la seleccion de noticias y los valores asociados a estas en las portadas
de la principal revista del género en Espafia, la revista jHola! durante el periodo de
modificacion legal: 2000-2004.
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Abstract: Legal changes about family Law in Spain are important in recent past. One
reason for this is the social change with a predicable storytelling in the Press. Relationships,
engagements, marriages and families are an important content in gossip press, so this
paper wants to measure their presence in this kind of press. That’s why this study analyzes
the selection of news and their values in the covers of the most important Spanish gossip
magazine, {Hola! from 2000 to 2004, the period of legal changes.
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1. Introduccion

El estudio que aqui se presenta se enmarca en el trabajo desarrollado desde 1998 por un
grupo multidisciplinar de investigadores de las Ciencias Juridicas y de las Ciencias de la
Informacién de la Universidad CEU-Cardenal Herrera en torno al matrimonio y la familia'.

La convergencia de intereses surge por la constatacién de que el matrimonio y la familia
son protagonistas de la informacion sobre los famosos. Dada la difusién de este tipo de
prensa, en especial, desde su introduccion en el temario audiovisual como producto propio
(Mercado, 2008), resulta importante conocer cémo los medios de comunicacién ayudan
a construir el imaginario colectivo en torno a estas instituciones fundamentales en la
configuracion de la sociedad.

El interés se ha multiplicado por los cambios legislativos producidos en Espaiia en relacion
con el matrimonio y la familia, puesto que modificaron sustancialmente su naturaleza,
produjeron un amplio debate social y han servido de referencia a otros paises europeos.

2. Realidad social, prensa y regulacion juridica

La realidad (como punto de referencia en su labor) y los valores que mueven a la sociedad a
la que sirven son elementos comunes para juristas y periodistas. La vida social es regulada
por el Derecho y narrada por los medios de comunicacién. Sin embargo, ambos desempefian
su tarea tomando como referencia una forma concreta de contemplar la realidad asentada
en principios morales.

El Derecho no se limita a dar fe de lo que existe en la esfera privada, sino que regula
y acompaiia el desarrollo de algunos de sus aspectos esenciales. Esta regulacion se ha
hecho, tradicionalmente, sobre la base de unos valores morales, mas ain cuando establece
el marco legal del matrimonio y la familia.

El Derecho de familia no se concibe sin ese sustento moral. Asi lo afirma Lacruz y otros
(1989: 16) cuando sostiene que “dada la connaturalidad del hecho familiar con la especie
humana, se comprende que la mds intima y radical regulacién de aquel sea moral (religiosa
o social): un conjunto de reglas éticas que luego el Derecho transforma en juridicas hasta
donde ello es posible y conveniente”.

Por su parte, la prensa no se conforma con reflejar la realidad sino que la interpreta y expone
desde una mirada particular que se encuadra en una visién propia del bien y del mal. Esa
mirada condiciona el modo en que los medios de comunicacién centran su atencién en

1 El grupo estd compuesto por los doctores Juan Manuel Llopis, Magda Torrero, Remigio Beneyto, Esperanza
Ferrando (Derecho), Marfa Teresa Mercado y Maria José Pou Amérigo (Ciencias de la Informacién). Su perfil
es también docente y fruto de la colaboracion en este dmbito se han desarrollado jornadas de estudio para los
alumnos de la CEU-UCH en torno al tema “El hecho juridico en la crénica rosa”, del que se han celebrado
tres ediciones consecutivas.
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algunos elementos del acontecer en razén de su singularidad?.

Esta circunstancia excepcional tiene relacion con el concepto de “normalidad” y se vincula
a los valores que una sociedad comparte pues lo que hoy considera “anormal”, dentro de
unos afios puede ser percibido como algo natural. Y eso tendra su reflejo en qué es noticia
en cada momento. Por ejemplo, es noticia una sentencia en la que el juez rebaja la pena a
un violador porque la mujer llevaba minifalda y lo es porque la sociedad ya no acepta la
violencia sexual como algo natural y disculpable.

3. La vida de las celebrities y su interés para el analisis de los valores

La narracion periodistica sobre la vida de los personajes famosos reside, a menudo, sobre
un factor opuesto al que sirve de base para los demds relatos que ofrecen los medios.
Al hablar de las celebrities, el foco informativo se sitia sobre la dimensién privada de
sus vidas cuando (en las acciones desarrolladas por los protagonistas de la politica, la
economia, la cultura o el deporte que los medios seleccionan para su difusion) responden al
interés general y tienen la dimensidn publica que requiere el acontecimiento periodistico.

Asf lo indica Mar de Fontcuberta (1990: 61-70), quien incluye ese aspecto entre las
diferencias de esta prensa con la prensa convencional; es lo que ella denomina “el cultivo
del interés humano frente al interés puiblico de la prensa informativa” asi como “el
predominio absoluto de los personajes”. Junto a esos rasgos, afiade:

* Una actualidad que se sitiia entre la tltima exclusiva y la ahistoricidad.
* Una vision peculiar de lo noticioso por influencia de la narracién de la cotidianeidad.
e Verosimilitud frente a veracidad.

¢ Periodicidad, a menudo, semanal.

Esto significa que, frecuentemente, las noticias relacionadas con las celebrities son aquellas
que se refieren a su vida familiar puesto que es su entorno mas proximo y sus acciones
cotidianas las que ganan la atencién del publico en un momento dado.

Como prensa basada en personajes (una tendencia también presente en el resto de medios,
pues el “quién” otorga categoria al “qué”) Fontcuberta afirma que la crénica rosa tiene
la capacidad de crear a sus propios personajes, confiriéndoles notoriedad mediante la

publicacién continuada de informacion.

2 La propia definicién de “acontecimiento periodistico” se asienta en el concepto de “ruptura” de la normali-
dad. En esa linea, Rodrigo Alsina (2005) lo define como “toda variacion comunicada del sistema por la cual
los sujetos de ese sistema se pueden sentir implicados”. Sin duda, el sentido de esa “variacion” es demasiado
amplio pero viene a incidir en la alteracién del sistema. No es relevante, a efectos periodisticos, que un avién
despegue y aterrice tal y como estaba previsto sino que no lo haga, por ejemplo, porque sufra un accidente.
Es cierto que la excesiva previsibilidad de la agenda medidtica pone en cuestion lo dicho pero también que si
al hecho previsto se le une una circunstancia imprevista, aquel gana en interés.
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A eso hay que afadir que la informacién del corazén ofrece una mirada particular sobre
las celebrities a las que, ademds, convierte a menudo en modelos de conducta, ya sean
virtuosos y dignos de imitacion, ya sea reprobables y merecedores del escarnio publico,
es decir, la conocida tendencia de los medios de comunicacién a crear héroes y villanos®.

En ese contexto resultard interesante analizar la construccion de los modelos de conducta
pues indicardn cémo contemplan los medios la virtud y el vicio. Sabiendo qué conducta
alaban y cudl censuran podremos conocer el marco moral de referencia que estos tienen y
si estd compuesto, entre otros, por los valores asociados a la vida matrimonial y familiar.

Por tanto, si la Comunicacién Social y el Derecho vinculan su tarea a la realidad social
inserta en un marco legal, la imagen que ambos proyecten de esta debe ser coincidente. De
ser asi, esta realidad deberia poblar las paginas de prensa y, en especial, de la prensa del
corazoén, uno de los segmentos mas caracteristicos del mercado de revistas espaiiol*.

4. El contexto legislativo espaiiol

Los cambios en el Derecho de familia en Espaifia tuvieron en el afio 2005 (recién iniciada
la primera legislatura del Gobierno de José Luis Rodriguez Zapatero) un momento de
especial significacién. En ese afio fueron aprobadas las reformas del Cédigo Civil y de la
Ley de Enjuiciamiento Civil en materia de separacién y divorcio, conocidas popularmente
como la ley del “divorcio express” y la ley del “matrimonio entre homosexuales™.

Fueron cambios justificados por el legislador en razén del ajuste que el Cédigo Civil
debia suftrir por la propia evolucion social. Asi, dice la exposicién de motivos de la ley del
“matrimonio entre homosexuales” que “la sociedad evoluciona en el modo de conformar y
reconocer los diversos modelos de convivencia, y que, por ello, el legislador puede, incluso
debe, actuar en consecuencia, y evitar toda quiebra entre el Derecho y los valores de la
sociedad cuyas relaciones ha de regular”.

Este es un punto de convergencia muy interesante, a nuestro juicio, entre el Derecho y
la Comunicacién Social por cuanto ambos se interesan por ajustar su labor a los valores
socialmente aceptados.

Esa sociedad a la que va destinada la ley, como luego se comentard, tiene en la libertad un
eje esencial de funcionamiento. Asi lo veremos al hablar de la informacién sobre famosos

3 Fontcuberta sefiala también la tendencia a convertir a los personajes en iconos que simbolizan un arquetipo.
Por ejemplo, la “princesa rebelde” (en el caso de Estefania de Ménaco) por no hablar de la constante referen-
cia al cuento de hadas cumplido cada vez que una plebeya consigue adentrarse en una familia real como es el
caso de Letizia Ortiz.

4 Lasrevistas calificadas de famosos “presentan notas definitorias y planteamientos editoriales, en cierto modo,
dnicos en el mundo, aunque existen titulos similares en otros paises” (Cabello, 1999: 140).

5 Ley 15/2005, de 8 de julio, por la que se modifican el Cédigo Civil y la Ley de Enjuiciamiento Civil en ma-
teria de separacion y divorcio; y Ley 13/2005, de 1 de julio, por la que se modifica el Cédigo Civil en materia
de derecho a contraer matrimonio, respectivamente.
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y asi se halla en el predmbulo de la ley llamada “del divorcio express”: “la reforma que se
acomete pretende que la libertad, como valor superior de nuestro ordenamiento juridico,
tenga su mds adecuado reflejo en el matrimonio”.

Algunos cambios significativos que introduce dicha ley son la reduccion de los plazos en el
procedimiento (tres meses desde la celebracion del matrimonio para presentar la demanda
de divorcio) y la eliminacion de las causas de separacién y divorcio que antes debian
alegarse para justificar la demanda, por ejemplo, la infidelidad. Este es uno de los puntos
mads interesantes de la ley respecto a las obligaciones de los conyuges, puesto que se exige
pero no se sanciona su incumplimiento.

La reforma de la ley supuso también la modificacién del articulo 68 del Codigo Civil,
que se refiere a las obligaciones personales y patrimoniales de los cényuges. En el texto
anterior se establecia que los conyuges debian “vivir conjuntamente, guardarse fidelidad
y socorrerse mutuamente” y con esta ley deben, ademds, “compartir responsabilidades
domésticas y el cuidado y atencidén de ascendientes y descendientes y otras personas
dependientes a su cargo”.

Este ultimo asunto es el que ha centrado nuestro interés puesto que se trata de un aspecto
de la regulacion del matrimonio y la familia que puede tener su reflejo en la prensa del
corazén. Nos referimos a los llamados “efectos de cardcter personal” que recoge el Cddigo
Civil en sus articulos 66, 67 y 68. En ellos se detallan las obligaciones de los esposos
que, como se ha dicho, fueron ampliadas en la ley de 2005. Son la igualdad conyugal, la
convivencia, la fidelidad, el deber de ayuda y socorro mutuo, el deber de respeto y compartir
responsabilidades domésticas (Llopis y otros, 2005). En este tltimo, el mds reciente, se
puede observar la adaptacion al contexto actual pues la ley hace referencia a la obligacion de
respetarse y ayudarse mutuamente; y actuar en interés de la familia, lo que implica compartir
el cuidado de ascendientes, descendientes y personas dependientes de otra.

5. Dificultades en el estudio

El estudio multidisciplinar de este aspecto presenta distintos problemas, algunos de los
cuales tienen su origen en la dindmica social.

El mas importante es la excesiva potenciacion de la emotividad en los medios, sobre todo,
cuando se habla de las relaciones afectivas, sean en una pareja sean entre padres e hijos o
cualesquiera otras. Esa carga emotiva hace que se presente el compromiso matrimonial y la
vida familiar como el resultado exclusivo del afecto y aunque este es el sustento principal,
la relacién no se reduce a un sentimiento, sino que tiene consecuencias incluso de cardcter
juridico. Asi, un padre puede querer mucho a sus hijos, pero ese carifio se traduce también
en obligaciones legales cuyo incumplimiento lleva aparejado determinadas consecuencias.
Consecuencias que, en ocasiones, son obviadas por la prensa.
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Ese problema se enmarca en uno mds amplio de simplificacién que elimina los matices
y provoca distorsiones a la hora de percibir qué es el matrimonio y la familia. Asi, por
ejemplo, se presenta la pareja de hecho como una “liberacién” frente a la atadura del
matrimonio puesto que se etiquetan ambas realidades y se introducen en una disyuntiva
desequilibrada y falaz, ya denunciada por Perelman y Olbrechts-Tyteca (1994: 208) al
afirmar que “tales clasificaciones permiten descalificar lo que no se inserta en ellas y, por
esa razon, parece defectuoso”. La carga positiva de una conduce a la descarga de la otra
que queda en posicidn de inferioridad y negatividad. Si a la unién de hecho se le asigna el
apelativo de “libre”, su contraria es “no-libre™.

Desde esta realidad se explica el principio inspirador de las reformas legales que, como
se ha dicho, es la libertad. La potenciacion de la libertad como unico principio esencial y
garante del desarrollo humano aparece a veces sobrepuesta a las obligaciones. Se reivindica
la libertad de eleccion en el plano privado y se desvincula la libertad de la responsabilidad.
De ese modo, son obviadas las obligaciones del matrimonio o de la filiacion.

Todos ellos son problemas previos al tratamiento informativo, si bien impregnan este a la
hora de abordar la realidad familiar y matrimonial.

Por tltimo, hay una dificultad derivada de los modos de produccion en la prensa rosa’. Nos
referimos a la existencia de exclusivas que distorsionan la seleccion y jerarquizacion de
acontecimientos.

Las revistas, las agencias y los programas de television pagan a los personajes por sus
declaraciones, lo que convierte la actualidad rosa en un constante vaivén de personajes
habituales, en la que abundan los montajes (falsos romances, falsas separaciones y
reconciliaciones), las llamadas de los propios protagonistas a los fotégrafos, los rumores y
los escdandalos para conseguir una portada.

Pefiafiel (1994: 178 y 181) afirma que fue la cantante Massiel la primera en vender una
exclusiva, el nacimiento de su hijo (1/VI/1977) a la revista jHola! Su director, Antonio
Sanchez Gémez, “tuvo que acceder a comprar el nifio con todo el dolor de su dignidad
profesional”. Segtn el autor, es coincidencia que “dos meses después de la compra-venta
del hijo de Massiel, hubiera que negociar la primera boda que los propios novios decidian
vender directamente a ;Hola!, sin la mediacion de las agencias. Los protagonistas: Merry
Martinez Bordit Franco, nieta del General, y Jimmy Jiménez”.

De hecho, el acontecimiento mds importante en la prensa del corazén sigue siendo “la
boda”, por encima de otras noticias mas relevantes, pero no vinculadas al acuerdo entre los

6 Casals (1998: 215) ha alertado sobre el uso periodistico de los falsos dilemas y falsas oposiciones para con-
dicionar el 4nimo del entrevistado, lo que influird necesariamente en la percepcion por parte del receptor.

7  Laprensa del corazén no puede entenderse sin hacer referencia al fendmeno de las exclusivas, siempre busca-
das por los medios de comunicacién en aras del periodismo de investigacién pero que en este tipo de prensa
se convierten en rutina productiva. En la mayoria de los casos se cobran, perdiendo asi todo el carécter critico,
de denuncia o novedad que puede caracterizar al cldsico periodismo de investigacion. Las exclusivas pagadas
constituyen la diferencia mds importante respecto al resto de informacién de actualidad.
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protagonistas y la revista para la cobertura del hecho®.

6. Analisis de caso: la familia y el matrimonio en la revista ;Hola! (2000-2004)

Para el andlisis de los valores relacionados con el matrimonio y la familia, que subyacen
a la informacién sobre las celebrities, se ha escogido la revista jHola! Ademads de ser la
segunda revista mds leida en nuestro pais®, es la tnica publicacion espailola consolidada
en otros paises europeos (Hello!, en Gran Bretafia), constituyéndose en una referencia
internacional en su rubro.

jHola! nacié el 8 de septiembre de 1944 de la mano del periodista malaguefio Antonio
Sénchez Gémez y su esposa Mercedes Junco. Con “Semanario de amenidades” como
subtitulo, pretendia practicar un periodismo “de sociedad” al servicio de las nobles
familias: anuncios de bodas, bautizos, puestas de largo y fiestas de compromiso. Este
tipo de informacién mezclada con consejos para las mujeres sobre la vida doméstica,
curiosidades y entretenimiento, tuvo mucha aceptacion, convirtiéndose en la creadora del
género como tal en Espafia. Segtin su fundador: “lo que me proponia era una publicacién
para distraer més que para crear complicaciones, sin peso ni densidad en su contenido, que
supiera recoger y llevar a sus paginas la espuma de la vida”.

Su elenco de personajes incluye a miembros de determinados grupos sociales de elite, bien
por su condicién (realeza, nobles o familias relevantes), bien por su profesién (banqueros,
empresarios o famosos procedentes del mundo de la cultura y el especticulo), excluyendo
a los personajes que han llegado a la fama por medios menos legitimos, por ejemplo, tras
aparecer en un programa de reality.

El tratamiento de los personajes suele ser respetuoso, hasta llegar a comprar imédgenes
comprometidas para evitar su publicacion'’. Esta particularidad que la define es al mismo
tiempo una limitacion en el estudio, ya que su linea editorial huye de los escdndalos de los
que se nutren muchas revistas de este tipo. Ese cuidado extremo hace que queden fuera
del temario asuntos que tienen impacto en la opinién piiblica pero que a la revista le
parecen impropios.

8 Ademads de las bodas del Principe de Asturias y las Infantas, otras bodas han sido consideradas como “gran-
des acontecimientos del afio”, en relacion con la cobertura extraordinaria que les dieron las cadenas de televi-
sion. Por ejemplo, en 1998, TVE emiti6 en exclusiva, desde las 11:00 horas, el enlace de la hija de 1a Duquesa
de Alba, Eugenia Martinez de Irujo, con el torero Francisco Rivera Ordéiiez. La ceremonia en el interior de la
catedral de Sevilla consigui6 un 76.8 por ciento. A las 12:41, después del intercambio de los anillos, la cuota
de pantalla alcanza el 80.5 por ciento. 4 599 000 espectadores vieron salir a los novios de la iglesia.

9  Puesto que la mds vendida es Pronto, con un promedio de difusién de 985 566 ejemplares, frente a los 544
215 de jHola!, segin OJD (julio 2007 - junio 2008).

10 La revista pagé una cantidad indeterminada de millones de pesetas por un fopless de Diana de Gales y no
publicé la foto por considerar que las imdgenes fueron tomadas “por accidente”.
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El periodo escogido ha sido el inmediatamente anterior al cambio legislativo (2000-2004)
para conocer la imagen que los medios proyectan sobre el matrimonio y la familia justo
antes de producirse dichos cambios.

Los aspectos seleccionados para el andlisis son el protagonismo de la familia y del
matrimonio y la presencia de las obligaciones de los cényuges. Esto implica analizar
quiénes son protagonistas y qué comportamiento se espera de ellos.

De esta manera, el estudio se ha centrado en los temas de portada puesto que su seleccion
indica lo que, cada semana, consideran los responsables que es la noticia mas relevante.

En primer lugar, hemos procurado conocer si el matrimonio y la familia son protagonistas
de la informacién y en qué medida lo son. Para ello hemos diferenciado las siguientes
categorias:

e Familia: en relacién con acontecimientos en los que esta es protagonista, esto es,
celebraciones en fechas sefialadas o acontecimientos significativos en la vida personal.

*  Matrimonio: se produce una paradoja en el andlisis puesto que en la categoria “Familia”
se incluye a la pareja con los hijos (haya o no vinculo matrimonial) pero no ocurre asi,
como es 16gico, en la categoria “matrimonio”. La razén es una realidad distinta, ya que
es diferente el compromiso de fidelidad, la estabilidad y la permanencia. Ademads, en este
caso es necesario abordar el andlisis de la presencia de las obligaciones matrimoniales
s6lo en su dmbito correspondiente. En este caso se incluyen el anuncio de un futuro
hijo, bodas o aniversarios, crisis y rupturas.

*  Madre o padre con hijos: cuando aparece uno de los dos y no ambos, puesto que en
ese caso se ubican en la categoria “Familia”. De ese modo, se ha distinguido la familia
monoparental de aquella en la que estan presentes los dos progenitores. Eso quiere decir
que se distinguirfa en la seleccién de noticias la condicién sexual de los progenitores
si bien es dificil hallar en la muestra ejemplos de familias con padres homosexuales
porque el marco legal atin no lo permitia.

Se ha excluido del andlisis la referencia a protagonistas que aparecen por razones distintas
a su condicién de miembros de una familia o de un matrimonio.

En segundo lugar, para determinar la presencia de las obligaciones, hemos analizado
qué hecho protagonizan y como se presenta. En este aspecto, hemos tenido en cuenta si
aparecen algunas de las sefialadas en la ley, esto es:

¢ Laigualdad entre los conyuges.

e Laconvivencia.

e La fidelidad.

¢ El deber de ayuda y socorro mutuo.
e El deber de respeto.

e Compartir responsabilidades domésticas.
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El objetivo de analizar esa presencia es comprobar si el medio considera noticiosa la
referencia al cumplimiento de esas obligaciones o a su incumplimiento.

Por ejemplo, la ausencia de convivencia fue motivo de comentario periodistico porque
hacfa sospechar que se habfa producido la ruptura del matrimonio entre la infanta Elena de
Borbén y Jaime de Marichalar. Asimismo, la falta de fidelidad es a menudo razén por la
que los medios se preocupan de la correcta vida matrimonial de una pareja, por ejemplo, en
los inicios de la relacion entre Angelina Jolie y Brad Pitt o entre David y Victoria Beckham.

Los resultados son los siguientes:

Figura 1: ediciones de ;Hola! (afio 2000).

Mes N° total Asuntos Tot‘a‘l Familia Matrimonio L0 Radre
familia con hijo
2 2 - -

Enero 4 5

Febrero 4 5 3 3 = =
Marzo 5 6 3 1 2
Abril 4 4 1 1

Mayo 4 5 2 - 1 1
Junio 5 6 2 = 2 -
Julio 4 5 2 - 1 1
Agosto B 7 5 1 2 2
Septiembre 4 4 3 3 - -
Octubre 4 4 3 2 1 -
Noviembre 5 4 3 1 1 1
Diciembre 4 5 3 1 2 =
TOTAL 52 60 32 14 11 7

Fuente: elaboracién propia.

Figura 2: ediciones de ;Hola! (afio 2001).

Mes N° total Asuntos TOt.a.l Familia Matrimonio bR Radre
familia con hijo
3 1 1 1

Enero 4 4

Febrero 4 4 2 2 = -
Marzo 5 5 1 = = 1
Abril 4 4 2 - 1 1
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Mayo 5 6 4 1 2 1
Junio 4 4 2 = - 2
Julio 4 4 2 - 2 -
Agosto 5 B 3 1 2 -
Septiembre 4 4 2 1 1 -
Octubre 4 4 2 - 2 -
Noviembre 5 5 3 1 2 =
Diciembre 4 4 q - 1 _
TOTAL 52 53 27 7 14 6

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3: ediciones de jHola! (afio 2002).

Mes N° total Asuntos Tot.a.l Familia | Matrimonio Madre / Radre
familia con hijo
2 - 1 1

Enero 5 5

Febrero 4 4 2 - 2 -
Marzo 4 4 3 - 3 -
Abril 4 5 2 1 1 -
Mayo 5 6 8 1 1 1
Junio 4 5 3 = 2 1
Julio 4 4 1 1 = -
Agosto ® 5 4 - 4 _
Septiembre 4 4 3 = 2 1
Octubre 5 5 3 1 1 1
Noviembre 4 4 1 - 1 -
Diciembre 4 4 2 = 1 1
TOTAL 55 58 59 4 19 6

Fuente: elaboracién propia.
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Fuente: elaboracién propia.
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Figura 4: ediciones de ;Hola! (afio 2003).

t‘a.l Familia Matrimonio o CLL Radre
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Figura 5: ediciones de ;Hola! (afio 2004).

t‘a} Familia Matrimonio Madre/ Radre
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Diciembre 5 B 4 - S 1
TOTAL 53 54 29 5 17 7

Fuente: elaboracién propia.

El total de portadas analizadas son 265, de las cuales 147 tienen como tema principal la
familia, el matrimonio o uno de los progenitores con sus hijos. Eso supone un 35% de la
muestra. Desglosando los datos, el resultado es el siguiente:

Figura 6: protagonismo de la familia y el matrimonio en ;Hola! (2000-2004).

12%

Familia
43% Matrimonio

Padre / madre con hijos

Otros

13%

Fuente: elaboracién propia.

Sobre el grafico, conviene destacar dos datos que no aparecen reflejados en las cifras. En
primer lugar, que la tercera parte de las portadas (con un matrimonio como protagonista) la
componen bodas. En segundo lugar, que entre todos los casos de padres o madres con sus
hijos en la portada, 32 corresponden a madres y una a un padre con sus hijos.

Respecto al cumplimiento de las obligaciones matrimoniales, se ha constatado que apenas
tienen cabida en las portadas, aunque las razones pueden estar vinculadas a la ausencia de
conflicto, por una parte, y a la presentacién de la realidad con rasgos de ficcién, por otra.

La primera explicaria que apenas aparezca la infidelidad como hecho relevante, contrario a
lo que sucede en la prensa rosa en general. En la muestra analizada, las exclusivas rompen
la tendencia con declaraciones de Carmen Bazdn y Humberto Janeiro justificando su
separacion (ndms. 3053 y 3054).
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También explicarfa que el incumplimiento sea noticioso, aunque en algunos casos su
contrario si lo es. Eso ocurre con la igualdad entre los cényuges y el deber de respeto. No
aparecen como motivo del interés informativo quizds porque los matrimonios de los que
se habla se basan en ellos, si bien en los otros aspectos el cumplimiento es considerado
importante posiblemente porque se produce cuando hay una alteracion de la vida cotidiana.
Es el caso del deber de socorro y de ayuda mutua. Es portada el apoyo de Natalia Figueroa
a su marido, el cantante Raphael durante su enfermedad (nim. 3068) o de la infanta Elena
y Jaime de Marichalar tras el infarto cerebral, que se menciona como “un ejemplo de
entereza y superaciéon” (nim. 3003) y que son presentados rodeados de sus familias en esas
circunstancias (nim. 2995).

Lo mismo ocurre con la convivencia. En este caso aparece como signo de ruptura, ya que
la revista muestra la presencia de ambos conyuges en cualquier acto social como signo de
su unidn. El ejemplo es Elena de Borbén y Jaime de Marichalar (ndim. 3126).

Por ultimo, no se ha encontrado ninguna portada dedicada a cémo el matrimonio comparte
las responsabilidades domésticas. Esto es asi, posiblemente, porque el relato estd mads
préximo a la ficcién que a la realidad.

7. Conclusiones

La familia no es sujeto protagonista de la informacion del corazén excepto vinculada a
celebraciones significativas, ya sea la Navidad (en la que siempre aparece una familia
en portada), ya sean los momentos clave en la vida de las personas: nacimiento, bautizo,
primera comunién, boda, nacimiento de los hijos, enfermedad y entierro. Los casos en los
que aparece la familia, mayoritariamente, es porque se trata de familias reales.

Se presenta con la imagen de familia aquella unién que, aunque no se haya formalizado,
ha tenido descendencia: Jesulin de Ubrique y Belén Esteban o Julio Iglesias y Miranda.

El protagonismo lo tiene la relacion paterno o materno-filial, asi como la relacion de pareja,
pero no la relacién familiar si no es como acompafiamiento de la pareja. La boda es objeto
de interés periodistico pero no tanto el matrimonio ni mucho menos la familia.

Respecto a los valores asociados, destaca la estabilidad, si bien se presenta del mismo modo
la familia, fundada en un compromiso que lleva aparejadas unas obligaciones recogidas
por la ley que las demas.

Se muestra el apoyo y socorro de la familia en caso de enfermedad. La convivencia es un
sefiuelo mas que una obligacién cumplida. La fidelidad genera morbo pero no se destaca
como un valor.
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