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Editorial

Parafraseando la obra El mundo es ancho
3y ajeno, del autor peruano Ciro Alegria,
debemos decir que el mundo actual de
la comunicacién o la era de la informa-
cién y comunicacion, es cada vez mas
amplio, y que estd mas hiperconectado,
aunque no siempre lo estd idoneamen-
te.

Es un mundo que continuara transfor-
mandose, los que nos encontramos en
este sector profesional sabemos, con P.
Steiger (2016), que la tnica constante
en el sector es el cambio. Nos toca asu-
mir la “cultura del cambio” y analizarla,
comprenderla, aprovecharla —experi-
mentar, arriesgar e innovar—, y gestio-
narla; recordando que los contenidos
de calidad son clave en el negocio de los
medios, como afirma Orihuela (2015).

El contenido sigue siendo el rey y desta-
ca como una de las cinco claves de la
Industria de la Comunicacién, en el
Global Entertainment Media Outlook 2016-
2020 (PricewaterhouseCoopers, 2016). Con
esa perspectiva, y desde la academia in-
tentamos tomar el pulso a ese cambio
constante de la comunicacién en el ac-
tual entorno digital.

El presente nimero contiene diez arti-
culos: cinco estan vinculados con el
mundo digital y se refieren al uso de las
redes sociales, Twilter y Facebook, en la
comunicacién politica; a los cambios
que se han producido en las practicas
periodisticas de las redacciones; a la in-
mediata y riesgosa comunicacion en re-

des sociales; de un desastre natural,

como el terremoto ocurrido en
Ecuador; al marketing experiencial,
también favorecido por las redes; y a la
nueva fase del proceso de globalizacién.
Los otros cuatro estin relacionados a
los aspectos esenciales de la comunica-
cién, independientemente del soporte
en el que finalmente se transmitan. Nos
referimos a la nocién poética de “senti-
do”, al servicio de la escritura de guion
cinematografico; al estudio histérico de
la identidad del periodista; al derecho a
la intimidad; y a la comunicacién politi-
ca contenida en la prensa.

La comunicacién politica siempre ha
sido materia de estudio. La postura de
los medios frente a diversidad de te-
mas, especialmente gubernamentales,
preocupa constantemente por su in-
fluencia en la sociedad. Esto ha llevado
a Marcelo Borrelli y a Marfa Fernanda
Ochoa, profesores de la Universidad de
Buenos Aires, a examinar los diarios
Clarin, La Prensa y La Nacion, ante la
sanciéon de la Ley Punto final en 1986.

Esta investigacién sobre comunicacién
politica, se realiza también en los nue-
vos medios, abordada desde las herra-
mientas digitales como elementos que
median esta comunicaciéon, dotandola
de unas caracteristicas propias
elaboracién, difusién y consumo de los
mensajes emitidos, asi como en la ac-
cién promotora generada por la inte-
raccién de diversos actores.

en la
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Desde esta perspectiva, el profesor
Alberto Lépez Hermida, de la
Universidad de los Andes, se aproxima
a la campaina de Hillary Clinton en
Twitter, analizando el Estereotipo feme-
nino en 140 caracteres, proyectado por
la candidata estadounidense al inicio de
su campaia presidencial. En la misma
linea, desde la red social Facebook, la
profesora argentina Ana Slimovich nos
acerca a la digitalizacién de la politica y
la vuelta de lo televisivo, desde el caso
de los candidatos argentinos en
Facebook.

Twitter también es usado como canal de
periodismo ciudadano. Diana Rivera
Rogel y Claudia Rodriguez, profesoras
de la Universidad Técnica de Loja, es-
tudian lo sucedido con los mensajes
emitidos por el microblogging en el terre-
moto de Ecuador del 16 de abril de
2016.

Esta diversidad de uso de las redes so-
ciales y de otras practicas periodisticas
derivadas de las nuevas tecnologias en
los medios de comunicaciéon ha genera-
do cambios en las redacciones y el tra-
bajo al interior de las mismas. La profe-
sora Francisca Green, en su articulo
sobre "Medios online chilenos: diferen-
cias en algunas practicas periodisticas
respecto de los medios escritos tradicio-
nales", observé principalmente la pau-
ta, el trabajo del editor y su relacién con
los periodistas y algunas técnicas de re-
porteo y redaccién de los periodistas de
estos medios online.

Los estudios de comportamiento del
consumidor demuestran que éstos valo-
ran la experiencia de consumo. El mar-
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keting experiencial ha propuesto accio-
nes que generen una experiencia en la
que el consumidor establezca una cone-
xi6n emocional, racional o sensorial
con las marcas en el proceso de com-
pra. Fran Arbaiza y Lourdes Rodriguez,
de la Universidad de Piura, se propo-
nen definir las férmulas experiencia-
les, entre las que se encuentra la expe-
riencia de compra 2.0, que ofrecen las
principales tiendas de retail en Piura.

El embajador peruano Librado Orozco
Zapata, desde su experiencia diploma-
tica, reflexiona sobre los actores subna-
cionales en la nueva fase del proceso de
globalizacién en la que, en gran medi-
da, gracias a las tecnologias de la infor-
macién y la comunicacién se ha dinami-
zado el papel y la actividad de diversos
actores, tanto fuera como dentro de los
Estados.

Jorge Rodriguez, profesor de la
Universidad San Jorge, desarrolla los
"Rasgos de la figura del periodista en
los primeros tratados de periodismo en
Espana. Hacia una identidad profesio-
nal (1891-1912)", que nos permitira
comparar los rasgos que se mantienen
en el entorno digital.

Carmen S. Brenes, desde la Universidad
de los Andes, propone que la nocién de
“sentido” tal como la plantea Juan José
Garcia—Noblejas (1982) es capaz de ilu-
minar la escritura de guion y la recep-
cién cinematografica. Nos lleva a la uni-
dad de las historias que finalmente
cautivan a las audiencias.

El derecho a la intimidad es un tema
permanente en el ambito comunicativo,



por la vulnerabilidad en su respeto. La
profesora espanola Angela Moreno,
analiza Los reportajes grabados con ca-
maras ocultas como supuesto especial de
intromisiones ilegitimas en el derecho a
la intimidad, desde la jurisprudencia del
Tribunal Constitucional espanol en
2012.

Desde 2002, la revista cientifica de la
Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Piura se ha editado
ininterrumpidamente, con una perio-
dicidad anual. En quince anos de edi-
cion, la Revista de Comunicacion ha creci-
do en colaboradores académicos, de
diversidad de universidades, especiali-
zados en los multiples campos de la co-
municacién. Actualmente todos los arti-
culos se encuentran abiertos, en la
edicién online, empleando la licencia
Creative Commons.

La Revista Comunicacion se convertira en
una publicacién semestral en 2017. Las
dos ediciones de cada aio se publica-
ran, en versién impresa y online, en los
meses de marzo y septiembre.

Esta abierta a profesores e investigadores
de todos los paises y busca promover la
reflexién y la discusién de especialistas,
en las que se generen iniciativas sélidas y
convenientes tanto para la academia
como para la industria. Los invitamos a
enriquecer este foro académico.

La editora.

Revista de Comunicacion 15, 2016
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Editorial

Paraphrasing the book, El mundo es an-
cho y ajeno, by the Peruvian writer Ciro
Alegria, we must say that the current
world of communication or the age of
information and communication is be-
coming wider, and that is more hyper-
connected, but it is not always suitably.

It is a world that will continue trans-
forming itself; those who are in this
profession know, with P. Steiger (2016),
that the only constant in the sector is
the change. We have to assume the
“culture of change” and analyze it, un-
derstand it, make use of it —experience,
risk and innovate—, and manage it; tak-
ing into account that the quality con-
tent is the key in the media business, as
Orihuela (2015) states.

The content is still the king and stands
as one of the five keys of
Communication Industry in the
Global Entertainment Media Outlook
2016-2020 (PricewaterhouseCoopers,
2016). With that perspective and from
the academy, we tried to gauge such
constant change of communication in
today’s digital environment.

This issue contains ten articles: five of
them are linked to the digital world and
are related to the use of social networks,
Twitter and Facebook, in political com-
munication, changes that have oc-
curred in journalistic practices of news-
rooms, the immediate and risky
communication in networks,
around a natural disaster such as the

social
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earthquake in Ecuador, the experien-
tial marketing, also favored by the net-
works, and the new phase of globaliza-
tion. The other four are related to
essential aspects of communication, re-
gardless of the channel in which they
are finally transmitted. We refer to the
poetic notion of “sense” in the service of
“screenwriting” the historical study of
the identity of the journalist, the right
to privacy, and political communication
contained in the press.

Political communication has always
been a subject of study. The position
of the media facing diversity of
especially

concerns

issues, government,
their

influence in society. This has led

constantly about
Marcelo Borrelli and Maria Fernanda
Ochoa, professors at the Universidad
the
newspapers Clarin, La Prensa and La
Nacidn, before the enactment of the
“Punto Final” Law in 1986.

de Buenos Aires, to examine

Thisresearch,on politicalcommunication,
is also made in new media, covered from
digital tools as elements that mediate this
communication, providing it with its own
characteristics in the development,
consumption of
messages sent, as well as the promoting
action generated by the interaction of
various actors.

dissemination and

From professor
Alberto the
Universidad de los Andes approaches to

this  perspective,
Lépez Hermida of



Hillary Clinton’s campaign on Twitter,
analyzing the female stereotype in 140
characters, designed by the american
candidate at the beginning of her
presidential campaign. The use of
microblogging as a resource to
transmit its strengths as a woman. In
the same line, from the social network
of Facebook, the argentinian professor
Ana Slimovich bring us closer to the
digitization of politics and the return
of the TV, from the case of argentinian
candidates on Facebook.

Twitter is also used as a channel for
citizen journalism. Diana Rivera Rogel
and Claudia Rodriguez, professors at
the Universidad Técnica de Loja, are
studying what happened to the messages
issued by the microblogging in Ecuador
earthquake of April 16, 2016.

This diversity of use of social networks
and other journalistic practices derived
from new technologies in the media has
generated changes in newsrooms and
the work within them. Professor
Francisca Green, in her article “Chileans
online media: differences in some jour-
nalistic practices over traditional print
media”, mainly observed the pattern,
the editor’s job and their relationship
with journalists and some reporting
and writing techniques of journalists
from these online media.

Studies of consumer behavior show that
they value the consumer experience.
Experiential marketing has proposed
actions that generate an experience in
which the consumer establishes an
emotional, sensory
connection with the brands in the

rational or

purchase process. Fran Arbaiza and
Lourdes Rodriguez from the Universidad
de Piura, aim to define the experiential
formulas, among which is the shopping
experience 2.0, that major retail stores
offer in Piura.

The Librado
Orozco Zapata, from his diplomatic ex-

peruvian ambassador

perience, reflects on subnational actors
in the new phase of the globalization
process in which thanks to the informa-
tion and communications technology
the role and activity of various actors has
largely boosted, in both outside and
within the states.

Jorge Rodriguez, professor at the
Universidad San  Jorge, develops the
"Features of the figure of the journalist
in the early studies of journalism in
Spain. Toward a professional identity
(1891-1912)", which will allow us to
compare the features maintained in the
digital environment.

Carmen S. Brenes, from the Universidad
de los Andes, proposes that the notion of
“sense” as stated by Juan José Garcia-
Noblejas (1982) is capable of illuminating
the “screenwriting” and film reception.
It leads to the unity of the stories that
eventually captivate audiences.

The right to privacy is a permanent
topic in the communication field because
of the vulnerability in its respect. The
spanish  professor Angela Moreno
analyzes the reports recorded with
hidden cameras as a special case of illegal
interference in the right to privacy, from
the jurisprudence of the Spanish
Constitutional Court in 2012.
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Since 2002, the scientific journal of the
School of Communication of the
Unwversidad de Piura has been published
regularly, on an annual basis. In fifteen
years of publication, the Journal of
Communication has grown in academic
contributors from several universities,
specialized in multiple fields of commu-
nication. Currently all articles are open,
in the online edition, using the Creative
Commons license.

The Communication Journal will be-
come a biannual publication in 2017.
The two editions of each year will be
published in print and online in March
and September.

It is open to professors and researchers
from all countries and it aims to pro-
mote reflection and discussion of spe-
cialists, in which solid and suitable ini-
tiatives for both academia and industry
are generated. We invite you to enrich
this academic forum.

The editor

Revista de Comunicacion 15, 2016



Entre la urgencia y la reconciliacion: la gran
prensa argentina y la sancion de la Ley de
“Punto Final” en 1986

Between urgency and reconciliation: the
great Argentina press and the enactment of
the Law of “Punto Final” in 1986

Marcelo Borrelli, Maria Fernanda Ochoa.!
Recibido el 11 de mayo de 2016 — Aceptado el 20 de julio de 2016

RESUMEN: En este articulo se analiza cémo los diarios argentinos Clarin, La Nacién y La Prensa
construyeron informativamente la sancién de la denominada Ley de “Punto Final” en diciembre
de 1986 -durante el gobierno de Raul Alfonsin (1983-1989)-, que estipulé una fecha limite para la
presentaciéon de denuncias judiciales contra los miembros de las Fuerzas Armadas Argentinas que
habian cometido delitos durante la represion clandestina ordenada por la dictadura militar entre
1976 y 1983. En un contexto donde los militares presionaron al gobierno para no ser juzgados, las
publicaciones estudiadas construiran un escenario de urgencia y necesidad de reconciliacion para
resolver el conflicto.

Palabras clave: prensa argentina, Punto Final, Raul Alfonsin, derechos humanos, terrorismo de
Estado.

ABSTRACT: This article discusses how Argentine newspapers Clarin, La Nacién and La Prensa
informatively built the enactment of the Act called “Punto final” in December 1986 -during the
government of Raul Alfonsin (1983-1989)-, which stipulated a deadline for filing legal complaints
against members of the Argentine armed forces who had committed crimes during the clandestine
repression ordered by the military dictatorship between 1976 and 1983. In a context where the military
pressured the government not to be judged, the publications studied construct a scenario of urgency
and need for reconciliation to resolve the conflict.

Key words: Argentina press, Punto Final, Raul Alfonsin, human rights, state terrorism.

' Marcelo Borrelli es Doctor en Ciencias Sociales, Magister en Comunicacién y Cultura por la Universidad de

Buenos Aires (UBA), docente de “Historia General de los Medios y Sistemas de Comunicacién” en la misma
universidad. Investigador Adjunto del Consejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas. marcebor@
yahoo.com, http://orcid.org/0000-0001-7091-4885

Maria Fernanda Ochoa es Licenciada en Ciencias de la Comunicacién por la Universidad de Buenos Aires
(UBA). Es Miembro del Area de la Historia de la Comunicaciéon Grafica de la misma institucion.
fenandaochoa78@gmail.com
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Marcelo Borrelli, Maria Fernanda Ochoa

1. Introduccién?®

Durante gran parte de la década de
1970 en Argentina reiné lo que Korol
(2003, p. 47) describe como la “cultu-
ra del terror”, una cultura del miedo
que anestesio los reflejos de una socie-
dad que habia naturalizado la violen-
cia como método para canalizar los
conflictos politicos. Desde antes del
golpe de Estado de marzo de 1976
ejecutado por las Fuerzas Armadas
Argentinas, la violencia politica atra-
vesaba los diversos resquicios de la
realidad politica nacional. Pero los
militares que tomaron el poder en
1976 dieron un salto cualitativo y
cuantitativo en este ambito, al organi-
zar desde el propio Estado un sistema
de represiéon clandestina contra opo-
sitores y militantes politicos que tuvo
como eje la detencién clandestina, la
tortura y la posterior desaparicién fi-
sica de millares de victimas.

Ya en este contexto la prensa diaria ar-
gentina de alcance nacional, si bien no
tuvo una politica editorial homogénea
frente a las diversas politicas de la dicta-
dura, en lineas generales ocult6 en los
anos mas duros del denominado terro-
rismo de Estado los crimenes aberran-
tes que se estaban cometiendo y fue una
abierta defensora de lo que la dictadura
denominé como la “lucha antisubversi-
va”, en referencia al combate contra las
organizaciones politico-armadas de iz-
quierda (Borrelli, 2011; Borrelli y
Saborido, 2011).

El final de la dictadura en diciembre
de 1983 encontr6 al poder militar que-
brado luego de la derrota contundente
en la guerra por Malvinas contra el
Reino Unido en junio de 1982 y por el
fracaso politico y econémico del go-
bierno que habian conducido las
Fuerzas Armadas, autodenominado
“Proceso de Reorganizacién Nacional”
(1976-1983). Pese al deterioro en la
imagen publica de los militares en la
sociedad argentina, en el albor demo-
cratico ain mantenian capacidad para
condicionar al novel gobierno del radi-
cal Raul Alfonsin (1983-1989), poder
al que apelaran para tratar de evitar
que sus miembros sean juzgados por
los delitos cometidos durante el terro-
rismo de Estado.

“Somos la vida”, el slogan con el que el
alfonsinismo habia arribado al poder,
marcaba la contundencia de la carga
histérica y las expectativas para la nue-
va etapa que se abria. En efecto, existia
en el inicio del nuevo periodo democra-
tico una ilusién desmedida en tanto se
pensaba que “la democracia se creaba
en el instante en que ocurria esa prime-
ra eleccion” (Smulovitz, 2010, p. 10).
Pero prontamente la confianza en que
el sistema democritico por si mismo
podia resolver los multiples problemas
que aquejaban a la sociedad argentina
se volveria una expresién de buena vo-
luntad (Novaro, 2009).

Desde su discurso de asuncién presi-
dencial, Alfonsin habia marcado su

2

El primer autor desea agradecer el apoyo del proyecto PICT-2012-0284 de la Agencia Nacional de Promocion

Cientifica y Tecnoldgica (Argentina) para la elaboracién de este articulo.
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Entre la urgencia y la reconciliacion: la gran prensa argentina y la sancion de la Ley de “Punto Final” en 1986 (11-33)

politica de juzgamiento de los acusa-
dos de cometer crimenes en el perio-
do dictatorial. Las medidas que llevé
adelante eran consecuentes con lo
que se denominé como la “teoria de
los dos demonios”, relato sostenido
por los dirigentes y ciudadanos segtin
el cual la violencia perpetrada por las
Fuerzas Armadas en las décadas del
‘70 y ‘80 en Argentina era equiparada
con la violencia de las organizaciones
guerrilleras -que ademdis aparecian
como las iniciadoras de este espiral
violento- y en donde la sociedad ar-
gentina era una victima pasiva de am-
bos “demonios” (Franco, 2014). Desde
esa perspectiva Alfonsin derogé la
Ley de “Autoamnistia” que habian
dictado los propios militares antes de
entregar el poder -y que buscaba la
impunidad de los miembros de las
fuerzas de seguridad-, impulsé la
creacién de una comisiéon para el rele-
vamiento de los casos de desaparicio-
nes forzadas (la Comisiéon Nacional
sobre la Desaparicién de Personas
-CONADEP-) y, en un proceso judicial
inédito para el pais, en el ano 1985
impulsé el juicio a las tres primeras
Juntas Militares de la dictadura (a
tono con los preceptos de la “teoria de
los dos demonios” también se llevo a
juicio a dirigentes de las dos organiza-
ciones politico-armadas mas impor-
tantes de los anos ‘70, Montoneros
-del peronismo de izquierda- y el
Ejército Revolucionario del Pueblo
-ligada al trotskismo-).

Ese impulso del gobierno de Alfonsin
finalizard en 1986. El 23 de diciembre
de ese ano el Congreso Nacional san-

cion6, a instancias del gobierno, la
Ley de “Punto Final” que ponia un
limite temporal a la presentaciéon de
querellas contra los represores que
habian participado directamente en el
terrorismo de Estado. Ocurria que los
magistrados que habian juzgado a las
Juntas Militares habian manifestado
en el punto 30 de su condena de di-
ciembre de 1985 que debia continuar
juzgandose la cadena de mandos ha-
cia “abajo”, lo cual contradecia la es-
trategia de Alfonsin de juzgar sola-
mente a los responsables principales
del gobierno militar y a lo que en la
época se denominé como los “repre-
sores emblemdticos” por su protago-
nismo en la represién clandestina.
Esta situacién indeseada por el oficia-
lismo generdé gran incertidumbre en
los mandos medios de las Fuerzas
Armadas, que comenzaron a ser cita-
dos por la Justicia. Asimismo, los pro-
pios jefes militares eran presionados
por sus subordinados, quienes busca-
ban beneficiarse con algtn tipo de
amnistia que frenara el avance judi-
cial. Por su parte, desde la sociedad
civil las organizaciones de derechos
humanos y los familiares de las victi-
mas, que contaban con una amplia
simpatia en la poblacién, pujaban por
el avance de las causas en los tribuna-
les y por saber el destino final de las
victimas de la desaparicién forzada.

En este contexto, el rol de los diarios
nacionales analizados fue clave para la
circulacién e instalaciéon de sentidos y
discursos en torno a lo que en la época
se conocié como la “cuestiéon militar”.
En efecto, en los afios 80 la prensa dia-
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ria “independiente” atn era un medio
privilegiado para la formacién de la
opinién publica y la interpretaciéon de
los acontecimientos politicos, en un
campo de medios donde la televisién
argentina adun tenia un escaso desarro-
llo -en gran parte seguia en manos esta-
tales- y la radio mantenia una influen-
cia mas acotada. Por lo tanto, resulta de
suma relevancia comprender de qué
manera los diarios Clarin, La Nacion y
La Prensa actuaron en torno a la san-
cién de la Ley de “Punto Final”, tenien-
do en cuenta que se trataba de tres pe-
riédicos de gran influencia en la
opinién publica que, en su pasado in-
mediato, habian legitimado lo actuado
por las Fuerzas Armadas en la “lucha
antisubversiva”, pero que frente al nue-
vo escenario democratico y el rechazo
que habia generado en la sociedad la
revelacién sobre los crimenes cometi-
dos reclamaban algin tipo de solucién
politica para el tema de las secuelas re-
presivas.

La discusién que propicié la Ley de
“Punto Final” inauguré un debate le-
gislativo sin precedentes en Argentina.
Se trataba de la primera vez, desde el
retorno de la democracia, que se deba-
tia un proyecto que involucraba algin
tipo de “solucién” a la “cuestion mili-
tar” que puso en circulaciéon discursos
sobre la violencia politica de la década
del ‘70 y sobre cémo resolver sus con-
secuencias. Nociones como “reconci-

2,09

liacién”, “impunidad” o “amnistia
formaran parte del debate, en una co-
yuntura definida por el poder de pre-
siébn que para el imaginario social te-
Fuerzas

nian las Armadas y que
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también fue legitimado por los medios
graficos analizados.

2. Consideraciones teéricas y metodo-
logicas

Entendemos que las publicaciones pe-
riédicas analizadas son vehiculos acti-
vos destinados a la conformacién de
espacios sociales, la construccién de
publicos, la legitimacién de corrientes
de opinién y la influencia concreta en
las decisiones politicas y de interés pu-
blico. De alli que, en concordancia con
el planteamiento de Borrat (1989), se
interpreta al diario como un “actor po-
litico” que debe ser analizado teniendo
en cuenta el sistema politico del cual es
parte y su capacidad de generar in-
fluencia en la opinién publica. Segiin
Borrat (1989, p. 10) el periédico “in-
fluye asi sobre el Gobierno, pero tam-
bién sobre los partidos politicos, los
grupos de interés, los movimientos so-
ciales, los componentes de su audien-
cia. Y al mismo tiempo que ejerce su
influencia, es objeto de la influencia de
otros (...)”. De manera tal que, en
nuestra 6ptica, la produccién periodis-
tica de los diarios en la coyuntura his-
térica que estudiaremos estuvo deter-
minada por el objetivo de influir en la
opinién publica para legitimar ciertas
significaciones en torno a la sancién de
la Ley de “Punto Final”. En este aspec-
to, el rol distintivo de los diarios en re-
lacién a otros actores politicos —go-
bierno, Fuerzas Armadas, partidos
politicos, etc.— serd justamente el de
legitimar ante la ciudadania ciertas in-
terpretaciones surgidas en el debate
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por la Ley. Esta capacidad era por de-
mas importante si se tiene en cuenta
que el sistema politico y la democracia
argentina estaba desafiada por maulti-
ples elementos, desde el poder de veto
que mantenian las Fuerzas Armadas, la
inestabilidad econémica, la debilidad
del gobierno de Alfonsin o la capaci-
dad obstructiva de los poderes corpo-
rativos (como empresarios o sindica-
tos), en el marco de una cultura politica
que mantenia los rasgos facciosos que
la habian caracterizado en los afos
previos.

Siguiendo la definicién de noticia de
Rodrigo Alsina (1989, p. 185) entende-
mos que se trata de “una representa-
cion social de la realidad cotidiana
producida institucionalmente que se
manifiesta en la construccién de un
mundo posible”. Entendiendo a la re-
presentaciéon social como un “instru-
mento gracias al cual el individuo o
grupo aprehende su  entorno”
(Rodrigo Alsina, 1989, p. 186), la refe-
rencia a un mundo posible supone que
en la construccién noticiosa intervie-
nen tres mundos interrelacionados: el
“real”, el de referencia y el posible. El
“real” corresponde al de los aconteci-
mientos, el de referencia a los modelos
que encuadran y hacen comprensible
ese acontecimiento (por lo cual se to-
man unos hechos y otros se descartan)
y el posible es el que el periodista cons-
truye teniendo en cuenta los dos ante-
riores y donde el enunciador “debe
hacer parecer verdad” lo construido
como posible. En términos de Borrat
(2006, p. 161), la construccién noticio-
sa “expresa una particular visién del

mundo” donde no sélo se comunican
los hechos “sino una manera de com-
prenderlos y conferirle sentido”. A
partir de esta perspectiva teérica, ana-
lizaremos las significaciones construi-
das por las coberturas noticiosas de los
principales diarios argentinos sobre el
“Punto Final” y la “cuestién militar”
hacia el ano 1986.

Para este trabajo se ha realizado un re-
levamiento de las coberturas periodisti-
cas de Clarin, La Nacion y La Prensa du-
rante el mes de diciembre de 1986,
cuando el presidente Alfonsin anuncié
el envio del proyecto de “Punto Final”
al Congreso Nacional y luego fue trans-
formado en ley. Las secciones analiza-
das de la superficie redaccional fueron
las referidas a la politica nacional, las de
analisis politico, los editoriales y las ta-
pas. Para el caso del diario Clarin se
analizaron 17 croénicas, 12 notas de ana-
lisis y 4 notas informativas; en la La
Prensa se analizaron 22 crdnicas, b notas
de opinidn, 2 notas de analisis y 2 edito-
riales; en La Nacidn se analizaron 25
cronicas y 4 notas de analisis. En Clarin
se analizaron 6 tapas, en La Prensa 11y
en La Nacion 7 (en estos dos altimos las
tapa).
Entendemos el género de la crénica

créonicas  se iniciaban en la
como un texto que reconstruye un
acontecimiento de la actualidad, a la
nota de analisis como aquella que con-
textualiza la informacién e interpreta
su sentido, a la nota informativa como
un texto descriptivo o narrativo que
acerca al lector al ambiente, situacién o
personaje que pone en juego la noticia
y al editorial como la voz institucional
del diario (Clarin, 1997).
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En una primer revision se ha verificado
que el hecho se convirtié para los tres
matutinos en un key event, es decir, se-
gan Sadaba (2008, p. 107): “un suceso
al que se le da prioridad y adopta un
esquema propio de cobertura”, tanto
por la prioridad que tuvo en las tapas
como en las secciones informativas so-
bre la politica nacional. Para el analisis
de esa cobertura seguimos a Peralta
(2009, p. 15), quien la define como una:

constelacién de notas de diversos gé-
neros discursivos, referidas a un mis-
mo suceso, la distribucién de esas no-
tas en el papel (...), los paratextos
que orientan la lectura -volantas, titu-
los, bajadas, copetes, fotografias, epi-
grafes- y la distribucién en cada tex-
to, de los distintos aspectos
tematizados en relacién con ese suce-
so, la cesién del espacio enunciativo a
diferentes ‘voces’, el contenido de
esas voces y cuestiones tales como la
seleccién de las palabras, las modali-

zaciones, etc. (...).

En el caso del andlisis de la seccion edi-
torial, la comprendemos como la voz
institucional del diario, dado que cons-
tituye el espacio en el que se resume el
posicionamiento de la publicaciéon y se
sistematiza explicitamente su linea poli-
tica e ideolégica (Borrat, 1989; Sidicaro,
1993).

Para sostener esta metodologia cualita-
tiva de investigacién hemos trabajado
desde lo que Demaziére y Dubal (1997,
citado por Kornblit, 2004, p. 12) deno-
minan como “modo analitico” para el
uso de los datos, que se propone anali-
zar las construcciones que los actores
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-en este caso los medios- realizan de los
temas a partir de la identificacién de las
principales categorias que organizan su
relato. Esta metodologia cont6 de dos
aspectos principales: exponer y com-
prender criticamente las posiciones
asumidas por los medios. Para ello, cen-
tramos el andlisis en el uso de los subje-
tivemas, entendidos como las valoracio-
nes sobre objetos o hechos del mundo
que el hablante hace durante su enun-
ciaciéon y que permiten analizar su ideo-
logia (Marafioti, 2003). De forma que, a
partir del andlisis de diversos géneros
(crénica, andlisis, editorial, opinion)
rastreamos las valoraciones, represen-
taciones e interpretaciones que los ma-
tutinos ofrecieron frente al tema y los
principales actores involucrados.

3. Sobre los diarios analizados

En este apartado realizaremos un muy
sucinto repaso por la historia de los tres
periddicos objeto de nuestro estudio.

La Nacién fue fundado el 4 de enero de
1870 por el politico y periodista
Bartolomé Mitre y desde sus inicios se
constituy6 como un actor de relevancia
en el debate social y politico del pais. Su
politica editorial se destacé por su pré-
dica liberal-conservadora que repre-
sent6 a los sectores econémica y social-
mente dominantes de la Argentina, con
un fuerte ascendiente en los grandes
propietarios rurales (Sidicaro, 1993).
La Prensa fue publicado por primera
vez el 18 de octubre de 1869 y su fun-
dador y director fue el periodista y po-
litico José C. Paz. Para la época de estu-
dio se caracterizaba por su mirada
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liberal-conservadora, fuertemente anti-
peronista y anticomunista, con un per-
fil ain mas dogmatico que el propio La
Naciéon (Panella, 2001; 2006). Clarin
public6 su primer nimero el 28 de
agosto de 1945, fue fundado por el po-
litico y periodista Roberto J. Noble y
luego de su fallecimiento en 1969 pasé
a ejercer la direcciébn su esposa
Ernestina Herrera de Noble. Clarin
tuvo un fuerte anclaje en las clases me-
dias de los centros urbanos, aunque se
caracteriz6é por su flexibilidad para te-
ner buena llegada a todos los sectores
sociales. Desde los afios 50 hasta inicios
de los 80 se destac6 por su prédica de-
sarrollista, para luego adoptar un dis-
curso mas flexible en relacién con los
cambios politicos coyunturales y para
preservar sus intereses comerciales
(Sivak, 2013, 2015; Borrelli, 2016).

Durante el afio 1986, eje de nuestro
estudio, Clarin y La Nacion fueron los
diarios de mayor tirada: segun el
Instituto Verificador de Circulaciones
(IVQ) el total de ventas pagas de Clarin
fue de 27 millones, un 68% del total de
ese afio (39.764.677 ejemplares), mien-
tras que La Nacion vendié 9 millones
de ejemplares, un 23% del total. No
contamos con datos sobre la tirada de
La Prensa para la época ya que dejé de
estar suscripto al IVC en el afo 1977,
pero segtin un informe del sitio Diarios
sobre Diarios (2008) su “circulaciéon
neta pagada” venia en persistente cai-
da desde 1958 (donde rondaba los 300
mil ejemplares diarios), y ya en 1977
estaba por perforar el piso de los 100
mil ejemplares diarios. Por ello su elec-
cién como objeto de estudio se vincula

mas al interés por observar comparati-
vamente como reaccioné un periédico
“tradicional” -de sesgo liberal/conser-
vador- con una historia de apoyo a los
golpes de Estado militares, que en
todo caso ain mantenia influencia so-
bre ciertos sectores acomodados de la
sociedad argentina.

4. El poder latente de las armas: la
representacion de la influencia de las
Fuerzas Armadas en los periédicos en
1986

En 1986 la relacién entre el gobierno y
las Fuerzas Armadas se encontraba ya
lejos del vinculo establecido en los pri-
meros afios del mandato de Alfonsin.
En aquel primer periodo los altos man-
dos militares tuvieron ante el gobierno
la actitud de “acatamiento sin incondi-
cionalidad”, mientras que hacia los su-
bordinados y los retirados adoptaban
una postura de contencién y solidari-
dad otorgandoles via libre para expre-
sar sus malestares, herramienta funda-
mental de presién sobre el gobierno
(Canelo, 2006, p. 97).

Pero los efectos del Juicio a las Juntas y
el “punto 30” de diciembre de 1985 no
tardaron en erosionar el vinculo entre
el gobierno y los militares. Desde ese
momento se abrié una nueva etapa en
la relacién entre las Fuerzas Armadas y
Alfonsin (Canelo, 2006, p. 101), obli-
gando al Poder Ejecutivo a tratar de lo-
grar un acuerdo con el Jefe Mayor del
Ejército -la fuerza de mayor poder en-
tre las Fuerzas Armadas- bajo la “pro-
mesa democritica” de una amnistia
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para los condenados antes que finaliza-
ra su mandato, que s6lo excluia a las
cupulas y a algunos comandantes de
Cuerpo. Lo que Canelo (2006, p. 97)
denomina como una “alianza inconfe-
sable”.

De todas maneras, el acatamiento que
las cipulas de las Fuerzas Armadas ha-
bian mostrado con Alfonsin comenzé a
generarles costos hacia dentro del 4m-
bito castrense, donde se multiplicaban
las reuniones privadas entre militares
activos y retirados para ventilar la dis-
conformidad con su conduccién. Los
asistentes a esas reuniones y sus repre-
sentados no estaban dispuestos a recibir
mas citaciones judiciales y segdn
Verbitsky (citado por Canelo, 2006, p.
99) también “se alentaban malestares
producto de la reduccién presupuesta-
ria y los bajos salarios”.

En esta instancia del vinculo, rodeado
de rumores de conspiracién, es que los
periédicos  analizados  construyeron
una representaciéon de incertidumbre
ante las eventuales represalias que to-
marian los militares si no se adoptaban
acciones para llegar a una especie de
amnistia. En el marco de la discusién
por la sancién de la Ley de “Punto
Final”, en diciembre de 1986, el habi-
tual editorialista del diario La Prensa,
Manfred Shonfeld, realizaba una dura
critica a la gestién oficialista e instalaba
la idea de un poder militar vigente:

Cumplida pues, la finalidad esencial
de la escenificacién del “show” de
“justicia hecha por el pueblo” (a saber
la finalidad publicitaria, Gnico motor
que impulsa la gestién gubernamen-
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tal alfonsinista), nuestro presidente
cay6 un buen dia en la cuenta de que,
en su campana desprestigiadora y
desmanteladora de las Fuerzas
Armadas, se le habia ido la mano por-
que andaba cerca de tocar en lo vivo
a los que, dentro del dmbito castren-
se, tienen el poder real, es decir el de

las armas (...).

Cuando arrecie la presién econémi-
co-social, un gobierno que no se ha
demostrado respetuoso de las institu-
ciones, no podrad esperar que se lo
respete a €l, tal vez ni siquiera en tér-
minos institucionales. Y entonces no
podra descartarse la fatidica posibili-
dad de un retorno a la misma noria,
alrededor de la cual la Argentina ha
estado condenada a dar vueltas, debi-
do precisamente al hecho de no ha-
ber tenido gobiernos principistas
(Shonfeld, 1986, diciembre 21, p. 7).

Si bien menospreciaba, con estilo cdus-
tico, las acciones del gobierno en rela-
cién al juzgamiento de los militares por
su demagogia -en tanto eran un “show”
y una puesta en escena con fines publi-
citarios-, alertaba sin embargo que po-
dian volverse riesgosas porque en las
Fuerzas Armadas atn existia un “poder
real” basado en las armas que podia im-
plicar el “retorno de la misma noria”,
eufemismo con el que se referia a la po-
sibilidad de un golpe militar.

Pese a esta postura del analista, La
Prensa no impulsé en su cobertura pe-
riodistica sobre la Ley de “Punto Final”
la idea de una amenaza de golpe de
Estado. Por ejemplo, el 2 de diciembre
de 1986 privilegi6 en su tapa las decla-
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raciones del jefe del Ejército, Héctor
Rios Erenu, quien senalaba: “Después
de largos periodos de alternancia fisica
entre civiles y militares, es légico que
existan prejuicios sobre la intenciona-
lidad de las Fuerzas Armadas, pero no-
sotros hemos hecho una profunda au-
tocritica y nunca mds vamos a actuar
en politica” (La Prensa, 1986, diciem-
bre 2, p. 1). En esa misma tesitura, el
10 de diciembre reproducia en su tapa
-en la parte superior a la derecha del
lector, en un recuadro que destacaba la
noticia- la declaracién del vicealmiran-
te Ramoén Antonio Arosa, en ese mo-
mento jefe de Estado Mayor de la
Armada, en sentido similar: “no tengo
ninguna duda que las Fuerzas Armadas
estamos totalmente convencidas que
los gobiernos militares no son una so-
lucién para el pais” (La Prensa, 1986,
diciembre 10, p. 1).

El diario La Nacién también legitimo la
idea que las Fuerzas Armadas tenfan un
poder de veto vigente en el ano 1986.
En una nota de opinién firmada por
Angel Anaya -a tres columnas y que
ocupaba casi la mitad vertical de la pa-
gina-, habitual editorialista del diario,
se realizaban conjeturas sobre las conse-
cuencias que acarrearia la no sancién o
el retraso de la aprobacién de la Ley de
“Punto Final”: “el Poder Ejecutivo
apremia a sus hombres consciente de la
marea que el bloqueo del proyecto pue-
de suscitar en el frente interno militar”,
sefalaba, para concluir en tono peren-
torio:

La compleja manipulacién legislativa
no puede ir tan lejos o ser tan conce-

siva por parte del oficialismo como
para dejar paso a lo que algunos cir-
culos militares altamente sensibiliza-
dos por la incierta situacién del pro-
yecto anticipaban ayer: si el resultado
parlamentario es negativo, las cuatro
ctupulas militares solicitarian sus rele-
vos al Presidente (Anaya, 1986, di-
ciembre 18, p. 8).

Por otra parte, la forma en que La
Nacion y La Prensa nombraban a los
miembros o ex miembros de las fuerzas
que estaban acusados de haber cometi-
do crimenes durante la dictadura ponfa
de relieve la vigencia del poder castren-
se: ambos identificaban a los militares
con sus grados, lo cual enfatizaba su
pertenencia institucional. Y en La
Nacion las fotografias que acompanaban
los articulos sobre este tema mostraban
a los militares acusados con su corres-
pondiente uniforme.

Clarin se sumé a este enfoque al ofrecer
un espacio de relevancia a las versiones
que construian al poder militar como
una potencial amenaza. En un articulo
firmado por Carlos Quirés, en el que se
reproducian testimonios de legislado-
res que se habian reunido con Alfonsin
para discutir modificaciones al proyec-
to de ley de “Punto Final”, se manifesta-
ba, no sin cierta ambigiiedad:

{Presiones militares? Los testimo-
nios coinciden aqui también en sena-
lar que, de la exposicion del
Presidente, no surgié esa posibilidad,
pero uno de los presentes, convenci-
dos del “Punto Final”, al recordar la
reunién subrayé: “No hay nada de

eso, pero la democracia no esta en
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una caja de hierro” (Quirés, 1986,
diciembre 18, p. 2).

En esta linea, no resulta casual que
Clarin decidiera publicar los resultados
de una encuesta sobre poder y prestigio
de las instituciones argentinas en varias
de sus ediciones inmediatamente ante-
riores a la sancién de la Ley de “Punto
Final” (los dfas 14, 15, 16, 20 y 21 de
diciembre). A nivel cuantitativo, los re-
sultados publicados senalaban que los
entrevistados le otorgaban poder en
primer lugar a los partidos politicos
(23,5%), en segundo lugar a la Iglesia
(16,1%) y en tercer lugar a las Fuerzas
Armadas (11,9%) -y para el 54,7% de los
encuestados “la fuerza” era el factor de
poder que distinguia a las Fuerzas
Armadas-, que se ubicaban asf por enci-
ma de los tres poderes de la democracia
(el Poder Ejecutivo, por ejemplo, le se-
guia en cuarto lugar con un 10%). Este
dltimo dato era resaltado por el diario
en una nota de analisis:

El que las instituciones castrenses
sean visualizadas por el publico con
mayor poder que cualquiera de los
tres poderes formales sugiere que,
aun consagradas a sus funciones es-
pecificas, retienen, a juicio de los con-
sultados, una capacidad de influir
decisivamente en los acontecimientos
del pais y un determinado poder de
veto sobre asuntos de la alta politica
(Guareschi y Halperin, 1986, diciem-
bre 14, pp. 20-21).

De todas maneras, es interesante resal-
tar que en el caso del “otorgamiento de
prestigio”, las Fuerzas Armadas en cam-
bio quedaban en décimo lugar (Clarin,
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1986, diciembre 20, p. 18), lo cual mos-
traba desde las paginas de Clarin que su
poder de veto no era acompanado por
una legitimacién social de su rol en la
politica interna.

La publicacién de una encuesta le per-
mitfa al diario mostrar un dato “objeti-
vo” que trascendia la mera opinién de
los editorialistas, con lo cual se avalaba
de forma m3s consistente ain la nocién
que la mayoria de la ciudadania obser-
vaba a las Fuerzas Armadas como una
institucién capaz de condicionar el sis-
tema democrdtico argentino, perspecti-
va que se adaptaba, como veremos, a la
construccién periodistica de un escena-
rio de urgencia para sancionar la Ley
de “Punto Final”.

En resumen, retomando los plantea-
mientos de Rodrigo Alsina, los tres ma-
tutinos hicieron parecer verdadero el
poder de las Fuerzas Armadas, apelan-
do a un mundo de referencia que inter-
pretaba a la institucién castrense como
un “poder vigente” basindose, implici-
tamente, en la relevancia que habian
tenido en la historia politica argentina,
pese a su desprestigio en ese momento
histérico, y en su capacidad de plantear
condicionamientos al gobierno nacio-
nal en funciones.

5. La construccion de un escenario de
urgencia para la sancién de la Ley de
“Punto Final”

Como hemos observado, en los mo-
mentos previos al tratamiento de la ley
en el Congreso, los diarios instalaron la
idea-fuerza de la vigencia del poder de
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las Fuerzas Armadas vy, a través de sus
analistas o la referencia a otras voces,
cierta incertidumbre ante la posibilidad
de un nuevo golpe de Estado. Debe
mencionarse aqui que hacia fines de
1986 en los tres diarios el gobierno era
representado como débil e inactivo en
cuestiones que se relacionaban con la
politica interna del partido gobernante,
la politica militar o la economia, lo cual
enfatizaba un panorama de fragilidad
institucional que enmarcaria el debate
por la ley. Por la forma en que se pre-
sentaron estas ideas -a través de dife-
rentes voces- en Clarin, La Nacion y La
Prensa es que se construyé -deliberada-
mente en el caso de los primeros dos
matutinos- un escenario de urgencia
para la sancién de la ley.

Luego que Alfonsin anunciara el 5 de
diciembre de 1986 el envio al Congreso
del proyecto de “Punto Final”, Clarin y
La Nacion dieron a entender que la san-
ci6n de la ley era sumamente necesaria,
aunque la eficacia final de su letra esta-
ria dada por la rapidez con que se con-
siguiera.

En Clarin, en términos generales, las
crénicas recogian expresiones de dife-
rentes personas a favor de la sancién de
la ley que eran reforzadas por los prin-
cipales editorialistas del diario, quienes
hicieron eje en la premura de su san-
ci6on. Por ejemplo, Joaquin Morales
Sol4, uno de los analistas politicos mds
renombrados de Clarin, se quejaba por-
que los senadores radicales habian en-
viado el proyecto de “Punto Final” a
cuatro comisiones parlamentarias antes
del debate en el recinto, lo cual “entur-

biaba” el tramite e implicaba una “dila-
cién perpetua” (Morales Sola, 1986, di-
ciembre 14, p. 19). El proyecto seria
efectivo solo si era tratado con rapidez:
“si finalmente la ley no es sancionada o
llega tarde, en vez de convertirse en un
elemento susceptible de disminuir ten-
siones, puede llegar a ser todo lo con-
trario”. Para luego concluir, de forma
lacénica:

Se ha polemizado mucho sobre si es
eficaz o no el “Punto Final” ideado
por el oficialismo. Pero ése no es el
interrogante mas grande e inme-
diato que tiene frente a si el
Presidente. Por ahora su mayor
problema es sacarlo y cuanto antes
del Congreso. Mas importante que
su eficacia final (Morales Sola, 1986,
diciembre 14, p. 19).

La idea de premura retornaba en una
nota del 17 de diciembre, en la que el
matutino informaba que los senadores
habian pospuesto el debate para el dia
posterior. En el comienzo del articulo
proponia: “El Senado difirié6 para el
jueves la discusion en Comisién del
proyecto del Poder Ejecutivo (...) pro-
longando asi la incertidumbre respecto
de cudndo esa iniciativa podrd ser con-
siderada en el recinto” (Clarin, 1986,
diciembre 17, p. 2). En la misma linea
interpretativa, Luis Garasino, periodis-
ta especializado en temas castrenses,
introducia el concepto de “tiempo util”
para referirse a que la ley debia apro-
barse cuanto antes para lograr tranqui-
lizar a las Fuerzas Armadas y recompo-
ner la relacién entre dichas fuerzas y la
sociedad civil. Al comentar el debate en

Revista de Comunicacién 15, 2016

21



22

Marcelo Borrelli, Maria Fernanda Ochoa

comisiones y las modificaciones que se
estaban discutiendo como condicién
para que el anteproyecto de ley fuese
tratado en el Senado, manifestaba:

Otro razonamiento que se habria ex-
presado en las reuniones es que el
presidente de la nacién ya ha hecho
un “costo politico”, que no haria sino
aumentar y tornarse mas gravoso si el
anteproyecto no fuese aprobado o
fuese sancionado fuera de tiempo til
(Garasino, 1986, diciembre 18, p. 4).

Por su parte, el periodista Eduardo van
der Kooy (1986, diciembre 18, p. 19)
mencionaba la “urgencia de unificar
criterios sobre la Ley de ‘Punto Final®,
y mostraba con claridad que la premu-
ra en la sancién era un elemento funda-
mental para la eficacia politica de la
norma:

No hay para Alfonsin, en este tema, el
mas minimo margen de duda: el nau-
fragio del proyecto pondria en jaque
sus relaciones con las Fuerzas
Armadas. La dilacién vale tanto como
el naufragio: hay promesas que no
pueden dejar de cumplirse y cuyo va-
lor se esfuma con el paso del tiempo
(...) ¢A cudnto se elevaria el costo que
deberfa pagar el Gobierno -hoy por
hoy mads alto que el previsto- si el pro-
yecto llega indefinido hasta marzo o
abril? (van der Kooy, 1986, diciembre
18, p. 19).

La Nacidn también hizo mencién a la
“falta de tiempo”, a la “urgencia” del
tratamiento de la ley y a las posibles
consecuencias del “atraso” en el debate.
En la portada del dia 17 de diciembre,
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en el articulo dedicado al “Punto Final”
-publicado en la parte superior izquier-
da del lector, siendo el mas importante
de la tapa-, el matutino identificaba
como “obstaculos” para el tratamiento
de laley a la existencia de posiciones en
contrario, a las postergaciones del de-
bate y a las propuestas de modificacio-
nes. Al igual que su colega Clarin, la
maxima atencién estaba puesta en el
tiempo en que seria sancionado el pro-
yecto:

El interrogante de fondo no se plan-
tea respecto de la suerte que pueda
correr el proyecto, sino sobre el mo-
mento en que serd discutido, pues
nadie parece tener dudas de que hay
mayoria de legisladores dispuestos a
respaldar la iniciativa (La Nacidn,
1986, diciembre 17, p.1).

En el articulo de Anaya, ya mencionado,
se afirmaba en el mismo sentido que
“Los hombres del Gobierno con mayo-
res responsabilidades manejan ahora
esta cuestion como esos personajes cine-
matogréficos que, con dedos de violinis-
tas, manipulan un sensible explosivo”
(Anaya, 1986, diciembre 18, p. 8). Con la
metafora vinculada al “explosivo” se
contribuia a consolidar la idea que habia
que actuar cuanto antes para evitar los
efectos de una explosion en la que, evi-
dentemente, estaba en juego la propia
estabilidad democritica o al menos la del
gobierno. Una vez mas el enfoque se en-
contraba delimitado en la premura de la
sanciéon mas que en la ley en si misma:
“Tan apremiante es el asunto que la ma-
yorfa de los observadores parlamenta-
rios advirtié que a sus gestores les lleg6 a
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preocupar mds la urgencia con que sea
tratado que su contenido” (Anaya, 1986,
diciembre 18, p. 8).

A diferencia de La Nacion y Clarin, La
Prensa no presenté la idea de la premu-
ra como el dato sobresaliente de su co-
bertura. Como hemos visto en el articu-
lo de Shonfeld, para La Prensa el “Punto
Final” no resolvia los problemas de fon-
do de la “cuestién militar” y se trataba
de un mero subterfugio pergenado por
el gobierno de Alfonsin para calmar
transitoriamente los 4nimos en las
Fuerzas Armadas. De alli que su san-
cién no adquirfa la centralidad que le
otorgaban los otros matutinos y su co-
bertura estuvo enfocada en denunciar
el desprestigio de que era objeto la ins-
titucién militar en base al ataque del
gobierno y en “desenmascarar” la poli-
tica del alfonsinismo, caracterizada por
el “show” y la demagogia.

Un articulo de Shonfeld ponia de relie-
ve esta postura. Alli, dentro del subtitu-
lo “Demagogia sin parangén”, se expla-
yaba sobre lo que denominaba como
una “explotacion demagégica de esa
faceta de la administracién judicial en
el pais”:

Hay que ser (...) o muy tontos o muy
cinicos para no ver claramente que
el “punto final” (o sea el “telon final”
del “show”) esta destinado a tranqui-
lizar a aquellos oficiales de las
Fuerzas Armadas que, por estar re-
vistando en situacién de actividad,
tienen a disposicién “los fierros” o
estin en contacto directo y estrecho
con los que los tienen (Shonfeld,
1986, diciembre 9, p. 9).

Por lo tanto, pese a que el “Punto Final”
suponia para el gobierno de Alfonsin
un retroceso evidente frente al poder
real de las Fuerzas Armadas (que le aca-
rre6 problemas dentro del propio par-
tido radical, con los organismos de de-
rechos humanos vy erosionard su
legitimidad ante la sociedad civil que lo
habia apoyado), para La Prensa se trata-
ba de un proyecto finalmente ineficaz,
que s6lo encubria la propia negligencia
gubernamental para ofrecer una solu-
cién definitiva sobre la “cuestién mili-

2]

tar-.

6. Entre la “reconciliacién” y la
“amnistia”

Una de las ideas centrales a las que acu-
dieron las voces privilegiadas por los
tres diarios en favor de la sancién de la
Ley de “Punto Final” fue a la necesidad
de una “reconciliaciéon”, en relaciéon a
lograr una pacificacién social que, im-
plicitamente, suponia que no se avanza-
ra en el juzgamiento de los militares. La
importancia de la “reconciliacién” fue
remarcada por los diarios en todas las
declaraciones a favor del proyecto de
ley, bajo el argumento de que la situa-
ci6n abierta en el frente militar tensaba
aun mas la relaciéon entre la sociedad
civil y las Fuerzas Armadas. Las pala-
bras y frases a las que apelaron los dia-
rios para referir a la “reconciliacién”
fueron diversas: “Conciliacion”, “armo-
nia”, “cerrar las heridas”, “mirar hacia
adelante” o “pacificaciéon del pais”.

Cuando Alfonsin anuncié por radio y
television el envio del proyecto de ley
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de “Punto Final” al Congreso, el 5 de
diciembre de 1986, los tres periédicos
transcribieron de manera completa el
discurso -donde la “reconciliacién” era
uno de los ejes centrales-, aunque con
diferente énfasis en el caso de La Prensa.
En la crénica sobre el discurso Clarin
titulaba “Alfonsin inst6 a integrar las
Fuerzas Armadas a la sociedad” (Clarin,
1986, diciembre 6, pp. 2-3) y La Nacién
lo hacia en un sentido similar: “Llamado
de Alfonsin a la unidad nacional” (La
Nacion, 1986, diciembre 6, p. 8). Este
matutino interpretaba que Alfonsin ha-
bia instado “a una unién perdurable
entre todos los argentinos” (La Nacion,
1986, diciembre 6, p. 8); en esa linea, y
bajo el subtitulo “Abandonando el pasa-
do” (La Nacion, 1986, diciembre 6, p.
8), referfa a una frase literal del presi-
dente sobre que la sanciéon de la ley
procuraba el cierre de una parte de la
historia del pais, sin olvido, pero con
vistas a un futuro instando a la reconci-
liacién de todos los argentinos.

La ultima frase del discurso era elo-
cuente: “ya es tiempo para el futuro,
porque ya es tiempo para un pasado
que no volverd a frustrarnos. Es el tiem-
po del encuentro de todos los argenti-
nos” (La Nacion, 1986, diciembre 6, p.
8). Por su parte, La Prensa se distingui6
nuevamente de sus dos colegas, y en
este caso no hizo hincapié directamente
en la idea de “reconciliacién”, aunque si
en un argumento que podia justificarla.

El contenido del discurso de Alfonsin
fue publicado a través de una nota titu-
lada desde el mas neutro “Los funda-
mentos expuestos por el presidente de
la Nacién” (La Prensa, 1986, diciembre
6, p. 4) y la crénica focalizaba en un as-
pecto que atravesaba la linea editorial
del diario en relacién a los hechos acon-
tecidos en la ltima dictadura militar:
“El presidente ademas recordé, que asi
como se produjeron excesos durante la
represién, también hubo un sector de
la sociedad que buscé imponer con la
violencia sus ideas” (La Prensa, 1986, di-
ciembre 6, p. 1)

Esta mencién era acorde con un argu-
mento que, como se ha dicho, estaba
incluido en la “teoria de los dos demo-
nios” y que era por demas hegemonico
en la sociedad argentina de ese momen-
to: que el Estado habia respondido con
una violencia inusitada frente a un pri-
mer desafio violento, que habia sido el
de las
Version histoérica por demas discutible,

organizaciones guerrilleras.
pero que justificaba la deriva violenta
del Estado nacional en los anos 70.

Clarin también hacia referencia implici-
ta a la idea de reconciliacién al infor-
mar sobre un proyecto de revisiéon de
causas para presos politicos y civiles
condenados por tribunales militares y
federales entre 1976 y 1983. Alli men-
cionaba que “fuentes sumamente con-
fiables de la Camara de Senadores” ha-

La idea de los “excesos” represivos habia sido formulada ya por los propios militares durante la dictadura para

explicar algunos casos de desapariciones forzadas o asesinatos de personas no vinculadas con las organizacio-
nes politico-armadas, que por lo general fueron victimas de las internas militares que se saldaban de forma cri-
minal. Esta explicacién exculpaba al gobierno por las consecuencias “indeseadas” de la represién y le adjudica-
ba la responsabilidad por los “excesos” a los mandos medios.
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bian manifestado que ese proyecto
-junto al de “Punto Final”-, contribuia a
“escribir el tltimo capitulo de una triste
historia de la Republica Argentina”
(Clarin, 1986, diciembre 17, p. 2). La
Prensa, refiriéndose a la misma situa-
cién, le ponia nombre a esa fuente, el
senador radical Ricardo Laferriére, y
reproducia la cita textual: “escribir el
dltimo capitulo para cerrar definitiva-
mente los coletazos de una época vio-
lenta y abrir el camino de la reconcilia-
ci6n” (La Prensa, 1986, diciembre 17,
p- 4). A través de la referencia a otras
voces, ambos diarios reforzaban la valo-
racién positiva de la idea de reconcilia-
cion.

En contraposicién al concepto de “re-
conciliacién” podemos ponderar la uti-
lizacién del significante “amnistia” por
parte de las voces que se construian en
contra de la sancion de la Ley de “Punto
Final”. El concepto se adjetivaba gene-
ralmente como “amnistia encubierta”
para referir al proyecto del oficialismo y
se relacionaba intimamente con el con-
cepto de “impunidad”. La Nacién re-
producia el 18 de diciembre diversas
expresiones en contra del proyecto que
hacian referencia a la idea de “amnis-
tia” (La Nacion, 1986, diciembre 18, p.
17). Por ejemplo, el Centro de Militares
para la Democracia Argentina afirmaba
que no debian imponerse “puntos fina-
les, amparando a una minoria de delin-
cuentes comunes ni [ejercer] sublimina-
les presiones sobre autoridades vy
poblacién para que opere un amnistia
encubierta (...)”, el Partido Comunista
afirmaba que el “Punto Final” convertia
“a quienes lo propician en corresponsa-

bles de una verdadera amnistia para los
acusados de crimenes aberrantes, tor-
turas y secuestros” y el dirigente radical
Roberto Pena aseguraba que “el futuro
no se consigue olvidando el pasado ni
con la impunidad de quienes han delin-
quido”, entre otras voces que asimila-
ban el “Punto Final” a amnistia e impu-
nidad.

7. La sancién de la Ley de “Punto
Final”

El dia 22 de diciembre, en el ciclo legis-
lativo de sesiones extraordinarias, la
Camara de Senadores del Congreso de
la Naci6én aprob6 el proyecto de Ley de
“Punto Final”, de manera que su trata-
miento pasaba a la Camara de
Diputados para su sancién definitiva. El
nimero de votos fue de veinticinco se-
nadores a favor y diez en contra. Luego
de la aprobacién los tres diarios privile-
giaron la noticia como la mas importan-
te de la portada del dia. La Nacidn titulé
“Aprob6 el Senado el proyecto de pun-
to final” (La Nacion, 1986, diciembre
23, p. 1), junto a una foto de los senado-
res en sesion con las manos levantadas,
en lo que el epigrafe definia como “el
momento de la votacién”.

El plano era amplio y dejaba ver a los
senadores levantando su mano, en una
imagen que acentuaba la idea de una
votacién masiva a favor. Clarin coincidié
en el contenido “Aprobé el Senado el
proyecto de ‘Punto Final” (Clarin,
1986, diciembre 23, p. 1), pero le dio
un tono dramatico al publicarlo en letra
mayuscula y negrita, La Prensa titulé
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“El Senado aprobé el llamado ‘Punto
final’”” (La Prensa, 1986, diciembre 23,
p- 1), pero lo presentaba como un obje-
tivo casi exclusivo del oficialismo, ya
que en su copete rezaba “La bancada
de la UCR logré su cometido con el
acuerdo de los ‘partidos provinciales™,
lo que era reforzado por una fotografia
en un plano corto de algunos senadores
radicales, que claramente contrastaba
con la idea de “masividad” de La
Nacién.

Clarin se distingui6 de sus colegas al pu-
blicar -ademds de la foto de los senado-
res radicales al momento de la vota-
cién- una foto de manifestantes fuera
del congreso que se oponian a la ley,
entre quienes se vislumbraba a varias
integrantes de la organizacién de dere-
chos humanos Madres de Plaza de
Mayo. En el copete del titular de tapa se
informaba: “Los senadores votan el
proyecto de ‘punto final’, al término de
un extenso debate. Afuera en el
Congreso de la Nacién, ex desapareci-
dos protestan en la vereda, donde tam-
bién se reprodujeron las condiciones
que atravesaron durante su cautiverio”
(Clarin, 1986, diciembre 23, p. 1). La
contraposicién de fotografias incluia el
jaez conflictivo del proyecto, que no se
desprendia de las tapas de sus colegas.

Como se observa, tanto Clarin como La
Prensa entrecomillaban el nombre con
el que se conocia popularmente a la ley
(“Punto final”); Clarin, por su parte, no
habia constituido como propia esa de-
nominacién y La Prensa lo entendia
como un proyecto del partido oficial
que no parecia ser suficiente para resol-
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ver la “cuestién militar”, de alli también
la sutil referencia a “el llamado”. La
Nacion no utilizaba las comillas, apro-
piandose de la denominacién en tanto
enunciador y legitimindola.

Las crénicas del 23 de diciembre que cu-
brieron la sesién en el Senado tuvieron
un esquema comun en los tres periédi-
cos, en tanto priorizaron los comentarios
sobre aspectos de la sesién (como se lleg
al quérum -Clarin fue el mas enfitico
para destacar la dificultad que tuvo el ofi-
cialismo para asegurar el debate-, quié-
nes votaron a favor y en contra, etc.), la
transcripcién de los discursos de los legis-
ladores, la referencia a “incidentes” den-
tro del recinto por la protesta de un gru-
po de Madres de Plaza de Mayo, la
mencién de las protestas fuera del
Congreso de victimas de la represion vy el
anuncio del tratamiento en la Cimara
baja para el mismo 23.

A través de la transcripcién de frag-
mentos de los discursos pronunciados
por los legisladores, los diarios pusie-
ron de relieve la utilizaciéon del concep-
to de “reconciliacién”, tanto en los ar-
gumentos a favor como en contra de la
ley, ya que para los defensores del pro-
yecto éste aseguraba la “reconciliacion
nacional”, mientras que para las oposi-
tores, en cambio, alejaba esa posibili-
dad. Sin embargo, es destacable que el
concepto en si era valorado positiva-
mente por la mayoria de los legislado-
res. También el concepto de “amnistia”
fue referido en la transcripciéon de va-
rios discursos, como por ejemplo el del
legislador del peronismo Alberto
Rodriguez Sad, quien dijo que se trata-
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ba de una “ley de amnistia” (La Nacion,
1986, diciembre 23, p. 14).

En este aspecto, cabe resaltar la publica-
ci6n de un articulo de opinién en La
Prensa el mismo 23 de diciembre que
ligaba directamente el “Punto Final” a
un futuro proyecto de amnistia. En el
articulo “Hacia una amnistia en 1987”
el editorialista Jests Iglesias Rouco ase-
guraba que en ese afo el gobierno lla-
maria a plebiscitar que el “Punto Final”
se convirtiera en “amnistia”. Esto se de-
bia, segtin colaboradores del presidente
a los que aludia, por:

(...) la imposibilidad de que el actual
proyecto de “punto final”, tal como
ha sido elaborado (...) pueda impedir
el enjuiciamiento de docenas y quizds
cientos de oficiales subalternos y por
tanto poner “punto final” a los graves
desentendimientos que separan a las
fuerzas armadas de la Casa Rosada
(Iglesias Rouco, 1986, diciembre 23,
p- 4).

El 24 de diciembre también La Prensa
(1986, diciembre 24, p. 6) y La Nacion
(1986, diciembre 24, p. 5) reflejaran en
sus crénicas el pedido de una amplia
amnistia efectuado por militares retira-
dos y ciudadanos afines al 4ambito cas-
trense, otorgando legitimidad a una
demanda que para ambos diarios serfa
la resolucién definitiva para la “cues-
tién militar”.

A esta vision también asiste el trata-
miento noticioso privilegiado que tanto
La Nacion como La Prensa le otorgaron
a la “Ley de Caducidad” en Uruguay,
sancionada el 23 de diciembre de 1986,

que ponia fin a los juicios civiles contra
los militares que habian cometido deli-
tos durante la dictadura uruguaya en el
periodo 1973-1985. Ambos diarios pri-
vilegiaron la noticia en sus tapas, que
coincidi6 cronolégicamente con el tra-
tamiento del “Punto Final”. En el caso
de La Nacion directamente se la men-
cion6 como “amnistia” y, una vez san-
cionada, fue el tnico diario de los aqui
analizados que le dedicé un editorial
para elogiarla abiertamente por su
aporte a la “reconciliacién de los espiri-
tus”, porque permitia “encarar el futu-
ro sin animos revanchistas” e implicaba
la voluntad de cerrar las heridas abier-
tas (La Nacion, 1986, diciembre 24, p.
8).

Por su parte, La Prensa (1986, diciem-
bre 23, p. 1) no apelé al término “am-
nistia” para referir a la ley, sino a eufe-
mismos como que la ley “suspendia” los
procesos contra militares o “evitaba la
presentacion a la justicia” de los milita-
res. Clarin no privilegi6 informar en su
tapa sobre la ley uruguaya, sino en la
seccién “Internacionales”. Pero si alli
homologé la “Ley de Caducidad” a la
argentina al titular: “El
Senado del Uruguay aprobé la ley so-
bre el ‘punto final” (Clarin, 1986, di-
ciembre 22, p. 32), avalando de alguna
manera la idea que el “Punto Final” en-

situacion

cubria una amnistia (La Nacion, que si
bien habl6 directamente de “amnistia”,
también titulé el 22 de diciembre:
“Uruguay: tratan el punto final”; La
Nacion, 1986, diciembre 22, p. 2).

El 23 de diciembre se dio sancién defi-
nitiva en Diputados a la Ley de “Punto
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Final” (n? 23.492), por 126 votos a fa-
vor, 16 en contra y 1 abstencién. En su
articulado la ley disponia “la extinciéon
de la accién penal” para toda persona
que hubiera participado de la “lucha
antisubversiva” “que no estuviera pré-
fugo o declarado en rebeldia, o que no
haya sido ordenada su citacién a pres-
tar declaracién indagatoria por el tribu-
nal competente, antes de los 60 dias
corridos a partir de la fecha de promul-
gacién de la presente ley” (Clarin, 1986,
diciembre 27, p.3).

Luego de sancionada la ley en
Diputados, La Prensa, La Nacion y Clarin
coincidieron en titular con un conteni-
do neutral: “Diputados convirtié en ley
el ‘punto final” (La Prensa, 1986, di-
ciembre 24, p.l), “La Camara de
Diputados convirti6 en ley el proyecto
de punto final” (La Nacion, 1986, di-
ciembre 24, p.1) y “Diputados convirtié
en ley el proyecto de ‘Punto Final”
(Clarin, 1986, diciembre 24, p.1) (aun-
que también apel6 a las negritas y ma-
yuscula, manteniendo el estilo dramati-
co).

Clarin no ilustré la noticia con una ima-
gen, y pese a ser el titular mds impor-
tante del dia por su ubicaciéon superior
y al ser expresado en mayusculas, que-
d6 un tanto opacado por la inclusién de
otros titulares en una tapa fragmenta-
da; La Prensa nuevamente apelé a la
imagen acotada a algunos diputados de
la bancada radical, mientras que La

Nacion cambié su 6ptica en relacién al
dia anterior al mostrar a la bancada ra-
dical en el momento de la votacidon,
aunque en un plano mas amplio que el
de La Prensa. En las crénicas de los tres
periédicos, al igual que para la votacién
en Senadores, se reprodujeron frag-
mentos de los discursos de los diputa-
dos donde se destacaba la presencia de
los conceptos “reconciliacién” y “amnis-
tia”. En este dltimo caso, se destacaba
que los legisladores oficialistas que ha-
bian defendido el proyecto habian ne-
gado que se tratara de una amnistia (ya
que, argiifan, en ese caso los comandan-
tes de las Juntas tendrian que haber
sido liberados). También las crénicas
hicieron mencién a “incidentes” ocurri-
dos dentro del recinto.

Alfonsin promulgé la ley el mismo 24
de diciembre mediante el decreto N2
2.450, lo que se dio a conocer en los
medios el dia 27 de diciembre (recuér-
dese que el dia 25 no se publicaron los
diarios por la Navidad), aunque ningu-
no de los medios analizados privilegi6
esa informacién en su portada. Luego
de la promulgacién, La Prensa fue el
unico de los tres diarios que se refirié a
la Ley de “Punto Final” y lo hizo a tra-
vés de la voz institucional de su edito-
rial del 28 de diciembre. Alli advertia
en estilo admonitorio® desde su titular
una “Preocupacion justificada” por la
posibilidad de que en el plazo de sesen-
ta dias que abria la ley para denunciar y

4

En tanto exhorta al cumplimiento de reglas, advierte peligros, llama al orden y a la concordia buscando un equi-

librio permanente en el sistema frente a las contradicciones que alcanzan niveles de grave enfrentamiento
(Rivadeneira Prada, 1986, citado por Castelli, 1991, pp. 195-196).
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citar a sospechosos de crimenes duran-
te la Gltima dictadura, se iniciara:

(...) una desenfrenada actividad pro-
cesal por familiares de presuntos
damnificados o desaparecidos y por
elementos vinculados a organizacio-
nes y partidos extremistas; para lo-
grar el mayor nimero posible de cita-
ciones a jefes y oficiales que, hasta
ahora, no han sido procesados. El
pais puede asistir de este modo a una
verdadera y desesperada “caza de
brujas”, en una carrera contra el reloj
a fin de evitar que la extincién de la
accién penal beneficie a quienes, con
razén o sin ella, se culpa de excesos
en la represién del terrorismo (La
Prensa, 1986, diciembre 28, p. 6).

Desde su perspectiva la ley no suprimia
los “procesos pendientes”, sino que los
impulsaba, de manera que su alegado
propésito de “conciliacién y olvido” se
dificultaba y se abrirfa “un nuevo perio-
o de agitaciéon en la calle e tension
do d t 1 lle y de t
en los cuarteles”. Para Alfonsin no guar-
daba elogio alguno: se habia visto “obli-
gado” a proponer al Congreso “la am-
nistia que siempre rechaz6, aunque
lamentablemente lo ha hecho sin gran-
deza”. Y su defensa sobre que no habria
q
impunidad era una “verdad a medias”,
ya que la culpabilidad reconocida luego
de los sesenta dias previstos por la le
y
quedaria “impune”. De todas maneras,
reconocia que el “Punto Final” suponia
la “admision” del gobierno sobre que un
“olvido y conciliacién” eran necesarios, e
implicaba un reconocimiento de la socie-
dad de la “culpa compartida” al “crear
p p
las condiciones para el surgimiento del

terrorismo” y “al tolerar que durante la
represién se cometieran excesos”. Y por
parte de los partidos politicos y las “con-
fesiones religiosas”, suponia la admisién
que el pais habia librado durante la
“subversiéon” una “verdadera guerra ci-
vil revolucionaria”.

Es interesante destacar aqui el gesto de
La Prensa al responsabilizar a la socie-
dad argentina en su conjunto por lo
ocurrido durante el terrorismo de
Estado. Ocurre que al iniciarse el pe-
riodo democratico a fines de 1983 la
sociedad civil tendié a responsabilizar
exclusivamente a las Fuerzas Armadas
por lo acontecido durante la represién
ilegal, horrorizindose por las informa-
ciones que diariamente se conocian so-
bre los crimenes perpetrados y sola-
pando el apoyo activo o pasivo que
habia tenido la “lucha antisubversiva”
de parte de amplios sectores de la so-
ciedad civil.

Sin embargo, el sefialamiento de La
Prensa, mas que hacer hincapié en la
responsabilidad ético-politica de la so-
ciedad argentina, parecia estar mas
preocupado por morigerar la responsa-
bilidad politica de las Fuerzas Armadas,
que en los hechos fueron el principal
actor politico que impulsé y ejecuté ma-
terialmente el exterminio politico de
opositores. Por lo tanto, el seialamien-
to del diario contenia esa ambigiiedad
por la cual ponia de relieve el rol de la
sociedad civil, aspecto silenciado en la
discusién politica de la época, pero con
el fin de justificar o exculpar a las fuer-
zas castrenses por lo actuado en la “lu-
cha antisubversiva”.
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Por su parte, el analista de Clarin
Morales Sold, en contraposicién a la
idea de “caza de brujas” esbozada por
La Prensa, planteaba un dia después de
conocida la promulgacién del “Punto
Final”: “Nadie cree que hasta el 22 de
febrero -después del cual no podran
formularse denuncias contra la pasada
lucha contra la subversiéon- aparezcan
casos nuevos. <Cémo puede probarse
en dos meses lo que no pudo probarse
en tres anos?” (Morales Sola, 1986, di-
ciembre 28, p. 15). Su preocupacién se
enfocaba en otro aspecto que podia ha-
cer naufragar el sentido de la nueva
ley: “El riesgo mayor es que algunos de
los que estan inexorablemente procesa-
dos se decidan a hablar y den a conocer
aspectos sobre episodios y personas, so-
bre los que no se ha podido probar
nada hasta ahora”.

Por tultimo, tanto en la nota de Morales
Sold como en otras crénicas, el diario
Clarin vir6 de su posicién inicial critica
por la “lentitud” con la que avanzaba el
tratamiento de la ley a otra donde elo-
gi6 que habia sido “un tramite expedi-
tivo (Vidal, 1986, diciembre 28, p. 4) y
que habia funcionado como un “meca-
nismo de relojeria” (Morales Sola,
1986, diciembre 28, p. 15), en una 16gi-
ca argumental que aprobaba la necesi-
dad de su sancion.

8. Conclusiones

En primera medida, observamos que a
partir del anuncio del presidente a
principios de diciembre de 1986 del
envio al congreso del proyecto de
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“Punto Final”, cada uno de los matuti-
nos convirtié al debate en torno ala ley
en un key event, en tanto suceso al que
se le otorgé prioridad y adopté un es-
quema propio de cobertura (Sddaba,
2008, p. 107).

En los casos de Clarin y La Nacién con-
cluimos que esa cobertura construyé
un escenario de premura o urgencia
para que se sancionara la Ley de “Punto
Final”. La Prensa, en cambio, al estar en
desacuerdo con los términos de la ley y
su eficacia tltima para resolver la “cues-
tion militar”, prefirié enfocarse en las
criticas hacia Alfonsin y al proyecto de
ley.

De todas maneras, si hallamos una
coincidencia en los tres matutinos al
entender que, de no sancionarse la Ley
de “Punto Final”, la situacién politica
podria agravarse teniendo en cuenta el
poder de veto que reconocian en las
Fuerzas Armadas y el debilitamiento
institucional que acechaba al gobierno
de Alfonsin. En este aspecto entonces
los tres periédicos coincidieron en vi-
gorizar adn mas la nociéon de urgencia.
Inclusive, a través de la pluma de los
analistas o la remisién a otras voces, se
presento, no sin cierta ambigiiedad, la
eventualidad de un golpe de Estado si
el tratamiento del proyecto sufria obs-
taculos. En efecto, los diarios analiza-
dos construyeron un poder vigente de
las Fuerzas Armadas enraizado en la
fuerza de las armas, aunque también
tanto La Prensa como Clarin dieron
cuenta de que se trataba de una institu-
cién desprestigiada frente a la sociedad
civil, situacién que para La Prensa en
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parte se explicaba por la campaiia del
gobierno radical en contra de las insti-
tuciones militares.

La postura editorial de La Prensa con
respecto a “Punto Final” puede escin-
dirse claramente de la asumida por los
otros dos periddicos. Para La Prensa la
sancion de esta ley era una accién mas
de desprestigio hacia las Fuerzas
Armadas, que ademas seria ineficaz
para el objetivo de “reconciliacién” que
argumentaba el oficialismo y, en cambio,
abrirfa una “caza de brujas” para llevar
ante la Justicia a los sospechosos. La de-
manda de La Prensa para solucionar de-
finitivamente la “cuestién militar” era
clara: amnistia y cese de la campana di-
famatoria para con las Fuerzas Armadas.

Clarin, para construir el mencionado
escenario de premura, utiliz primor-
dialmente la critica al desempefo de
los legisladores radicales en cuanto al
tratamiento en ambas camaras del pro-
yecto de ley. La “lentitud” y la “parali-
sis” que le atribuian a la gestién radical
impuls6 una idea de “apuro” para con
la sancién de la ley. Ahora bien, una vez
que se sanciond la Ley de “Punto Final”
el proceso que se habia presentado
como “lento”, se transformé en rapido
y expeditivo. De esta manera, Clarin
asumi6 una postura por la cual la san-
ci6on de la ley se consider6 como un
“objetivo cumplido”, del cual habia
sido parte construyendo el escenario
de premura.

En el caso de La Nacion, al igual que su
colega Clarin, desde el inicio del debate
se hizo principal hincapié en la idea de
urgencia para el tratamiento de la ley,

incluso se mencion6 que era mas rele-
vante ain que su propio contenido. Y a
diferencia de los otros dos periddicos,
fue el anico que se apropié de la deno-
minacién “Punto final” al no entreco-
millarla en su superficie redaccional.
Pero si bien La Nacién aval6 la necesi-
dad de esta ley, también dej6 entrever
que lo que resolveria finalmente la
“cuestion militar” seria una amnistia, lo
cual puede observarse en el tratamien-
to privilegiado que tuvo la sancién de la
“Ley de Caducidad” en Uruguay y la
intencién de interpretar al “Punto
Final” argentino como una forma tam-
bién de amnistia.

Asimismo, los tres diarios coincidieron
en presentar como un valor intrinseca-
mente positivo a la nocién de “reconci-
liacién”, a la que apelaron la mayoria de
las voces en torno al debate. Como he-
mos visto, se trataba de un concepto que
no se discutia en tanto objetivo final,
sino que las diferencias surgian en rela-
cién a céomo debia instrumentalizarse
esa “reconciliacién”. Una perspectiva
que se alejaba, por ejemplo, de la visién
sostenida por los familiares de personas
que habian sido detenidas y desapareci-
das forzadamente durante la dictadura,
quienes rechazaban de plano cualquier
intento de reconciliacién y demandaban
que la Justicia avanzara en el juzgamien-
to de todos los responsables por la viola-
ci6én de los derechos humanos.

Por dltimo, apelando a la nocién del
periédico como actor politico cuyo dmbi-
to distintivo es el de la influencia en la
toma de decisiones colectivas, observa-
mos claramente que los tres matutinos
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ejercieron este rol en sus coberturas, en  La Prensa, en la critica al proyecto y a la
el caso de Clarin y La Nacion, enla cons-  gestion alfonsinista para propiciar una
truccién de la urgencia para impulsar  soluciéon “definitiva” a la cuestién mili-
una sancién expeditiva; en el caso de  tar basada en la idea de amnistia.
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RESUMEN: Esta investigacion pretende describir como los avances tecnoldgicos han incidido en
algunas rutinas del sistema de trabajo de tres medios digitales chilenos. Se realizaron observaciones
participantes en tres diarios digitales: emol.com, lanacion.cly lasegunda.com para conocer in situ
las rutinas de trabajo que utilizan los profesionales. La valiosa informacién obtenida en el estudio
etnometodoldgico se contrasté con entrevistas en profundidad a los editores de estos tres medios:
Sebastian Campanfa (emol.com), Juan Carlos Gonzdlez (lasegunda.com) y Samuel Romo (lanacion.
cl). Se observo principalmente la pauta, el trabajo del editor y su relacién con los periodistas y algunas
técnicas de reporteo y redaccion de los periodistas de estos medios online.

En la observacion y entrevistas se constata que se han olvidado bastantes de las practicas
periodisticas tradicionales que se usan en la mayoria de los medios escritos del pais, lo que se
traduce en un desmedro de la calidad de las publicaciones online.

Palabras clave: Editor, rutinas periodisticas, periodista, diarios digitales

ABSTRACT: This research aims to identify the main changes that occur with technological advances
in the working system in some Chilean digital media. Participant observations were made in three
Chilean digital newspapers: emol.com, lanacion.cl and lasegunda.com to know in situ the work
routines used by professionals. The valuable information obtained in the ethnomethodological study
was contrasted with in-depth interviews to editors of these three media: Sebastian Campafa (emol.
com), Juan Carlos Gonzalez (lasegunda.com) and Samuel Romo (/lanacion.cl).

The editorial meeting, the editor’s job and his relationship with journalists and some techniques of
reporting and writing of these online media journalists was mainly observed. It is concluded that they
have forgotten many of the traditional journalistic practices used in the print media in the country,
resulting in a decline of the quality of online publications.

Keywords: Editor in chief, journalistic routines, journalist, online newspaper
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1. Introducciéon

En esta investigacion se pretende ob-
servar algunas pricticas que utilizan los
periodistas y editores de tres diarios on-
line chilenos y compararlas con las que
se han usado tradicionalmente en el pe-
riodismo escrito en el pais. Las practi-
cas o rutinas que se examinaran con
mayor detencién tienen relacién con la
relacién del editor con los periodistas,
la pauta diaria y algunas practicas de
reporteo y redaccién.

Los avances tecnoldgicos han significa-
do una mayor rapidez para obtener y
difundir la informacién y los periodis-
tas han tenido que adaptarse a ellos y
familiarizarse con nuevas formas de lle-
var la informacién al publico. Masip
(2005) y Lépez y Mellado (2006) con-
cluyen que las nuevas tecnologias de la
informacién han obligado al periodista
a una forma diametralmente distinta de
hacer periodismo.

En esta misma linea, Lépez (2011) y
Sanchez (2012) agregan que, con las
nuevas tecnologias, se multiplican las
formas de comunicacién, pero ha dis-
minuido la profundidad de los conte-
nidos entregados al publico.

Estudios ingleses han concluido que la
creacion del contenido, facilitada por la
tecnologia, ha dejado de ser exclusiva
de una élite y la participacién publica
en las pautas y los propios contenidos
es creciente (Blank, 2013; Dutton y
Blank, 2013). Un estudio de caso que
incluy6 encuestas a ciudadanos y perio-
distas, introduce el concepto de quinto
poder que se atribuye a la capacidad

del publico de generar sus propios con-
tenidos en la red. Estos contenidos son
recogidos por el tradicional cuarto po-
der para dar origen a una nueva ecolo-
gia de las noticias (Blank, Dutton vy
Newman, 2012).

Lopez (2011) explica que se ampliaron
los horizontes periodisticos mediante la
aparicién y consolidacién del periodis-
mo online, que ha mostrado caracterfs-
ticas propias y en el que se cambiaron
las relaciones entre los medios y su pu-
blico. Agrega que, mientras que el pe-
riodismo tradicional buscaba la profun-
didad de los temas, la rigurosidad en
las entrevistas y la prolijidad en la escri-
tura, el periodismo digital prioriza la
inmediatez.

La mayoria de los diarios impresos chi-
lenos han creado la versién online de
sus ejemplares. En un comienzo se tra-
taba de versiones idénticas. Como los
indices de Google Analylics indicaban
que esta nueva forma de leer noticias
funcionaba, se hizo una separacién en-
tre ambos formatos, pero bajo el alero
de una misma marca. Hoy, estas dos
plataformas conviven, pero en cada
empresa (online e impreso) se trabaja
con profesionales distintos, pero que
producen contenidos similares que si-
guen una misma linea editorial.

2. Nuevas practicas periodisticas

Los autores coinciden en que la cre-
ciente proliferacion de la informacién
genera algunos problemas en la sala de
redaccién. El primero que identifican
es el exceso de material. Lopez y
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Mellado (2006) advierten el riesgo de
este fenémeno: los correos electrénicos
reciben un flujo constante de datos, co-
municados de prensa, publicaciones en
red y mensajes de los lectores.

Se han perdido antiguas practicas,
como el reporteo en terreno, el contac-
to directo con las fuentes, el chequeo de
la informacién, etc. En el periodismo
online, las redacciones suelen ser mas
silenciosas, las rutinas de los periodistas
son telefdnicas; los contactos, virtuales
(Sanchez, 2012). Las fuentes propias
cada vez son mds escasas y muy pocas
veces hay contacto con los involucrados
de las noticias para la verificaciéon de los
datos (Retegui, 2012).

Sanchez (2012) acusa que existe un
abandono paulatino del trabajo de los
periodistas con fuentes propias. Retegui
(2012) agrega que la calidad del trabajo
de los periodistas se encuentra en re-
gresion, al igual que su estatus social, a
lo que Lopez (2011) anade que el siste-
ma considera que hay valores impor-
tantes para el periodismo digital (ins-
tantaneidad, masificaciéon) y valores
menos importantes, es decir, menos
rentables (los criterios de la verdad).

Loépez y Mellado (2006) enumeran una
serie de actitudes que no favorecen la
calidad del producto: el periodista sale
menos a la calle en busca de informa-
cién propia, se pierde en los entrama-
dos de las nuevas tecnologias, abusa de
las fuentes institucionales, no contrasta
las informaciones vy la iniciativa por en-
contrar nuevos temas es nula. Esta espi-
ral atrapa al periodista en la propia red,
y la primera consecuencia es facil dedu-
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cirla: sus trabajos no tienen credibili-
dad.

Retegui (2012) dice que hoy las fuentes
se consiguen en Google y ya no se usa ni
siquiera el archivo del diario. Anade
que la preocupacién real es la diversi-
dad de informacién: las nuevas tecnolo-
gfas alientan que los periodistas hagan
notas sin chequear fuentes, en medio
de una superabundancia de informa-
cion.

Los autores citados coinciden en que
hoy se vive una constante batalla contra
el tiempo en los medios de comunica-
ciéon digitales, pues se estd peleando
una audiencia minuto a minuto con la
competencia. Afirman que no es raro
revisar notas de distintos medios onli-
ne, firmadas por periodistas distintos,
pero que son similares practicamente
en cada palabra.

3. El trabajo del editor

Los editores de los diarios offline tienen
un papel relevante en la produccién de
la noticia. Definidos por la literatura
como gatekeepers, a ellos corresponde
tomar la decision final sobre la seleccién
informativa  (Puente, Edwards vy
Delpiano, 2014). Dirigen la reunién de
pauta, seleccionan temas, jerarquizan.
Asumen también tareas concretas como
verificar y corregir. Hacen cambios,
remplazan noticias, redefinen un foco,
etc. Representan al director del medio
y son responsables del contenido
(Sancho, 2004; Shoemaker y Vos, 2009;
Greene, 2014).



Medios online chilenos: diferencias en algunas précticas periodisticas respecto de los medios escritos tradicionales (34-47)

Con la aparicién de las nuevas tecnolo-
gias y los medios online, desde la biblio-
grafia académica se reitera la importan-
cia del editor y se propone que éste
debe adquirir un mayor protagonismo
y responsabilidad (Meyers, 2010;
Kovach y Rosenstiel, 2001). Giles (1995)
sefala tres caracteristicas que debe te-
ner un buen editor: entender por qué
el publico se comporta de una determi-
nada manera; habilidad para predecir
patrones de conductas de las personas
y, por ultimo, dirigir y controlar al staff
para producir cambios en el diario.

Esta responsabilidad del editor no ha
desaparecido, pero, producto de la in-
mediatez de los medios digitales, mu-
chas de sus tareas han cambiado en los
medios digitales observados. Por ejem-
plo, los editores de estos medios han
otorgado una mayor responsabilidad a
los periodistas que tiene a su cargo.

El tiempo ya no le permite a los edito-
res de los medios estudiados chequear
todas las notas antes de ser publicadas.
Fundamentalmente revisa los indices
de lectoria para poder posicionar de la
mejor forma posible las noticias publi-
cadas en la plataforma.

4. La Pauta

La pauta es una instancia privilegiada
en la produccién de la noticia. Esta ru-
tina ha parecido ser una solucién efi-
ciente a las circunstancias que acompa-
nan el trabajo periodistico. Los llamados
segundos clasicos de la disciplina de la
(Fishman, Tuchman,

Epstein, Schudson,

comunicacion
Gitlin, Gans,

Molotoch y Lester) resumen esas cir-
cunstancias: 1) un suministro infinito
de materia prima, 2) tiempos y espacios
limitados por la hora de cierre, 3) una
organizacién con personal escaso, 4) la
necesidad de restringir los gastos de la
empresa informativa y 5) la aparicién
de empresas periodisticas con fines de
lucro y, por lo tanto, la competencia en-
tre los medios (Greene, 2012).

Frente a cada una de estas circunstan-
cias que se presentan con caricter de
dificultad, los periodistas aplican con-
sideraciones que deben ser facilmente
racionalizadas. De este modo, decidir
sl agregar una noticia, dejarla de lado
o remplazarla por otra se argumenta
con una razén convincente que permi-
ta tomar una decision con rapidez. Las
consideraciones simples ayudan a los
periodistas a evitar la excesiva incerti-
dumbre sobre si han elegido las opcio-
nes apropiadas (Gans, 1979; Lecaros y
Greene, 2012).

En los medios tradicionales chilenos se
realizan una o varias reuniones diarias
para definir qué material informativo
se incluirfa y aplicar criterios de jerar-
quizacién, foco, fuentes y ubicacién en
el medio.

Los editores de medios en Chile con-
cuerdan en que la pauta es considerada
como la primera de las rutinas y es el
momento de la jornada al que otorgan
mayor importancia (Lecaros y Greene,
2012; De Fontcuberta, 1999). Es tam-
bién el momento en que se toman deci-
siones que afectan a los ciudadanos y a
las instituciones sociales (Pellegrini,
1989).
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Esta rutina en los medios offline tiene
un espacio fisico donde se realiza, un
tiempo definido y procedimientos deli-
mitados. Habitualmente consiste en
una reunién matutina en la que partici-
pan editores y el director del medio
(antes, cada editor se ha reunido con
sus periodistas). Muy estructurada en el
mundo norteamericano, menos en el
latinoamericano, su objetivo es el mis-
mo: una suerte de remate del reducido
espacio del diario para aquellas noticias
con mayor noticiabilidad propuestas
por los distintos editores para sus sec-
ciones. A esta primera reunién le si-
guen una o dos mas en la tarde, ya que
la informacién sigue y muchas veces es
necesario replantear la seleccién vy je-
rarquizaciéon, cuestién que permanece
abierta hasta la hora de cierre (Cowley,
2008).

En los medios chilenos, el procedimien-
to de pauta es similar. El estudio de
Puente et al. (2014) lo describe con dos
reuniones (una matutina y otra en la
tarde) en las que se definen temas, foco
y jerarquizacion. El editor sigue ciertas
noticias planteadas en la pauta durante
todo el dia, resuelve conflictos cuando
es necesario, para lo cual se apoya fun-
damentalmente en el llamado por celu-
lar para consultas y consejos, en twitter y
whatsapp. La presencia del editor es aho-
ra mds continua y permanente gracias a
estas tecnologfas (Lecaros y Greene,
2012; Gronemeyer, 2013).

De Fontcuberta (1999) senala tres razo-
nes que guian la seleccién que hacen los
medios en el momento de la pauta: la
demanda de informacién del publico;
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el interés de un medio en dar a conocer
a su audiencia determinados hechos; y
el propésito de distintos sectores de la
sociedad de informar al publico, a tra-
vés de los medios, de acontecimientos
que sirven a sus intereses.

La pauta ha tomado otro rumbo en los
medios digitales. Lo que existe en la ac-
tualidad es una suerte de pauta com-
partida producida por periodistas y au-
diencias. Los medios han dejado de
lado aquel rol del poderoso total y han
convertido el periodismo en un dialogo
con el publico. Los medios han enten-
dido que se debe ceder y reconocer el
valor de las propuestas de la gente en-
contrando puntos de
(Greene, 2014).

conciliacién

5. Metodologia

Esta investigacion se realizé entre agosto
y noviembre de 2014. Se realizaron ob-
servaciones participantes en tres diarios
digitales chilenos: emol.com, lanacion.cl y
lasegunda.com para conocer in situ las mo-
dalidades de trabajo que utilizan los pro-
fesionales. Estas fueron coordinadas con
los editores, tuvieron una duracién
aproximada de seis horas por visita y se
realizaron en dos ocasiones por cada
medio. La presencia en tres medios per-
miti6 conocer distintas realidades y esta-
blecer ciertos patrones que se repiten.

La investigacién también contempld
entrevistas en profundidad con los edi-
tores de estos medios digitales:
Sebastidan Campana (emol.com), Juan
Carlos Gonzédlez (lasegunda.com) 'y
Samuel Romo (lanacion.cl).
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Las entrevistas fueron semiestructura-
das y tuvieron una duracién aproxima-
da de una hora. En ellas se emple6 un
cuestionario base de diez preguntas,
que originé nuevos cuestionamientos
que fueron resueltos por los respectivos
editores. El cuestionario fue elaborado
para obtener informacién acerca de la
labor del mismo editor, de los periodis-
tas que tiene a su cargo, la pauta, el ma-
nejo del diario, el trato con las fuentes,
entre otros.

Segun el método utilizado, la investiga-
cion fue cualitativa. Se realizé con el fin
de captar las caracteristicas presentes
en el periodismo digital, para comparar
algunas de sus rutinas con las del perio-
dismo tradicional.

Emol.com es considerado el segundo
portal de noticias mds importante de
Chile con 340.000 visitantes Unicos
diarios (www.elmercuriomediacenter.
cl). Sélo lo supera lun.cl con 600.000
visitantes tnicos diarios. Inicié sus ac-
tividades como parte de la empresa El
Mercurio, aunque en 2009 consiguid
cierta autonomia (www.elmercurio-
mediacenter). Sus parametros edito-
riales siguen ligados a los de El
Mercurio. Emol.com cuenta con 21 pe-
riodistas divididos en las secciones
que posee.

Lanacion.cl es un diario digital que apa-
recié en 2013, luego de que su versién
impresa dejara de circular. Tiene
270.000 visitantes tinicos diarios (www.
elmercuriomediacenter.cl). Siempre
representé el pensamiento del gobier-
no de turno, pero hoy su editor asegura
que tiene un alcance mas amplio.

“Tenemos un sentido social, de infor-
macién plural, con datos atractivos que
le sirven al ciudadano comun y corrien-
te” (Romo, 2014).

El equipo que trabaja en lanacion.cl esta
compuesto por 18 personas. El lugar
esta bien equipado, la oficina es amplia
y hay espacio para que cada uno realice
su trabajo comodamente.

Lasegunda.com naci6 en coordinacion
con la version papel del diario. Tiene
100.000 visitantes diarios
(www.elmercuriomediacenter.cl).  El
editor asiste a la pauta de la versién
impresa, lo que evidencia la unién
que hay entre ambas plataformas.
Juan Carlos Gonzalez asegura que el
medio nacié para destacar los conte-
nidos de la version en papel. Las ofici-
nas de este medio online, en compa-
racion con las de los otros dos
visitados, son mucho mas pequenas y
en ella trabajan estrechamente alre-
dedor de ocho periodistas.

anicos

6. Resultados

La observacién participante y las en-
trevistas a los editores permiten com-
probar que en los tres medios online
chilenos estudiados se han perdido al-
gunas de las practicas periodisticas tra-
dicionales. Pareciera que el trabajo es
menos riguroso que en medios escri-
tos.

Los resultados se dividen en tres capi-
tulos para observar mejor el producto
de esta investigacion: reporteo y redac-
cion, labor del editor y elaboracién de
la pauta.
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6.1. Reporteo y redaccion
6.1.1. Emol.com

El equipo de emol.com esta compuesto
por cerca de 50 personas, de las cuales
21 son periodistas. Un tercio de ellos
sale a reportear, solo si se trata de un
tema importante, que podria llegar a
ser titular o tener repercusiones du-
rante el dia. Los periodistas que salen
estin constantemente comunicindose
con los que estin en la oficina, para
que se actualice la informacién.

Uno de los periodistas revisa redes so-
ciales y el contenido de otros medios.
En general, todos los periodistas que
se encuentran en el newsroom revisan
las paginas de la competencia: La
Tercera, Las Ultimas Noticias, etc.

Cada periodista escribe su nota en
Word antes de ponerla en la bandeja de
entrada. Asi se reducen los riesgos de
cometer faltas, aunque en muchas oca-
siones se publican algunos errores en
los datos.

Entre los periodistas se hacen comen-
tarios acerca de las mejores imagenes
para acompanar las noticias que estin
subiendo. Estas las buscan desde la pa-
gina de las agencias y en Google.

Twitter es una herramienta fundamen-
tal que todos ocupan. Ese material sir-
ve para ver lo que esta sucediendo y asi
decidir si se hace algin llamado por
teléfono, complemento a las notas, etc.

Los periodistas obtienen algunas in-
formaciones que publican desde las
agencias, aunque modifican algunos
aspectos. Cuando se trata de una noti-
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cia mas o menos relevante, se busca la
posibilidad de contactar a alguna fuen-
te por teléfono para complementar los
datos. En algunas oportunidades, los
periodistas completan sus notas con el
material de EI Mercurio.

Los encargados de las secciones revi-
san las notas que ya estan arriba de la
plataforma: modifican algunas o corri-
gen aspectos pequenos de redaccién.
También revisan constantemente los
niveles de lectorfa que les entrega la
aplicacion Google Analytics.

La relacion entre los periodistas es bas-
tante amigable, conversan en ocasio-
nes acerca de sus notas, pero nadie se
involucra con el trabajo del otro, salvo
para hacer algunas sugerencias.

6.1.2. Lanacion.cl

Lanacion.cl posee una oficina bastante
amplia y bien equipada, con cinco tele-
visores que muestran distintos canales:
Canal 13, 24H, Google Analytics y CNN,
computadores y escritorios para cada
uno de los 17 periodistas.

El horario de trabajo empieza a las sie-
te de la mafiana, pero cerca de las nue-
ve hay mayor flujo de personas. Los
periodistas comienzan su jornada con
la revisiéon de los portales de noticias
en internet, analizan portadas de los
diarios y consultan las paginas de las
agencias asociadas. Toman lo que les
sirve de ellas, copian y pegan en un
documento Word y luego hacen algu-
nas modificaciones para actualizar el
sitio.
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Para complementar lo que obtienen de
los demas medios, intentan dar un en-
foque diferente, buscando mas infor-
macién y trabajando con material de
archivo. También tienen pauta propia,
sobre todo para obtener imigenes no-
vedosas.

El principal trabajo de los periodistas
es extraer noticias de las agencias y
modificarlas con nuevos datos. Cada
periodista sube a la plataforma entre
cuatro y seis noticias diarias.

Al subir las noticias, se agregan links
para que el lector pueda ver otras noti-
cias relacionadas de forma mas rapida.
Mediante la monitorizacién de las no-
ticias, para ver su nivel de lectura, se
sabe cudnto tiempo dejar alguna noti-
cia en portada. El editor decide qué
lugar del diario ocupardn las notas que
los periodistas escriben.

Algunos periodistas obtienen cuias de
Radio Cooperativa o de algin otro
medio, siempre reconocen que la
informacién no es propia. Para
redactar la noticia unen informacién
de distintos medios y entregan links a
los lectores para que completen las his-
torias.

El editor cuenta que muchas veces
aparecen informaciones que no esta-
ban en pauta, por lo que siempre esta
atento a lo que publica la competencia.

Cuando llegan comunicados de pren-
sa, se toman los datos duros y, con el
contexto que ellos dan, arman una
nota mas completa y comprensible.

Hay una periodista encargada de las re-

des sociales. Lanacion.cl cuenta con
Facebook, Twitter, Google+, Tumblr 'y
Pinterest, donde se suben las noticias
mas importantes del dia. Lo que mas se
usa es Twitter, ya que se suben constan-
temente informaciones. Con Facebook se
pretende generar opinién e interaccién
con los seguidores. Este medio sirve
también para que los seguidores pue-
dan alertar a los periodistas acerca de
alguna falla en lo publicado.

En Google+, Tumblr y Pinterest se traba-
ja mucho con las imagenes y fotos lla-
mativas de las noticias. Generalmente
no se actualizan muy seguido, pero si
se ocupan para marcar presencia en
las redes.

6.1.3. Lasegunda.com

Antes de las ocho de la manana llega el
editor a su oficina y comienza a revisar
los diarios.

Durante el dia los periodistas escuchan
permanentemente Radio Cooperativa
con noticias nacionales y una pequefia
televisiéon sintoniza con el Canal
24Horas.

Cuando llega el primer periodista a la
oficina, el editor le cuenta lo que él
estd haciendo para que le ayude a bus-
car la informacidn, que obtiene de una
agencia de noticias y luego sube al sitio
web del diario.

El editor asegura que muy poca infor-
macién de la versién impresa de La
Segunda impresa les sirve. En cambio,
utilizan la de otros diarios como El
Mercurio.
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A medida que llegan los periodistas, el
editor los informa de lo que ha hecho
hasta el momento. Ellos de inmediato
se sientan a trabajar y a extraer la in-
formacién que necesitan de las agen-
cias, para actualizar la pagina.

Los periodistas comentan en voz alta
las notas que suben, para enmendar
posibles errores. El encargado de las
redes sociales toma las noticias que es-
criben sus companeros para subirlas a
Twitter: modifica el titular y la sube con
el link correspondiente.

Una de las periodistas obtiene infor-
macién textual de emol.com, modifica
algunos datos para la redaccién de su
noticia, la complementa con otros si-
tios y con la informacién de agencias.

Los periodistas que trabajan en lase-
gunda.com  obtienen  informacién
principalmente de la agencia EFE,
luego redactan en Word: copian casi
textual, sélo eliminan algunos datos.
Obtienen desde otra agencia las fotos
que sirven de apoyo para cada nota.
No se observa a los periodistas com-
probar los datos obtenidos ni contac-
tar fuentes.

Cada periodista es el encargado de
una seccién, aunque todos comentan
con sus compaferos las noticias que
suben a la plataforma online.

6.2. Labor del editor
6.2.1. Emol.com

Sebastidn Campafna es el editor de
emol.com desde hace 10 anos. Su traba-
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jo consiste principalmente en la ges-
tién de contenidos, en subir las noti-
cias a la pagina principal y actualizarla
en reiteradas ocasiones, segtin los in-
dices de lectoria y la importancia de la
informaciéon. Observa constantemen-
te una pantalla donde se ve la portada
de cada una de las secciones del diario
online y, en otra, hace las modificacio-
nes correspondientes. En una pestana
aparte tiene la aplicacién de Google
que le muestra las noticias mas visita-
das por minuto. Revisa también grafi-
cos donde se muestran las estadisticas
de lectoria de distintos diarios nacio-
nales.

Sélo en algunas ocasiones, los perio-
distas le cuentan al editor las notas que
han subido.

Cuando uno de los periodistas sube
una nota importante, el editor inme-
diatamente baja la noticia principal del
momento, para que la mas actual e im-
portante aparezca primero.

El editor, a través de Alexa, compara
cémo se ubica en relacién con la com-
petencia. La principal competencia
para ellos es lun.com y Radio Bio-Bio.
Terra.cl era antes un gran competidor,
pero ahora ha bajado bastante.

Con algunos periodistas tiene mayor
interaccién, conversa con ellos para
ver en qué seccién ird la nota que escri-
ben. En conjunto definen cual es el lu-
gar indicado para notas importantes
que podrian involucrar a mas de una
seccion.

Campana también interviene en la
elecciéon de las notas que irdn con foto
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en la portada del diario ya que, segin
cuenta, esta decision no se toma al
azar.

6.2.2. Lanacion.cl

Samuel Romo es el editor de lanacion.
¢l desde hace 4 afios. Es uno de los pri-
meros en llegar al diario, estd informa-
do del acontecer nacional y en la men-
te trae la nota que debe llegar a
redactar. De inmediato comienza a tra-
bajar.

“Yo intento ver con los periodistas
c6mo sera el dia. Con la cantidad de
gente que trabaja aqui y la naturaleza
del medio online, tenemos una auto
edicion. Ellos llegan de su reporteo,
me cuentan como les fue y yo les su-
giero qué escribir. Luego miramos la
nota para adaptarla a la escritura web,
para que el titulo enganche, para que
tenga hipervinculos y para que se ane-
xen documentos o videos si los hay”
(Romo, 2014).

Romo conversa con sus periodistas,
que le preguntan acerca de las notas
que escriben. Orienta el trabajo de los
demas, aunque se puede decir que los
periodistas de lanacion.cl son bastante
independientes. La interaccién con el
editor es escasa: él es quien se asegura
que la parrilla informativa se complete
y el trabajo sea lo mas eficaz y expedito
posible.

Romo toma algunas notas ya publica-
das y las modifica en Word, cambia co-
nectores. No hay una edicién muy ex-
haustiva, si falta algo no se incluye y, si

es importante, se hace una nueva nota
con los datos recientes.

6.2.3. Lasegunda.com

Luego de asistir a la pauta del diario
papel, el editor Juan Carlos Gonzalez
se pone a trabajar inmediatamente en
una nota para actualizar lo antes posi-
ble el sitio. Gonzilez es editor de este
portal web desde hace 6 afos.

Cuando redacta algunas noticias pare-
ciera que no estd muy seguro del valor
noticioso que ellas tienen, por lo que
recurre a sus periodistas para saber si
las sube o no a la plataforma. Los de-
mas periodistas avisan en voz alta al
resto de sus companeros cuando van a
publicar una noticia y comentan aspec-
tos menores.

El contacto con el editor en este medio
es bastante pobre, cada periodista sube
a la web sus propias notas. No se pide
la opinién del editor, salvo en contadas
ocasiones.

Juan Carlos Gonzilez es uno mas entre
sus periodistas. Tiene contadas inter-
venciones durante el dia.

6. 3. Elaboracion de la pauta noticiosa
6.3.1. Emol.com

La pauta la arma cada seccién de este
medio online por separado. El tiempo
no permite reuniones, sélo permite
contactos. No hay una instancia de una
o media hora como en los diarios en
papel donde se empieza a pensar qué
se hard en el dia.
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Los periodistas envian mails a los coor-
dinadores con los temas que les pare-
cen mas importantes. La periodista
encargada de la seccién de actualidad
dice que se perderia mucho tiempo si
armaran una pauta cada mafnana. El
equipo se redine una vez a la semana,
para ver una organizacién general y
dejar algunos temas para el fin de se-
mana. También se comunican con fre-
cuencia por whatsapp. Tienen un gru-
po en el que comentan temas
importantes para tener en cuenta. En
general, cada periodista crea su propia
pauta, segin su seccién, y los coordi-
nadores, junto al editor, les van recor-
dando otros temas que se podrian re-
portear.

La pauta del dia se va nutriendo a me-
dida que pasan las horas. Se revisan
constantemente los portales de los de-
mas medios para ver qué les falta.
Campana asegura que se alimenta de
todo: radio, televisioén, otros portales
online.

6.3.2. Lanacion.cl

No hay un momento diario en que el
editor haga una pauta con todos. El
editor mira las noticias de televisién,
revisa los diarios chilenos y extranjeros
y, a medida que cada periodista llega,
se analiza la pauta UPI y se define si se
consideraran las agencias o se privile-
giard un tema propio.

La pauta en lanacidn.cl se remite a una
reunién semanal, donde el editor hace

el balance de la semana, se revisan los
indicadores de lectoria, cémo les fue,
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que falté y se proyectan para la semana
siguiente.

6.3.3. Lasegunda.com

El editor asiste temprano a la pauta del
diario en papel. Ahi se discuten los te-
mas y se entera de lo que se publicara
en el diario. Lasegunda.com nacié para
destacar los contenidos de La Segunda.
La edicién impresa y online del diario
no son totalmente independientes: la
versién digital funciona como una sec-
cién del diario.

El editor asegura que hay muy poco
tiempo para reunirse para formar una
pauta propia. Por este motivo cada pe-
riodista, siguiendo la linea editorial del
medio, analiza qué informacién debe
subir.

La pauta en este medio se ve sobre la
marcha, dependiendo de las noticias
que ocurren en el dia.

7. Conclusiones

La figura del editor en los medios digi-
tales analizados tiene menos poder de
decisiéon frente a los periodistas que
conforman su equipo en comparaciéon
con la figura del editor del diario en
papel. Su labor se limita a guiar y con-
ducir el trabajo de sus subordinados,
sin interferir considerablemente en el
trabajo que estos realizan. Se observé
que el trabajo de los periodistas en los
medios visitados es bastante indepen-
diente, la autorregulacién parece ser
fundamental. La labor del editor, en
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ciertos casos, no estd bien delimitada,
pues pareciera ser uno mas dentro del
equipo periodistico.

La pauta, momento importante en la
toma de decisiones en los diarios en pa-
pel, pierde fuerza en los medios digita-
les observados. Los actuales estidndares
que se buscan en las versiones web de
los diarios estudiados: inmediatez, altos
niveles de lectoria, impedir el golpe de
la competencia, no son compatibles con
una elaboracién acabada de una pauta.
No hay tiempo para que el editor se re-
uina con su equipo de trabajo, simple-
mente se abordan los temas y se corri-
gen errores sobre la marcha.

El uso de material extraido desde las
agencias de noticias es cada vez mas fre-
cuente. En los medios visitados se copia
muchas veces de forma textual lo que
éstas ofrecen. En consecuencia, al com-
parar notas de los distintos diarios digi-
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tales, éstas son iguales, salvo en algunos
pequeiios aspectos. Este tipo de practi-
ca mantiene al periodista frente a un
computador durante todo el dia, pare-
ce ser un mero canal que distribuye un
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El mundo occidental muestra cada vez
mas ejemplos de mujeres al frente de
gobiernos de diferentes paises desde la
segunda mitad del siglo XX
Latinoamérica no se ha quedado atrds
al respecto, con rostros como Violeta
Chamorro en Nicaragua, Mireya
Moscoso en Panamad, Laura Chinchilla
en Puerto Rico, Michelle Bachelet en
Chile, Cristina Ferndndez en Argentina
o Dilma Rousseff en Brasil, la regién se
adapté a los cambios socioculturales y el
liderazgo femenino es ahora un ele-
mento mas a considerar dentro de la
politica del continente.

El 12 de abril de 2015, la ex primera
dama norteamericana Hillary Clinton
anuncio el inicio de su carrera hacia la
Casa Blanca, que comenzaria formal-
mente el 13 de junio de ese mismo afo.
El valor anadido al anuncio es que lo
hizo desde su perfil de Twitter.

1. El “estereotipo académico” de la
mujer politica

Avanzado ya el siglo XXI, nadie puede
estar indiferente a la cada vez mayor
presencia de mujeres en cargos de re-
presentacion politica, al menos en los
mas altos cargos. En la actualidad hay
una veintena de mujeres al mando de
sus paises, ya sea como presidentas, pri-
meras ministras o canciller, como es el
caso de Angela Merkel en Alemania. A
lo largo de la historia han existido 31
primeras ministras y 26 presidentas en
el mundo, lista liderada por Suiza, el
pais que ha tenido mas mujeres al po-
der, con 6 presidentas y una de ellas re-

electa. Por otra parte, actualmente de
las 10 naciones mas populosas, 5 de
ellas estan lideradas por mujeres.

Como es evidente, el mundo académi-
co —y el de la comunicacién particular-
mente — no ha estado ajeno a este fené-
meno y lo ha abordado desde un
amplio abanico de perspectivas.

Una revision a la bibliografia cientifica
sobre la presencia de la mujer en politi-
ca arroja como primer resultado que el
concepto que domina dichas investiga-
ciones es el de estereotipo de género,
por lo que para una acertada determi-
nacién del objeto de estudio es peren-
toria su delimitacién conceptual.

Para ello, se ha procurado trazar el de-
nominado “estereotipo académico” de la
mujer en politica, tarea que se realizé
extrayendo los elementos mas llamativos
y comunes a lo largo y ancho de la biblio-
grafia académica, dejando de lado discu-
siones mas ideolégicas y — aunque tam-
bién interesantes — mdas coyunturales
respecto a si, por ejemplo, este fenéme-
no efectivamente aminora la desigual-
dad entre ambos sexos (cfr. Loépez-
Hermida, 2006, 2007, 2009, 2011y 2013
y Lopez-Hermida y Cerda, 2012).

La idea de que “sea menos probable
que gane una mujer a que lo haga un
hombre en la carrera por un puesto
politico” (Fridkin, 1993:481. Ver tam-
bién Rule, 1981) llama el interés de
todo tipo de investigadores, desde los
puramente académicos hasta los mas
comprometidos con causas de feminis-
tas, y entre los cuales, a veces, es muy
sutil la diferencia, aunque no sus objeti-
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vos. Barbara Burrel (2004: 143) con-
cluy6 que “los ciudadanos tienden a
aplicar estereotipos de género cuando
aparecen los rasgos de personalidad y
las competencias temdticas” de cada
candidato. Asi, se puede percibir coémo
un “amplio cuerpo de investigaciones”
(Fridkin & Gordon, 1997: 61) demues-
tra que dependiendo del género del
candidato ciertos temas le son atribuido
como de su incumbencia, independien-
te de la carrera y curriculum del postu-
lante en cuestién. Esto es, en definitiva,
que hay cierta drea tematica en la que
los candidatos hombres son vistos con
mayor holgura, mientras que otros t6-
picos son facilmente identificados con
las candidatas mujeres.

Por otro lado — y de la mano con el as-
pecto temdtico — la evidencia cientifica
también atribuye ciertos rasgos en la
personalidad del candidato masculino,
mientras otros parecen ser casi de ex-
clusividad femenina.

En lo que a manejo tematico respecta,
la investigacién sobre los estereotipos
de género en campanas politicas mues-
tra con claridad que “los electores creen
que los candidatos hombres pueden
manejar con mayor efectividad ciertos
asuntos, mientras las mujeres candida-
tas se ven mas competentes en otras
areas politicas” (Fridkin & Goldenberg,
1991: 191). Algunos autores conside-
ran los tépicos como una significativa
oportunidad de los candidatos para ca-
pitalizar positivamente el estereotipo
que cae inevitablemente sobre sus es-
paldas, ya que “las mujeres que hacen
campanas en temas estereotipicamente
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femeninos, como educacién y los hom-
bres que hacen campana en temas este-
reotipicamente masculinos, como el
crimen, disfrutaran de significativas
ventajas electorales” (Iyengar et al. en
Norris, 1997: 78).

Puntualmente, Kim Friedkin Kahn y
Edie N. Goldenberg concluyen en 1991
y basandose en diversos estudios que
los “temas masculinos” — male issues -
son la politica exterior, la defen- sa, la
economia y la agricultura, mientras
que los “temas femeninos” — female is-
sues — son los derechos de las minorias,
el medio ambiente, el aborto, la escue-
la, las drogas y la discusién de progra-
mas de corte social (192. Ver también
Fridkin, 1993: 483).

En 1993, Leonie Huddy y Nayda
Terkilsen confirmaron lo dicho por
otras investigaciones en torno al hecho
de que, en Norteamérica, es poco via-
ble una mujer candidata a la Presidencia
pues es vista “menos competente en la
conduccién de temas militares, bélicos
y econémicos, aunque bastante compe-
tente en arte, educacion y salud” (1993:
59). El mismo afo, las autoras agrega-
rian a lo largo de otra investigacién los
temas policiales para los hombres y de
pobreza y tercera edad para las muje-
res, concluyendo que la distincién de
competencias tematicos resulta ser “el
modo mds penetrante” de estereotipo
de género (1993: 119-147).

Deborah Alexander y Kristi Andersen
(1993:  530-535) senalaron también
como temas femeninos la salud, la edu-
cacion, la familia, la ayuda a los pobres,
el medio ambiente, el Sida, los dere-
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chos civiles, el abuso de drogas y, en ge-
neral, temas de corte doméstico, mien-
tras que para los hombres atribuian
temas militares, econOmicos, laborales,
agricultura, control de armas y de di-
plomacia internacional”.

Un estudio de Kira Sanbonmatsu
(2002: 20), de la Universidad de Ohio,
afirmé que “los votantes perciben a los
candidatos hombres conduciendo de
mejor manera asuntos relacionados con
el crimen y relaciones internacionales y
a las mujeres candidatas mejores en la
ayuda a los pobres y defensa de los de-
rechos de la mujer”.

Barbara C. Burrel (2004: 144) apunt6
que “las mujeres politicas se perciben
mas capacita- das para abordar temas
compasivos — compassion issues - como
educacion, salud y probidad, pero peo-
res en el manejo de grandes negocios,
fuerzas militares y asuntos de defensa”.

Por otra parte, Banwart (2010:269)
también investiga sobre los temas este-
reotipicamente masculinos y femeninos
y concluye que los hombres se desen-
vuelven mejor en impuestos, defensa y
politica migratoria y las mujeres hacen
lo propio en salud y educacién.

Es importante agregar que la presente
clasificacién tematica resulta til para
dar un paso mas, ya que considerando
las competencias propias atribuidas a
cada género se puede afirmar, de la
mano de evidencia cientifica, que las
circunstancias de cada momento electo-
ral — o politico en general — pueden ha-
cer que un estereotipo de género resul-
te tan ventajoso como perjudicial.

Las mujeres candidatas son fortalecidas
cuando sus campafas son organizadas
en torno a tépicos de corte femenino,
por lo que si la agenda publica del mo-
mento cuenta sobre el tapete con temas
como la familia, la educacién o la salud,
no resulta descabellado pensar que el
estereotipo que recaiga sobre la postu-
lante puede ser un factor de beneficio
(Burrel, 2004: 144 y Iyengar et al. en
Norris, 1997:78 y ss.).

A lo anterior, se le debe sumar el hecho
de que “la presencia de candidatas en la
carrera electoral anima a grandes dis-
cusiones sobre asuntos femeninos, in-
cluso para los candidatos hombres”, lo
que evidentemente significa una venta-
ja para ellas (Fridkin & Goldenberg,
1991: 194).

Por otro lado, la rigidez en la clasifica-
ci6on de competencias tematicas no es
absoluta, puesto que, ademds del mo-
mento electoral que se esté viviendo, el
modo en el que se aborde un tema pro-
pio de un género puede ser que benefi-
cie al opuesto.

En definitiva, es posible a través de la
evidencia cientifica delinear ciertas
competencias tematicas de los candida-
tos a un puesto electivo segiin su géne-
ro, mas es importante considerar que
dichas asignaciones no son absoluta-
mente rigidas, sino que pueden verse
afectadas por el momento y el modo
como se aborden.

Ahora bien, diversas investigaciones han
ido configurando ademds un mapa de
los rasgos de personalidad que un candi-
dato presenta con mayor fuerza depen-
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diendo de su género (Montgomery &
Norton, 1981: 121-132).

Es el caso de Kim Fridkin Kahn y Edie
N. Goldenberg (1991: 194 y 195) quie-
nes, luego de confirmar que “la discu-
si6n de los rasgos de personalidad es un
aspecto de campana importante”, expli-
can que “los rasgos masculinos son aque-
llos que consistentemente son asociados
a los hombres (por ejemplo, indepen-
dencia, objetividad, competencia, lide-
razgo, insensibilidad, agresividad, ca-
rencia de emociones, ambicién vy
resistencia), mientras que los rasgos fe-
meninos son conectados con las mujeres
(por ejemplo, dependencia, falta de
competencia, pasividad, apacibilidad,
emotividad, liderazgo débil y compa-
sion)”.

Dos anos mas tarde, Fridkin reconfir-
maria sus tesis estudiando la eleccién
senatorial en Estados Unidos. Concluyé
que “el estereotipo de género aplicado
por los votantes frecuentemente influ-
y6 en el tipo de caracteristicas persona-
les que los candidatos escogieron para
resaltar en sus apariciones” y, respecto
alo dicho en su trabajo anterior, agregé
como rasgo femenino la honestidad y
como cualidad masculina una mayor
informacién (Fridkin, 1993:484).

En 1995, Judith S. Trent y Robert V.
Friedenberg signaron como rasgos
masculinos la dureza, la capacidad de
argumentar, la agresividad y el domi-
nio, mientras que “la expectativa comu-
nicativa de las mujeres es casi exacta-
mente el polo opuesto. Cuando las
mujeres hablan, se esperan caracteristi-
cas como la sensibilidad para con las
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necesidades de otros, compasién, afec-
to, cortesia y apertura” (Trent &
Friedenberg, 1995: 135-137).

Incluso, “no se espera que ellas utilicen
un lenguaje dspero o sean abiertamente
asertivas, ya sea en lo verbal como en lo
fisico”; de lo contrario, la candidata esta-
rd “violando las reglas, la eternamente
aceptada manera en la que una mujer
tradicionalmente se comunica”. Barbara
Burrel (2004: 143), en tanto, confirma
los rasgos anteriores, agregando que “las
candidatas son vistas como mds caluro-
sas, compasivas y orientadas a las perso-
nas, pero menos resistentes y agresivas
que los politicos hombres”.

Significativo resulta el estudio realizado
por Leonie Huddy y Nayda Terkildsen
(1993: 121), las que terminan por rela-
cionar los rasgos de cada candidato con
la competencia tematica propiamente
tal. Asf, encuentran el origen de los es-
tereotipos de género de los postulantes
a cargos electivos en la esfera de los ras-
gos propiamente tal, donde las muje-
res, por ejemplo, se caracterizan por ser
mas delicadas y carifiosas, lo que les da-
ria una ventaja en temas como la terce-
ra edad. Sefialan, a continuacién, que
“existe un considerable acuerdo que
cruza un amplio nimero de estudios
psicolégicos segun el cual la tipica mu-
jer es vista como afectiva y apacible,
mientras que el hombre tipo es visto
como resistente, agresivo y asertivo”.
Mas adelante incluirdn como rasgos fe-
meninos la expresividad y el ser acoge-
doras, y como masculino la competen-
cia, la racionalidad, la autoconfianza y
la practicidad.
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Ahora bien, teniendo presente la con-
clusién ya mencionada respecto a que
“las mujeres candidatas reciben consis-
tentemente menos atencién en la pren-
sa que sus contrapartes masculinas”
(Fridkin & Goldenberg, 1991: 191), no
resulta insélita la afirmacién segin la
cual “las mujeres candidatas deben
mostrarse atipicas a los electores”
(Huddy & Terkilsen, 1993: 520).

Para ello, “las candidatas pueden inten-
tar erradicar el estereotipo negativo ha-
ciendo énfasis en rasgos masculinos en
sus propias campanas” (Fridkin &
Gordon en Norris, 1997: 63), apostan-
do asi por una suerte de “contragolpe”
— backlash - que se materializa al adoptar
un comportamiento comunicativo que
“viola la tradicional mirada sobre las
mujeres como deferentes, suaves y fe-
meninas” (Trent & Friedenberg, 1995:
136. Ver también Locksley et al., 1980:
821-831). Trent y Friedenberg (1995:
137) son muy claros en sefialar que de
tomar esta decision, la candidata “corre
el riesgo de ser vista como tan agresiva,
chillona, viciosa, regafiadora y perra —
en otras palabras no-femenina — que as{
pierden las ventajas de ser percibidas
como naturales, sensibles y calidas”.

La misma Judith S. Trent, esta vez jun-
to a Teresa Sabourin, advierte que “una
mujer que falte a la conformidad del
comportamiento esperado corre el ries-
go de ser rechazada por la audiencia de
su mensaje” (Trent & Sabourin, 1993:
23).

Esta opcién de romper “las reglas” es
tratada también por Leonie Huddy y
Nayda Terkilsen quienes, en primer lu-

gar, evidencian la existencia de estereo-
tipos de género precisamente en la pe-
culiaridad de que los candidatos hacen
un esfuerzo por adoptar cualidades
propias del otro género. Las mismas
autoras agregan que “‘en esencia, las
candidatas mujeres tendran éxito en las
encuestas porque trabajan para con-
vencer a los electores que, a diferencia
de las mujeres en general, poseen las
fortalezas politicas de los hombres”
(Huddy & Terkilsen, 1993b:120).

Mary Christine Banwart (2008: 269).
coincide con lo anterior, al sefialar que
“las mujeres deben adquirir rasgos
masculinos para tener éxito”. De esta
manera las candidatas tienen que lidiar
con dos cargas: una politica y una este-
reotipica. Asi, cuando una mujer se ve
enfrentada a campanas electorales,
“tendra que equilibrar las expectativas
politicas (rol masculino) y las ligadas al
estereotipo femenino”

Cabe senalar que, aunque en un primer
momento parecieran ser sélo las muje-
res las que adoptan rasgos masculinos,
es un hecho que “los contrincantes mas-
culinos han aparecido comprensivos,
buenos y accesibles, rasgos tipicamente
femeninos”. En definitiva, “hombres y
mujeres candidatos sienten la obliga-
ci6n de adoptar al menos algunas posi-
ciones o rasgos tipicos del otro género”
(Banwart, 2008: 120).

Todo lo expuesto anteriormente, tanto
lo referente a las competencias temati-
cas como los rasgos de personalidad po-
drian constituir lo que se denomina el
13 . ~ . 9 .
estereotipo académico” de la mujer
politica y se grafica en el cuadro 1.
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Cuadro 1. Estereotipo académico de la mujer politica

ROL

La candidata realzaria lo bueno del rol tradicional de mujer y adoptaria, como politica, un
rol social moderno, cuidando en acatar el comportamiento exigido a su rol de mujer y no
salirse del margen de sus acciones permitidas como candidata.

RASGOS DE PERSONALIDAD

Dependencia Compasion
Liderazgo débil Honradez
Emotividad alta Afectividad

Sensibilidad Apertura

Apacibilidad Expresividad
Asertividad baja Cortesia

No competencia

Poca informacion

COMPETENCIA TEMATICA
Educacion Programas sociales
Salud Tercera Edad
Aborto Asistencia a los pobres
Familia Derechos civiles

Control de drogas

Derechos de minorias

Arte

Medio Ambiente

Fuente: elaboracion propia

2. Twitter femenino

Una revision a la escasa bibliografia dis-
ponible al respecto, evidencia que tanto
competencias tematicas, caracteristicas
de personalidad y los roles que inter-
pretan las mujeres en politica comien-
zan a verse reflejados también en la
arena digital.

Asi lo demuestra un estudio realizado
en Brasil que diferencia las caracteristi-
cas de los hashtags entre candidatos
hombres y mujeres. “Los roles que los
géneros juegan en nuestro comporta-
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miento lingtiistico son cruciales y a la vez
usualmente inadvertidos. Los estudios
realizados en torno a este tema nos han
llevado a la hipétesis de que el género
puede también actuar como un factor
social que influencia un tipo de lenguaje
en lags” (Cunha, Magno; Gongalves,
Cambraia y Almeida, 2011: 4).

Incluso en la escritura informal, las
mujeres tienden a expresarse como
“involucradas”, ya que habitualmente
intenta entablar una interaccién entre
el escritor y el lector. Esto se aprecia,



Estereotipo femenino en 140 caracteres. Aproximacion a la campafa de Hillary Clinton en Twitter (48-69)

por ejemplo, en pronombres de prime-
ra y segunda persona. Al contrario, los
hombres tienen a expresarse como “in-
formativos”, con sustantivos cuantitati-
vos (Argamon, 2003: 321).

Es posible resumir que en la mayoria de
los estudios existentes muestran dife-
rencias entre hombres y mujeres en re-
des sociales. “En general, se puede afir-
mar que los hombres son mas proclives
a emplear estrategias lingtisticas deter-
minantes para reforzar su poder en la
sociedad, mientras que las mujeres
tienden a adoptar estrategias confiden-
ciales que no las pongan en una posi-
ci6n de autoridad por sobre los interlo-
cutores” (Cunha, Magno, Gongalves,
Cambraia y Almeida, 2011: 5).

El estudio basado en las elecciones de
Brasil concluyé que existian diferencias
sustanciales entre los hashtags de hom-
bres y mujeres. Los primero tendian a
utilizar hashtags que contenian verbos
en segunda persona singular, conside-
rados “lags imperativos”, mientras que
las mujeres utilizaban verbos en segun-
da persona singular categorizados
como lags “declarativos”. Esto se con-
tradice con gran parte de los estudios.
Sin embargo, el analisis apunta a que
esto se debe al rol que ambos cumplen
en la sociedad. Como el hombre ocupa
posiciones mas poderosas en la jerar-
quia social, se sienten mads libres para
utilizar abiertamente dicho vocabula-
rio. La mujer, por otra parte, tratando
de evitar la confrontacién directa, pre-
fieren wusar hashiags “declarativos”
(Cunha, Magno, Gongalves, Cambraia
y Almeida, 2011: 6)

De esta forma, se puede apreciar una di-
ferencia entre ambos sexos en el uso de
Twitter. Y aqui es donde comienza el
tema central de este trabajo. Relacionando
la fuerza de Tiwitter, con el empleo este-
reotipado de este por parte de las muje-
res, las candidatas podrian ser capaces de
plasmar dentro de sus campanas 2.0. sus
fortalezas, para de esta manera, llegar al
mayor nimero de votantes y finalmente
ganar la eleccién.

3. Metodologia

Desde el 12 de abril de 2015, Estados
Unidos tiene una nueva candidata mu-
jer que aspira al puesto maximo de la
nacién. Hillary Clinton busca tener el
cargo que alguna vez pertenecié a su
marido y decidié6 compartir esa deci-
sién a través de Twitter.

Es por eso que para esta investigaciéon
se analizara el manejo del perfil de
Twitter de la precandidata democrata
desde el dia en que anuncié su inicio
en la carrera hasta el 12 de mayo si-
guiente, al cumplirse un mes. Se en-
tiende que en ese tiempo ya podra
perfilarse un primer acercamiento
del uso que la candidata y su equipo
haran de la red social. Es evidente
que, avanzada la campana, seria de
interés replicar esta investigacién con
la completa presencia de Clinton en
Twitter.

Se realizaran dos estudios, uno cuanti-
tativo, que tendra que ver con el total
de tweets, y otro cualitativo, que se refe-
rira al contenido de ellos con el objetivo
de develar si la actitud de la candidata
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vislumbra algunas caracteristicas, com-
petencia o rol femenino.

En términos cuantitativos se considera-
ré el total de tweets firmados por la can-
didata, retweets, y publicaciones del staff
de la precandidata.

Luego, pasando al campo cualitativo,
este andlisis sera dividido en dos partes.
En primer lugar, se realizard una obser-
vacién detenida a todos los aspectos del
perfil de Hillary Clinton. Su foto de por-
tada, foto de perfil, nombre de la cuenta,
usuario y biografia serdn objeto de estu-
dio para determinar si hay presencia de
algiin estereotipo en ellos. En segundo
lugar, se analizard una a una las publica-
ciones realizadas durante el periodo de
investigacién para determinar si existe
evidencia de rasgos y cualidades caracte-
risticas del género femenino, asi como
temas especificos que le conciernan o si
cumple algtn rol por el cual las mujeres
son reconocidas en la sociedad.

Con un total de 191 tweets desde el
anuncio de su candidatura el 12 de
abril del presente afio hasta el fin de
este andlisis, un mes mas tarde, se pres-
tara especial atencién a los aspectos dis-
tintivos de una candidata mujer.

Mis especificamente, se tendrda en
cuenta los temas que expone y se anali-
zard si efectivamente le presta mayor
atencion a temas como salud y educa-
cién, encasillados como competencias
femeninas.

Otro aspecto importante que deberd
ser considerado en esta investigacién es
si posiciona su figura como potente y
cercana o si prefiere valerse por el apo-
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yo de otros politicos o personalidades
publicas.

La personalizacién y la familia jugaran
un papel clave para develar los roles
que interpreta la mujer en la sociedad.
De esta manera a través de sus fotos y
biografia, la candidata plasmara su pro-
yecto en la mente de las personas.

Es de suma importancia tener presentes
estos aspectos para poder dar cuenta de
si la candidata logra crear una campafa
utilizando el género a su favor. Solo se
menciona la palabra acertada, ya que no
se podrd saber si serd exitosa al estar re-
cién comenzando la carrera una vez fi-
nalizada esta investigacién. También se
establecerd si efectivamente construye su
campana politica de manera diferente
por su condiciéon de ser mujer, prestan-
do mayor atencién a sus rasgos estereo-
tipicamente encasillados.

Para el anilisis cuantitativo se contara la
cantidad de tweets y se diferenciara
quiénes son los autores de cada uno de
ellos, siendo las categorias Hillary, staft
y retweets. Cabe mencionar, que se
hace esta diferencia, ya que solo algu-
nos son de la precandidata, que firma
sus publicaciones con “-H”, la inicial de
su nombre y el logo de su campana.

Al obtener los resultados, se realizara
un grafico para apreciar de mejor ma-
nera las diferencias en los totales.

Luego, se pasara al andlisis cualitativo
que tiene que ver con la cuenta y el con-
tenido de los tweets. La primera parte
serd desglosada en cada uno de los as-
pectos del perfil de Clinton, en los cua-
les se especificara si existe algin este-
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reotipo. Laidea en este caso, es observar
si en estas areas la candidata apela a sus
caracteristicas femeninas, es decir, si
utiliza algin sobrenombre, si muestra a
sus hijos en la foto de portada o si se
define segin aspectos del estereotipo
en su biografia.

El contenido, en cambio, serd tabulado
seglin qué estereotipo esté presente en
cada publicacién, nuevamente separan-
do los firmados por la precandidata y por
su equipo. Para esto, se creara una tabla
sin la necesidad de mostrar aqui todo el
—contenido debido a su extensién—, en la
que se iran identificando las distintas ma-
terias que se aprecien y en qué aspecto

del estereotipo van clasificadas.

El altimo paso del andlisis tiene que ver
con el video en el cual Clinton lanzé su
precandidatura, publicado el mismo 12
de abril. Este video contiene diversas
escenas de contenido interesante, por
lo que se consideré necesario exami-
narlo por separado.

El video cuenta con 18 escenas que se-
ran detalladas y clasificadas segtin este-
reotipo en una tabla que si se presenta-
ra en el item Analisis, al ser més breve
que la que se utilizara para el estudio
de los 191 tweelts.

4. Analisis

Cuadro 2. Imagenes del perfil y la biografia de Hillary Clinton en Twitter

Hi_IIary clinton

‘Wife, mom, grandma, women+kids
advocate, FLOTUS, Senator, SecState,
hair icon, pantsuit aficionado, 2016
presidential candidate. Tweets from
Hillary signed -H

¥ Mew York, NY

& hneio/signup

] Se unid en abril de 2013

@ Nacit el 26 de octubre de 1947

3.34M

Fuente: Twitter @HillaryClinton
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4.1. El perfil

La foto de portada la muestra a ella en
una tenida azul con rojo, al igual que la
bandera de Estados Unidos y el logo de
su campana. Se puede apreciar a una
mujer sonriente, que representa los co-
lores de su patria, pero que no muestra
signo alguno de su femineidad, sino
por el contrario, aspectos netos de su
campaia, como lo es el logo.

Ahora bien, el nombre de la cuenta
tampoco contiene estereotipo alguno.
“Hillary Clinton”, nombre y apellido.
Al no contener ningun tipo de sobre-
nombre o abreviacién se considera
algo clésico y formal, careciente de ca-
racteristicas de género. Lo mismo ocu-
rre con el nombre de usuario, al cual
se le antepone arroba (@). Es intere-
sante, sin embargo, que se haya omiti-
do de manera definitiva el apellido de
soltera de Clinton — Rodham — medida
que ya venia arrastrandose desde su
precampana en 2008.

Donde si se pueden apreciar rasgos ne-
tamente femeninos es en la biografia
que acompaiia al perfil.

Esposa, madre, abuela, mujer+nifos.
Aquellos son conceptos que dicen rela-
cién con el rol que interpreta en la so-
ciedad una mujer y si bien ella puede
ser todas esas cosas sin anunciarlo, deci-
de mencionarlo en su cuenta publica de
Twitter.

Defensora. Se refiere a su carrera pro-
fesional. Sin embargo, opta por reem-
plazar abogada por defensora, lo que
puede tener una connotacién social al
querer ser denominada la “defensora
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del pueblo”. Lo anterior le darfa una
connotacién masculina, ya que es un
concepto ligado al liderazgo fuerte, ca-
racteristica de la personalidad masculi-
na.

FLOTUS. Hace alusién a su época
como Primera Dama de los Estados
Unidos, lo que genera una conexién
entre mujer y politica. Asi, se forja una
mezcla entre ambos estereotipos.

Senadora, Secretaria de Estado. Se re-
fiere exclusivamente a su pasado politi-
co, lo que no contiene estereotipo ex-
plicito, aunque el desempeio como
Secretaria de FEstado suele abarcar
asuntos de corte estereotipicamente
mas masculinos que femeninos.

Icono de pelo. Se autodenomina un
icono en cuanto a la popularidad de sus
peinados, lo cual esta relacionado a la
moda y, por ende, a la mujer.

Pantsuit aficionada. Es una de las ca-
racteristicas que contiene aspecto mas-
culino y que la podrian hacer distan-
propagaciéon de su
femineidad. Admite que es aficionada a

ciarse de la

los trajes de dos piezas. Esta vestimenta
esta ligada generalmente al hombre v,
al admitir que simpatiza fuertemente
con aquel estilo se apega de alguna ma-
nera al estereotipo masculino. Rara vez
se verd a la candidata no vestir pantalo-
nes.

4.2. Analisis de tweets

Luego de haber analizado los 191 tweets
del primer mes de candidatura de
Hillary Clinton, se procederd a expo-
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ner los datos recabados. En primer lu-
gar se contemplard la procedencia de
las publicaciones como parte del anali-
sis cuantitativo.

La mayoria de los tweets son realizados
por el staff de la campana, es decir, sin
intervencién alguna de Hillary. Por el
contrario, las publicaciones firmadas
por la precandidata con la signatura
“-H”, solo alcanzan el 11%. De esta ma-
nera la distribucién, en ntiimeros, es la
siguiente. El staff lidera la lista con 125
tweets, seguido por 45 retweels y las 21
publicaciones de la precandidata de-
mocrata.

Cabe destacar que las tres categorias
poseen publicaciones con alguna de
las tres caracteristicas mencionadas en
el Marco Teérico de esta investigacion.

De esta manera, sin importar quién
esté tras los mensajes, se puede afir-
mar que la campana 2.0. de Hillary
Clinton contiene un alto contenido de
estereotipo.

Otro aspecto relevante para tener en
cuenta es que 26 de los 125 tweets firma-
dos por el staff son citas textuales de
Hillary en algin discurso.

Dejando por un momento de lado la
campana propiamente tal, se considerd
necesario para este andlisis estudiar con
mayor detenimiento las publicaciones
de la precandidata democrata, ya que
es la manifestacion exacta del género
femenino en politica.

Asi, tal como lo muestra el Grafico 1, se
pudo apreciar un contenido dominante
de rasgos femeninos.

Griafico 1. Estereotipos de género en tweets “-H”

9,5% —\

9,5%

Estereotipo femenino

L81%

Estereotipo masculino [l  N/A

Fuente: Elaboracion propia

Revista de Comunicacién 15, 2016

59



60

Alberto Lépez-Hermida, Maria Fernanda Vallejo

De los 21 mensajes firmados por Hillary,
17 tienen caracteristicas femeninas,
mientras que 2 poseen aspectos masculi-
nos y la misma cantidad no contiene es-
tereotipo alguno. No es menor el hecho
que la propia candidata haya escrito y
firmado un contenido que apele a la fi-
gura del hombre por lo que es conside-
rado algo relevante de examinar.

El primer tweet de la campana se publi-
cael 12 de abril y es la ex primera dama
quien lo realiza. La palabra “campeén”
es aquella que da un toque masculino
en el mensaje, ya que usualmente es un
concepto utilizado en deportes, que
también contienen un estereotipo liga-
do a hombres.

Incluso, dos de las cuatro definiciones
que otorga la Real Academia Espaiiola
a esta palabra, son catalogadas como
masculinas ya que no hablan de “perso-

«z

na”, sino de “hombre” o “él”. Aqui, las
descripciones de la RAE.

- “Héroe famoso en armas”.

“Hombre que en los desafios antiguos
hacia campo y entraba en batalla”.

El siguiente contenido masculino tiene
que ver con economia, tema frecuente
en el primer mes de campana como se
verd mas adelante.

El primer mes de campana se contabili-
z6 un total de 191 tweets de los cuales
119 contaron con algin tipo de este-
reotipo. Los 72 restantes, es su mayoria
provenientes del staff o personal, te-
nian que ver con promociones de cam-
paina que no aludian a ningan género.
Tomando en cuenta lo anterior, desde
este momento en adelante se hablara
de un 100% referido a los 119 tweets
estereotipados y no al total publicado.

Grifico 2: Estereotipos identificados segtin competencia, caracteristica y rol
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Fuente: Elaboracién propia
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Como se dijo en la Metodologia, se
analizaron tres segmentos distintos co-
rrespondientes de las caracteristicas de
la personalidad, el rol que cumple en
la sociedad y la competencia tematica.
El Grafico 2 demuestra que esta ulti-
ma es a la que mas se hace mencién
durante el primer mes de candidatura,
con un total de 84 tweets relacionados
a materias tanto femeninas como mas-
culinas.

Avanzando hacia el contenido de las
piezas analizadas, se pudo apreciar un
alto namero de tweets con alusién a
competencias tematicas femeninas,
con un total de 72. Las minorias, espe-
cialmente la migracién y el matrimo-
nio igualitario, son materias reiteradas

en los primeros 30 dias de carrera on-

line.

La familia y educacién son dreas que
también se exploran bastante de parte
de Hillary y su staff. No es raro, por
ejemplo, leer anuncios relacionados a la
migracién, pero a la vez, enfocados en
familias inmigrantes. “Es un asunto fa-
miliar” reza la cuenta al hablar de inmi-
gracion.

Laigualdad de género y el apuntar a las
mujeres como una especie de comuni-
dad es también una actitud frecuente en
el perfil de la cuenta de la precandidata
demoécrata. Estos asuntos fueron inclui-
dos dentro de la clasificaciéon “Derechos
civiles”, que ocupa el segundo lugar en
el listado como se puede observar en el
Griafico 3.

Grafico 3: Temas femeninos identificados
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Fuente: Elaboracion propia

Del total de 84 publicaciones ligadas a
la competencia tematica, 12 de ellas
—que no se exhiben en el Grafico 3-

pertenecen a asuntos masculinos. La
economia es el area que lidera el lista-
do, incluso con un mensaje firmado por
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Hillary como se mencioné previamen-
te. Los asuntos policiales, el sistema po-
litico y los contenidos bélicos son el res-
to de los aspectos masculinos que se
tratan.

El siguiente punto de analisis tiene que
ver con los roles. Pero antes de presen-
tar los datos se debe esclarecer un pun-
to. Si bien en total se hace alusién 32
veces a roles, el total de tweets que con-
tienen este estereotipo son 22. Esto se
da ya que puede existir mas de un rol
en una publicacién.

Aclarado lo anterior se procedera a es-
tudiar este factor. En los 22 tweets se
hace alusién al rol de madre 14 veces.
Aquellas publicaciones tienen relacién
con la publicidad que se realizé para el
dia de la madre el 10 de mayo. La cam-
pana consta de dos aristas: la primera,
felicitar a Hillary por el dia de la madre

y, la segunda, recibir un llamado de la
precandidata deseando personalmente
un feliz dia a quienes se inscribiesen.

Otro aspecto destacado de la campana
para el dia de la madre es un video en
el que la candidata habla de ella como
hija, trata las dificultades que tuvo que
vivir su madre para criarla a ella y sus
hermanos. “Para mi, mi inspiracién
mas temprana y —hasta el dia de hoy la
luz que me guia—, fue mi madre”, dice.
Luego trata las dificultades que viven
las madres hoy y cémo ella quiere cam-
biarlas.

Como sea, tal como se ve en el Grafico
4, las alusiones a ella como madre y
abuela son frecuentes dentro de estos
22 tweets, seguida por su cercania a los
ninos. Lo ultimo se demuestra con fo-
tos en su gira junto a nifos y recién na-
cidos.

Grafico 4: Informacién compartida con amigos y conocidos

Mama Abuela

Cercania a nifios
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Hija Esposa

Fuente: Elaboracion propia
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Que en la muestra analizada haya coin-
cidido la celebracién del Dia de Ia
Madre podria verse como una distor-
si6én a la hora de recoger resultados. Sin
embargo, no podemos obviar el hecho
de que todos los candidatos, hombres y
mujeres, utilizan esta celebracién elec-
toralmente vy, tanto candidatas como
candidatos pueden hacerlo desde un
punto de vista estereotipicamente fe-
menino o masculino (cfr. Lépez-
Hermida, 2007). En ese sentido, la
coincidencia resulta de provecho.

Por otra parte, se hace referencia impli-
citamente dos veces al rol de Hillary
como esposa. Se trata de dos retweets
de Bill Clinton, su esposo, que —si bien
no habla de ella como su mujer propia-
mente tal-, si se estd refiriendo a su
cényuge, por ejemplo, para desearle
feliz dia de la madre.

Como se mencioné previamente,

Hillary se tilda de “campeona” lo cual

es un rol que se puede interpretar
como masculino. Lo curioso es que en
una de las publicaciones que da a cono-
cer el video del dia de la madre, se mez-
cla el rol femenino y el masculino en
una sola frase.

Ahora bien, de los 23 tweets que con-
tenfan esta particularidad, 21 se atri-
buyen a la femineidad. La cercanfia
es la caracteristica principal de la de-
moécrata al demostrarse unida a la
gente, principalmente al aparecer en
fotografias con ellos. Otro aspecto de
corte femenino potente en las publi-
caciones es la expresividad y la afec-

tividad.

No es raro entonces, toparse con pu-
blicaciones del estilo en el primer
mes de candidatura. A continuacién
en el se puede observar con mayor
claridad las caracteristicas de perso-
nalidad que se aprecian en las publi-
caciones.

Cuadro 3. Tweets con rasgos de personalidad

B Hillary Clinton

A Daughter, mother, grandmother—and a
fierce champion for mothers, children, and
families: youtube.com/watch?v=TVO6e-...

Ver contenido multimedia

Bl Hillary Clinton

of Nepal. —H

B8 \ly thoughts and prayers are with the people

Fuente: Twitter @HillaryClinton
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En cuanto a las caracteristicas masculi-
nas se encontraron tres tweets que ape-
lan a una de ellas: la racionalidad. Estos
tweets tienen que ver con The Briefing,
un portal que busca desmentir rumo-
res de la candidata que circulen por los
medios o redes sociales.

4.3. Getting Started

Un analisis extra tiene que ver con un
tweet en particular y que contiene un
link del video del anuncio de la candida-
tura de Hillary Clinton y contiene temas
explicitos en relacién a estereotipos.

Grafico 5: Rasgos de personalidad femeninos detectados
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Fuente: Elaboracion propia

Dicho material audiovisual tiene una
duracién de 2:18 minutos. Los prime-
ros 90 segundos presentan declaracio-
nes de distintas personas que estan por
realizar cambios en su vida. A continua-
cién aparecen imagenes de Hillary
Clinton con algunas de estas personas y
comienza a escucharse su voz en off.

La importancia del video para esta in-
vestigaci6n hace necesario su desglosa-
miento en sus respectivas escenas iden-
tificando qué estereotipo esta presente
en cada una de ellas.

Luego, al terminar las declaraciones,
aparece Hillary y comienza una mezcla
entre su voz en off e imagenes, hasta
que se le muestra a ella.
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En 13 de las 18 escenas hay algan este-
reotipo femenino presente, lo que equi-
vale a que un 72% del contenido del vi-
deo tiene relacién con rasgos femeninos.
Mientras, tres episodios muestran carac-
teristicas masculinas como lo son la eco-
nomia y el concepto “campedn”.

Conclusiones

Hecho el andlisis de la cuenta de Twitter
y los 191 tweets del primer mes de cam-
pana online de Hillary Clinton, para
comprobar si se cumple con el estereo-
tipo de mujer politica dentro de sus pu-
blicaciones, es que se pueden obtener
las siguientes conclusiones:
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Cuadro 4. Estereotipos detectados en escenas de Getting Started

Escena Descripcion Estereotipo
| Mujer de la tercera edad cultivando tomates Competencia teméatica femenina
Il Mujer trabajadora busca mejorar los estudios de su | Competencia tematica femenina
hija
1]l Hermanos latinos llegan a USA e instalan un Competencia tematica femenina
negocio
\Y) Muijer lleva 5 afios criando a sus hijos y quiere Competencia tematica femenina
volver a trabajar
\Y Pareja afroamericana espera su primer hijo Competencia tematica femenina
\ Joven asiatico se prepara para su vida post Competencia tematica femenina
universitaria
Vi Una pareja homosexual quiere casarse en verano | Competencia tematica femenina
Vil Un nifio cuenta que su meta de este afio es Competencia tematica femenina
disfrazarse de pez
IX Una mujer que se quiere jubilar prontamente Competencia tematica femenina
X Una pareja renueva sus votos en su casa. N/A
Xl Un hombre comienza a trabajar en un negocio Competencia tematica
masculina
Xl Hillary hablando con electores y tomando té con Rasgo de personalidad
algunos. femenino
Xl “...Yo me estoy preparando para hacer algo N/A
también...”
XV “... me estoy postulando para ser Presidenta...” N/A
XV “... los norteamericanos han luchado para salir de Competencia tematica
tiempos econdmicos dificiles, pero la balanza sigue | masculina
a favor de quienes estan en la cima...”
XVI “... todos los dias necesitamos un campeon; y yo Rol masculino
quiero ser ese campeon...”
XVII | “.. cuando las familias son fuertes, América es Competencia tematica femenina
fuerte...”
XVIII | “... asi que voy en camino a pedir tu voto” Rasgo de personalidad

femenino

Primero. El vinculo entre mujer y re-
des sociales evidencia vy, por lo tanto,
permite, el uso de estereotipos de gé-
neros. Mediante la presencia en estas

Fuente: elaboracion propia

plataformas, las mujeres pueden plas-
mar todo lo que lleva consigo ser mujer
y propagar dicho estereotipo a una
cantidad importante de usuarios de re-
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des sociales. Es probable que las candi-
datas consideren esta relacién a la hora
de conformar sus campainas politicas.

Segundo. Queda en evidencia la estra-
tegia que apunta a la feminidad de par-
te de Hillary Clinton y su staff. Esto,
pese a que histéricamente Estados
Unidos siempre ha optado por hom-
bres a la hora de decidir quién dirigira
la nacién e incluso la misma candidata
en 2008 opt6 por una puesta en escena
mas masculina.

Tercero. Existe una interesante estra-
tegia de parte de la precandidata de-
mocerata por utilizar el momento que
vive el pais como factor para atribuir-
se ventajas temdticas en el primer mes
de precandidatura. Esto se ve refleja-
do en un continuo manejo de asuntos
econdémicos —tema que por lo demds
es catalogado como masculino—, que
se debe a la crisis econémica que ex-
ploté en 2008 y que atin no se logra
contener.

Lo mismo sucede con temas masculinos
referidos a seguridad y asuntos policia-
les, a los cuales la demodcrata hace alu-
sién cuando envia su apoyo a la ciuda-
dania de Baltimore, tras las protestas
por el arresto y posterior muerte del
afroamericano Freddie Gray.

Cuarto. Si bien la estrategia de Clinton
estd basada gruesamente en torno a la
feminidad, la precandidata se esmera
por mostrarse al mismo tiempo feme-
nina y fuerte, principalmente en tres
aspectos: defensora, aficionada al traje
y campeén feroz. Estos son los concep-
tos que utiliza la ex primera dama
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para distanciarse de la eventual “debi-
lidad femenina” que trae consigo el
estereotipo.

Asi, Clinton conforma una tictica ma-
ternal y cercana, pero a la vez muestra
a una mujer capaz de liderar al pais y
de resguardar a la ciudadania ante
cualquier situacion.

Quinto. Pese al escaso pero valioso tra-
to de temas masculinos, el estereotipo
femenino queda de manifiesto sobreto-
do en las tematicas abordadas por la
precandidata. Las minorias y los dere-
chos civiles fueron materias del “sexo
débil” a las cuales Clinton mas apuntd
durante su primer mes de precandida-
tura online. Asimismo, la mayor canti-
dad de tweets asomaban cierta relacién
con este aspecto, tanto asi que un 71%
de las publicaciones que contenian al-
gun estereotipo decfan relacién con
competencias tematicas.

Sexto. La estrategia utilizada para el
dia de la madre, por ejemplo, apunté
a dicho rol en Hillary Clinton. La cam-
pana fue un éxito vy, al observarla en
términos de estereotipo, se logré a la
perfeccién catalogar a Hillary como
mama en la sociedad. Los usuales co-
mentarios sobre su nieta también
aportaron al rol femenino, que atrajo
bastantes miradas en la red social y
que podria traer consigo la populari-
dad de la precandidata entre mujeres
electoras que comparten sus experien-

cias de madre y abuela.

Séptimo. Las caracteristicas de la per-
sonalidad femenina también fueron
prueba del estereotipo de la mujer
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dentro del primer mes de precandi-
datura online. Se mostré a Clinton
como una politica cercana a la gente,

partiendo momentos de relevancia
para ellos.

Como se manifest6 en el analisis, de los

principalmente a través de fotografias
en las cuales aparecia junto a poten-
ciales electores. Otro aspecto que de-
muestra lo anterior son las constantes
imagenes de ella tomando café o té
con un grupo de individuos y com-

23 tweets que contenian rasgos de per-
sonalidad, 20 de ellos eran atributos de
caracter femenino, lo cual indica que
visiblemente la precandidata es una
prueba ejemplar del uso del estereoti-
po de género en la 2.0.
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RESUMEN: La jurisprudencia sentada por el Tribunal Constitucional espafol en 2012 sobre los
reportajes grabados con camaras ocultas es clara y firme: el empleo de estas técnicas no se puede
considerar en todos los casos periodismo de investigacion, y por lo tanto, solo sera legitimo su uso
cuando sea la unica forma de obtener esa informacién de interés publico, constituyendo en el resto
de supuestos una intromisién ilegitima en el derecho a la intimidad.
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ABSTRACT: The jurisprudence sitting by the Spain Constitutional Court in 2012, about the reports
recorded with hidden cameras is clear and firm: the use of these techniques cant be considered
in all cases investigative journalism, so it could be only used when this is the only way to obtain
this information of public interest, and in the all of the other cases that situation will be a unlawful
interference in the right to privacy.
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1. Introducciéon

El objetivo de este trabajo es llevar a
cabo un estudio de la nueva jurispru-
dencia sentada por el Tribunal
Constitucional (TC) espaiiol en 2012
respecto al uso de cimaras ocultas para
grabar reportajes de investigacion.

En primer lugar, es importante comen-
zar explicando qué es el derecho a la
intimidad. Este es concebido como el
espacio que cada uno quiere preservar
fuera del conocimiento publico.

Aunque no existe una idea unificada
sobre qué contenido protege, si que es
cierto que los principales autores que
han estudiado este tema se han apro-
ximado bastante entre si a la hora de
conceptualizarlo. Lucrecio Rebollo
Delgado (2005, pp. 93-94) se encarga
de definirlo en los siguientes térmi-
nos:

El derecho a la intimidad hace refe-
rencia primariamente a un espacio
restringido de libre disposicién por
parte del individuo. Su pleno desa-
rrollo se da en relaciéon a los demds,
tanto para hacerlo valer, como para
compartirlo (...). Pero el concepto de
derecho a la intimidad no puede en
ningtn caso ser cerrado, es debido a
esta conclusién a que la idea que se
tiene de intimidad varfa de una per-
sona a otra, de un grupo a otro, de
una sociedad a otra. Son elementos
determinantes en su configuracién la
edad, la cultura, la educacion, la co-
munidad en la que nos integramos
(...). Con lo manifestado, cabe enten-
der el derecho a la intimidad como la

proteccién de la autorrealizacién del
individuo. Es el derecho que toda
persona tiene a que permanezcan
desconocidos determinados dambitos
de su vida, asi como a controlar el co-
nocimiento que terceros tienen de él.
La intimidad es el elemento de des-
conexion social.

El tratar de definir el contenido exacto
del derecho a la intimidad también ha
sido una constante de los Tratados
Internacionales mds importantes,
como es el caso de la Declaracion
Universal de Derechos Humanos de
1948 (articulo 12 DUDH: “Nadie sera
objeto de injerencias arbitrarias en su
vida privada, su familia, su domicilio o
su correspondencia, ni de ataques a su
honra o a su reputacién. Toda persona
tiene derecho a la proteccién de la ley
contra tales injerencias o ataques”),
del Pacto Internacional de Derechos
Civiles y Politicos de 1966 (articulo 17
PIDCP: “1. Nadie sera objeto de inje-
rencias arbitrarias o ilegales en su vida
privada, su familia, su domicilio o co-
rrespondencia, ni de ataques ilegales
en su honra y reputacién. 2. Toda per-
sona tiene derecho a la proteccién de
la ley contra esas injerencias o esos ata-
ques”), del Convenio Europeo de
Derechos Humanos de 1950 (articulo
8 CEDH (Derecho al respeto a la vida
privada y familiar): “1. Toda persona
tiene derecho al respeto de su vida
privada y familiar, de su domicilio y de
su correspondencia (...)”) o de la Carta
de Derechos Fundamentales de la
Unién Europea del 2000 (articulo 7
CDFUE: “Toda persona tiene derecho
al respeto de su vida privada y fami-
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liar, de su domicilio y de sus comunica-
ciones”). Es de destacar que esta tlti-
ma es la encargada de la proteccién y
el reconocimiento de los derechos fun-
damentales en el seno de la Unién
Europea.

Ademads, ha sido
Constitucién Espanola de 1978, concre-

recogido en la

tamente en el art. 18.1 CE que dice: “Se
garantiza el derecho al honor, a la inti-
midad personal y familiar y a la propia
imagen”.

El derecho a la intimidad es el espacio
que cada uno quiere preservar alejado
de las miradas indiscretas. Ese reducto
privado e infranqueable que no debe
ser violado en ningin caso, ni bajo nin-
guna circunstancia, y que protege tanto
a la persona en si misma considerada,
como a su familia y a su circulo mas cer-
cano.

Su proteccién y defensa dependen en
gran medida de las concepciones socia-
les imperantes en cada momento. En la
actualidad, el concepto de intimidad se
basa en una concepcién subjetiva, ya
que se ha abandonado la idea material
que estuvo vigente en otras épocas.

En definitiva, el derecho a la intimidad
personal y familiar es un derecho que
protege esa parte de la vida que se quie-
re mantener alejada del conocimiento
publico, y que por lo tanto, nadie tiene
derecho a conocer, y mucho menos a

difundir pablicamente. Estd conforma-
do por la parte mas interior de cada
persona, por la zona mas espiritual que
le pertenece por naturaleza, y que es
necesario respetar para lograr el man-
tenimiento de una convivencia social
ordenada y pacifica.

Antes de proceder a analizar la cuestion
de los reportajes grabados con cimaras
ocultas, hay que tener en cuenta qué
son las intromisiones en el derecho a la
intimidad, asi como la diferencia que
existe dentro del ordenamiento juridi-
co espaiol entre las legitimas y las ilegi-
timas. Esta diferenciacion es bésica para
saber si es necesaria la intervencién de
las Ciencias Juridicas para la repara-
ciéon e inmediato restablecimiento del
derecho fundamental vulnerado.

La intimidad puede verse violada como
consecuencia de ciertas intromisiones?,
o sea, de todas esas situaciones en las
que se produce la vulneracién de algin
derecho por la intervenciéon de un ter-
cero en asuntos que le son ajenos.

Con la promulgacién de la Ley
Organica 1/1982, del 5 de mayo, de
Proteccién Civil del Derecho al Honor,
ala Intimidad Personal y Familiar y a la
Propia Imagen (a partir de ahora LO
1/1982, del 5 de mayo) se han querido
desarrollar los cauces legales para la
proteccién de los derechos de la perso-
nalidad frente a las posibles intromisio-
nes que puedan sufrir. Y es que, “ante

2

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola, la intromisién puede ser definida como la “accién y efecto

de entremeter y entremeterse”. Ademas, en su tercera acepcion se define de la siguiente manera: “Dicho de una
persona: meterse donde no la llaman, inmiscuirse en lo que no le toca”.
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todo, conviene dejar constancia de que
la LO 1/82, dictada en desarrollo del
art. 18.1 CE (...) responde a una finali-
dad primordial: delimitar el ambito
constitucionalmente protegido de esos
derechos fundamentales, es decir, su
contenido esencial (art. 53.1 CE), aquel
que sustenta y legitima la interposicién
de un recurso de amparo ante el TC”
(Santos Vijande y Serrano Hoyos, 2005,
pp- 119-120).

Este texto legal intenté trazar una
firme frontera entre las intromisio-
nes legitimas vy las ilegitimas.
Desafortunadamente, no ha podido
cumplir con su objetivo debido a los
multiples defectos de los que adole-
ce, siendo el principal la ausencia de
una definicién de los tres derechos
que regula (honor, intimidad y pro-
pia imagen), situacién que provoca
una gran inseguridad juridica, a la
par que una cierta confusién.

Las intromisiones legitimas, que son la
excepcién a las ilegitimas, son las que
estan autorizadas por la ley o por una
autoridad competente. También son
aquellas en las que la informacién tiene
un interés general, tal como establece el
art. 8.1 de la LO 1/1982, del 5 de mayo,
cuando dice que “no se reputara, con
caracter general, intromisiones ilegiti-
mas las actuaciones autorizadas o acor-
dadas por la Autoridad competente de
acuerdo con la Ley, ni cuando predo-
mine un interés historico, cientifico o
cultural relevante”.

En este ambito, el problema reside en
determinar cuando una informacién es
de interés general, y por lo tanto, no

constituye una intromisiéon ilegitima.
Para Margarita Castilla Barea “... ni el
Tribunal Constitucional ni el Supremo
se han preocupado de definir concreta-
mente qué es el interés historico, cientifico
o cultural relevante susceptible de preva-
lecer sobre el derecho (...), aunque si
parece claro que tienen la caracteristica
comun de poder calificarse como inte-
reses publicos” (Castilla Barea, 2011, p.
244).

Habr4 interés general si es una infor-
macién seria, trascendente, importan-
te, en la que predomine el interés pa-
blico
siendo este aquel que ayuda a la for-

sobre el derecho particular,
maci6én de una verdadera opinién pu-
blica libre, bien formada e informada,
y que cumple diligentemente su papel
para con el sistema democratico. Esta
idea ha sido plasmada por el TC, entre
otras, en las siguientes Sentencias:
STC 171/1990, de 12 de noviembre, FJ
5; STC 121/2002, de 20 de mayo, FJ4;
y en la STC 185/2002, de 14 de octu-
bre, FJ4.

Asimismo, el Maximo Tribunal ha de-
fendido en varios de sus pronuncia-
mientos la idea de que una intromisién
se puede convertir en algo ajustado a
derecho si trata de alcanzar un fin
constitucionalmente legitimo y se hace
cumpliendo una serie de requisitos,
como que se lleve a cabo utilizando los
medios necesarios para procurar la mi-
nima afectacién del derecho funda-
mental. Uno de estos ejemplos se pue-
de encontrar en el Fundamento
Juridico 9 de la STC 14/2003, de 30 de
enero, que dice:
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Puede acontecer asi que, a pesar de
haberse producido una intromisién
en el derecho del demandante de
amparo a la propia imagen, la misma
no resulte ilegitima si se revela como
idénea y necesaria para alcanzar un
fin constitucionalmente legitimo,
proporcionada para lograrlo y se lle-
va a cabo utilizando los medios nece-
sarios para procurar una minima
afectaciéon del ambito garantizado
por el derecho constitucional.

Ademas, serd legitima toda intromisién
que cuente con la autorizacién del titu-
lar del derecho afectado, ya que ha sido
quien mediante sus propios actos ha
permitido la violacién de su intimidad
otorgando el oportuno consentimiento,
tal como establece el art. 2.2 de la LO
1/1982, de 5 de mayo: “No se apreciara
la existencia de intromisién ilegitima en
el dmbito protegido cuando estuviere
expresamente autorizada por ley o
cuando el titular del derecho hubiere
otorgado al efecto su consentimiento
expreso (...)".

Frente a las intromisiones legitimas es-
tan las ilegitimas, en las que si se produ-
ce vulneraciéon del derecho a la intimi-
dad haciéndose necesaria su reparacion.

Estos supuestos, que vienen enumera-
dosen elart. 7.1 de la LO 1/1982, del 5
de mayo, son:

Uno. El emplazamiento en cualquier
lugar de aparatos de escucha, de fil-
macién, de dispositivos 6pticos o de
cualquier otro medio apto para gra-
bar o reproducir la vida intima de las
personas. Dos. La utilizacién de apa-
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ratos de escucha, dispositivos 6pticos,
o de cualquier otro medio para el co-
nocimiento de la vida intima de las
personas o de manifestaciones o car-
tas privadas no destinadas a quien
haga uso de tales medios, asi como su
grabacién, registro o reproduccién.
Tres. La divulgacién de hechos relati-
vos a la vida privada de una persona
o familia que afecten a su reputacién
y buen nombre, asi como la revela-
cién o publicacién de contenido de
cartas, memorias U otros escritos per-
sonales de caracter intimo. Cuatro.
La revelacién de datos privados de
una persona o familia conocidos a
través de la actividad profesional u
oficial de quien los revela. Cinco. La
captacién, reproduccién o publica-
cién por fotografia, filme, o cualquier
otro procedimiento, de la imagen de
una persona en lugares o momentos
de su vida privada o fuera de ellos,
salvo los casos previstos en el articulo
octavo, dos. Seis. La utilizacién del
nombre, de la voz o de la imagen de
una persona para fines publicitarios,
comerciales o de naturaleza analoga.
Siete. La imputacién de hechos o la
manifestacién de juicios de valor a
través de acciones o expresiones que
de cualquier modo lesionen la digni-
dad de otra persona, menoscabando
su fama o atentando contra su propia
estimacion.

Todo ellos tienen un elemento comun, y
es que los hechos revelados, a pesar de
suponer una intromision ilegitima en el
derecho a la intimidad de la persona
afectada, son ciertos, porque si no lo fue-
ran afectarian al derecho al honor.
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Asimismo, cabe apuntar que la ley no
recoge todos los supuestos necesarios,
debido a la imposibilidad de regular
desde el punto de vista juridico todos
los casos por definicién.

2. Una nueva forma de entender el pe-
riodismo: los reportajes grabados con
camaras ocultas

La nueva jurisprudencia sentada por el
Tribunal Constitucional en 2012, tuvo
lugar como consecuencia de que en
Espafia se estaba produciendo una gran
proliferacién de programas de televi-
si6bn cuyo contenido estaba basado en
reportajes grabados con camaras ocul-
tas.

Los profesionales de la informacion jus-
tificaban el uso de la camara oculta
atendiendo a la teoria del reportaje
neutral, que es una construccién juridi-
ca asentada por la jurisprudencia esta-
dounidense (Desantes Guanter, 2004,
pp- 223-225). Estd amparada en que el
reportaje se limita a reproducir literal-
mente lo expresado por una tercera
persona, sin introducir ninguna aposti-
lla ni modificacién, por lo que el medio
quedara exento de cualquier responsa-
bilidad legal, porque tal como afirma
Maria Lidia Suarez Espino (2010, p. 10)
“ésta sera exigible dnicamente a la per-
sona autora de esas opiniones o infor-
maciones. Deberd ser una declaracién
que por si misma sea noticia, sin que el
medio pueda alterar la importancia que
tiene”.

El aumento de programas de estas ca-
racteristicas se produjo a mediados de

la década de los 90, por la influencia
de programas anglosajones, que pro-
vocé el surgimiento de un tipo de pro-
grama televisivo —no del todo extinto-
que, bajo la etiqueta de periodismo de
investigacién y denuncia, recurria en
sus reportajes a la camara oculta de
forma sistematica. Tal como explican
Consuelo Ponce Penaranda, Juan
Martinez Otero y Lucia Garcia Moliner
(2012, p. 24):

Los reportajes, adobados con musica
de misterio y de intriga, versaban so-
bre asuntos truculentos o morbosos:
carreras o peleas ilegales, trafico de
drogas o de personas, corrupcién po-
litica, videntes, curanderos, brujos y
otros iluminados, falsos médicos y ci-
rujanos sin titulacién, y un largo etcé-
tera. A juzgar por las técnicas de pro-
duccién  empleadas, el enfoque
voyeurista de los temas, y la gran pu-
blicidad que los acompaiiaba, no re-
sultaba aventurado colegir que la
principal finalidad de dichos progra-
mas era incrementar la cuota de au-
diencia de la cadena mediante la emi-
si6on de grabaciones clandestinas no
autorizadas por sus protagonistas.

Este hecho plante6 un debate en la so-
ciedad espafola respecto a si se trataba
de verdadero periodismo de investiga-
cion, es decir, el que tiene por finalidad
obtener informacién de primera mano
sobre cuestiones que interesan a la au-
diencia (De Carreras Serra, 2010, p.
145). Los reportajes de investigacion
son aquellos en los que los profesiona-
les de la informacién evitan ser recono-
cidos para dar a conocer noticias de in-
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terés publico, y que estan protegidos
constitucionalmente al fomentar la co-
rrecta formacién de la opinién publica
libre y bien informada, pilar esencial de
cualquier sistema democratico.

En este punto la sociedad quedé dividi-
da. Habia quienes defendian que estos
programas aportaban informacién so-
bre temas de calado social, y por otro
lado, estaban los que argumentaban
que en realidad eran una mera intromi-
sién en la intimidad de las personas que
estaban siendo grabadas sin su consen-
timiento y sin tener constancia del he-
cho.

En cierta medida, el uso de las cimaras
ocultas era una situacion aceptada para
todos aquellos casos en los que la obten-
ci6on de una informacion trascendente
no podia lograrse de otra manera.
Cuando una persona no tiene conoci-
miento de que esta siendo grabada, con
toda seguridad, su comportamiento es
diferente, y este es precisamente uno
de los argumentos a favor del uso de
esta técnica periodistica. Para Agustin
Macias Castillo (2006, p. 360):

Las personas que estan siendo graba-
das desconocen este hecho, por lo
que se comportan con naturalidad al
no haber autorizado la filmacién de
su actividad, de la informacién o de
las expresiones que manifiestan. De
hecho, esa naturalidad con la que di-
chas personas se desenvuelven cuan-
do desconocen que estan siendo fil-
madas o grabadas, puede ser uno de
los posibles bienes juridicos protegi-
dos por el derecho a la privacidad o
la intimidad. Cualquier persona ac-
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tuarfa de modo distinto al saber que
aquello que comunica o manifiesta va
a ser difundido en un medio de co-
municacién y expuesto a los curiosos
ojos de los demas, puesto que nor-
malmente modificamos nuestro len-
guaje y hasta el tono de nuestro dis-
curso  segin nos encontremos
desarrollando una faceta familiar,
profesional o sepamos que vamos a
intervenir en publico o ante un me-

dio de comunicacién.

Las noticias tenfan que ser de interés
publico, es decir, que influyesen en la
corriente social, cultural, econémica y
politica de un pais. Para Vicente ]J.
Navarro Marchante (2014, p. 102) por
interés publico o general “debemos en-
tender a aquellas informaciones o datos
trascendentes para influir en la opinién
publica que debera expresarse en sus
politicos
(...) y que debe incluir todo aquello re-
lacionado con la res publica, con asun-

distintos comportamientos

tos de relevancia puablica”.

Para que viese la luz una noticia de inte-
rés publico era necesario que el perio-
dista se infiltrase en ciertos entornos
con una falsa identidad, y siempre con
el claro objetivo de obtener una infor-
macién que era bastante complicada
conseguir sin vulnerar la ley. Tenia que
estar claro que debia prevalecer el de-
recho a la informacién frente a los dere-
chos de la personalidad de los protago-
nistas, ya que estos, y mds
concretamente el derecho a la intimi-
dad, son los mas perjudicados por este
tipo de técnicas y de dispositivos tecno-
l6gicos.
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3. La postura del Tribunal
Constitucional espanol respecto al
uso de las camaras ocultas

El uso indiscriminado de la elabora-
cién de reportajes grabados con cima-
ras ocultas cambia a partir del ano
2012, a raiz de los pronunciamientos
del Tribunal Constitucional en la ma-
teria, que queria evitar que se entur-
biase el concepto del verdadero perio-
dismo de investigaciéon. El formato de
la camara oculta se comenzé a usar
para grabar cualquier hecho con el
Gnico fin de incrementar la cuota de
audiencia. En palabras de Manuel
Miranda Estrampes (2012, p. 7) “la
practica periodistica nos demuestra
que (...) su utilizaciéon precisamente lo
que pretende es eludir todo esfuerzo
de investigacion serio (...). La equipa-
racién entre cimara oculta y periodis-
mo de investigaciéon conlleva una ver-
este

dadera desnaturalizacion de

altimo (...)” .

Se grababan reportajes que simple-
mente versaban sobre ciertos temas
morbosos, que carecian de uno de los
elementos principales que tiene que
tener una informacién para estar pro-
tegida constitucionalmente: el interés
publico. Y es que, no toda utilizacién
de unacamaraoculta puede englobarse
dentro del periodismo de investigacion,
como por ejemplo cuando es utilizada
por la prensa rosa para desvelar las
relaciones sentimentales de personajes

publicos o por la prensa sensacionalista
(Magdaleno Alegria, 2012, p. 528).

4. La STC 12/2012, de 30 de enero,
como nuevo aporte jurisprudencial al
ordenamiento juridico espanol

El TC se ha pronunciado ya en varias
ocasiones sobre la cuestién de las ca-
maras ocultas en programas de televi-
si6bn, pero la Sentencia mas trascen-
dente en este ambito, y que sirvié
para marcar una nueva linea juris-
prudencial al respecto, es la STC
12/2012, de 30 de enero. En ella se
establecié que el empleo de estas téc-
nicas no se puede considerar que sea
en todos los casos periodismo de in-
vestigacién, y por lo tanto, no siempre
estara amparada por el art. 20.1.d)
CE?. Este método solo resultara legiti-
mado cuando sea la tnica forma de
obtener esa informacién que verdade-
ramente sea de interés publico. Y es
que, tal como afirma Juan Carlos
Sudrez Villegas (2013, p. 75) “el TC
intenta marcar una linea de separa-
cién clara entre lo que se ha denomi-
nado “interés publico” (interés criti-
co) e interés del publico (interés
popular), que puede ser un mero eco
del interés previamente inducido por
los medios de comunicacién”.

En este caso, una periodista, contratada
por la productora Mundo
Producciones Audiovisuales S.A., grab6

Canal

3 At 20.1.d) CE: “Se reconocen y protegen los derechos a comunicar o recibir libremente informacién veraz por
cualquier medio de difusion. La Ley regulara el derecho a la clausula de conciencia y al secreto profesional en el

ejercicio de estas libertades”.
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con camara oculta la consulta de una
esteticista y naturista que se hacia pasar
por fisioterapeuta, sin tener la corres-
pondiente titulacién universitaria, con
el fin de denunciar el intrusismo labo-
ral que existe en este sector.

Posteriormente, en el programa en el
que se emiti6 la grabacion, se desarroll6
una tertulia sobre la existencia de falsos
profesionales que acttian en el mundo
de la salud.

Hasta la Sentencia del TC, estos hechos
han sido objeto de varios pronuncia-
mientos por parte de los Tribunales es-
panoles. El Juzgado de Primera
Instancia nimero 17 de Valencia, esta-
blecié que la actuacién de la periodista
se puede considerar enmarcada dentro
del denominado periodismo de investi-
gacion, debido al cardcter oculto de la
camara de grabacién, asi como de la no
revelacién de la identidad periodistica
del interlocutor.

En lineas similares se pronuncié la
Audiencia Provincial de Valencia, que
destacé que este supuesto se podia eng-
lobar dentro de la doctrina de la infor-
macién neutral (amparada por el ejer-
cicio de la libertad de expresién), ya
que se manifiestan unos hechos vera-
ces, y ademads, en ningiin momento se
lleva a cabo ningun tipo de manifesta-
cién que pueda considerarse insultante
o vejatoria contra el honor de la natu-
rista. Por todo ello, consideré que el re-
portaje contenia todos los elementos
para estar protegido constitucional-
mente: veracidad, objetividad, interés
general y propésito esencialmente in-
formativo.
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Pero cuando el caso llegé al Tribunal
Supremo, el recurso de casacién cam-
bi6 el rumbo de los acontecimientos,
estimando que se habia producido una
vulneracion en el derecho a la intimi-
dad de la naturista, al valorar que el
material obtenido mediante la cimara
oculta carecia de la relevancia necesaria
para sacrificar un derecho fundamen-
tal.

Tribunal
Constitucional, este consideré que el

Llegado ya el caso al
reportaje supone una intromisién en el
derecho a la intimidad y a la propia
imagen de la persona que fue grabada
sin su consentimiento, teniendo en
cuenta que el caracter oculto de la mis-
ma estaba imposibilitando que pudiese
ejercer su legitimo poder de exclusién
frente a dicha grabacién, tal y como ex-
plica en el Fundamento Juridico 5: En
el presente caso, la dimension lesiva de
la conducta se proyecta sobre el dere-
cho a la intimidad y el derecho a la pro-
pia imagen (...) , porque lo que cobra
relieve aqui no es el contenido estricto
de la informacién obtenida, sino cémo
se ha recogido y registrado mediante
videograbacion subrepticia (...).

A esto hay que sumar, que el engafo
que el periodista desplegé para elabo-
rar el reportaje, hace que se obtengan
informaciones o declaraciones sobre
ciertos aspectos que tal vez no se po-
drian haber conseguido si la naturista
hubiese sabido que estaba ante una ca-
mara. Y es que, tal como razona el TC
en el Fundamento Juridico 6:

Es evidente que la utilizacién de un
dispositivo oculto de captaciéon de la
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voz y la imagen se basa en un ardid o
engafio que el periodista despliega
simulando una identidad oportuna
segun el contexto, para poder acce-
der a un ambito reservado de la per-
sona afectada con la finalidad de gra-
bar su comportamiento o actuacién
desinhibida, provocar sus comenta-
rios y reacciones asi como registrar
subrepticiamente declaraciones so-
bre hechos o personas, que no es se-
guro que hubiera podido lograr si se
hubiera presentado con su verdade-
ra identidad y con sus auténticas in-
tenciones.

Ademas, se refuerza la idea de que las
intromisiones en cualquier derecho
fundamental de terceros frente al dere-
cho a la informacién deben responder
a los criterios de adecuaciéon, necesidad
y proporcionalidad para que se consi-
deren legitimas.

En palabras de Marta Gémez de Liafo
Fonseca- Herrero (2012, p.2):

Los detractores de la técnica subra-
yan que la sentencia es altamente po-
sitiva, en la medida en que aquieta el
amarillismo informativo subyacente
en algunas cadenas de televisién. Los
periodistas no deben, en modo algu-
no, suplantar la accién de la policia ni
de los jueces, y disponen de pericias
menos intrusivas para obtener infor-

macion de relevancia.

Por su parte, Fernando Gémez Siez
(2013, pp. 822-323) afirma que “la
STC 12/2012 no acaba de forma gene-
ralizada con el periodismo de investi-
gacién a través de las grabaciones vi-

deogrificas integras realizadas con
engaio (...). Sin embargo, si deja prac-
ticamente cerradas las vias de progre-
so juridico cuando se capten las ima-
genes y sonidos de personas que no
tengan relevancia publica y no se rea-
licen en lugares publicos”.

Asimismo, es importante destacar que
esta jurisprudencia tiene detractores
que consideran que una conversacién
que versa sobre asuntos profesionales
no puede estar amparada por el dere-
cho a la intimidad, postura un tanto
polémica defendida por Luis Felipe
Ragel Sanchez, que defiende la idea de
que la vida privada es algo ajeno al 4m-
bito profesional. Para este autor:

Son dos cosas diferentes los aspectos
personales y los relativos a la vida
profesional. Aunque la ley no los di-
ferencie, la distincion es de puro sen-
tido comtin y cae por su propio peso.
Trasladando ese pensamiento al
tema que nos ocupa, lo normal es
que en un despacho profesional se
traten tnicamente asuntos profesio-
nales, pero cabe la posibilidad de
que, por las razones que sean, el pro-
fesional acepte voluntariamente con-
versar sobre cuestiones ajenas a los
asuntos profesionales (gustos, aficio-
nes, sentimientos, deseos, etc). El
profesional estd obligado a guardar
el secreto, lo que le impide divulgar
las conversaciones o datos que trata
en su consulta o despacho cuando, al
hacerlo, identifica plenamente a su
interlocutor. Pero el cliente o pacien-
te no tiene esa obligaciéon y podra di-

fundir entre sus amigos y conocidos
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aquella conversacién profesional que
ha mantenido sobre su enfermedad o
el asunto litigioso del que forma par-
te (Ragel Sanchez, 2012, p. 257).

Su teoria, basada en el argumento de
que los pacientes o clientes de una con-
sulta no estdn obligados a mantener en
secreto lo alli hablado, no tiene en
cuenta que esto es una cuestion inde-
pendiente del hecho de que posterior-
mente esas conversaciones sean difun-
didas a

comunicacién. Los didlogos que man-

través de un medio de
tienen las personas con sus circulos so-
ciales en ningin caso estaran ampara-
dos por el derecho a la libertad de
informacién, y mucho menos se puede
considerar que tengan el elemento del
interés publico, a pesar de que el civilis-
ta sostenga que ante todo debe prevale-
cer la verdad (pero la bisqueda de la
verdad no se pude usar como pretexto
para que los medios de comunicacién
actden sin ningun tipo de control o li-
mite, siendo esto una situacién real-
mente peligrosa, en la que la vida de
muchas personas se veria seriamente
danada y afectada).

Esta postura en contra de la STC
12/2012, de 30 de enero, defendida
por Luis Felipe Ragel Sanchez, también
es escudada por la FAPE (Federacién
de Asociaciones de la Prensa de Espafia)
que ha manifestado que la jurispruden-
cia sentada a raiz de este pronuncia-
miento puede llegar a afectar a un de-
recho colectivo tan importante como el
derecho de la informacién (Redondo
Garcia, 2013, p. 110). Su presidenta,
Elsa Gonzilez defini6 la sentencia como
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“un hachazo al periodismo” y defendié
la utilizacién de determinadas “argu-
cias o artimanas” para desvelar deter-
minados asuntos a la opinién publica
(noticia publicada por la agencia de no-
ticias Europa Press el 8 de febrero de
2012).

Expuestas las posturas a favor y en con-
tra de esta sentencia, se puede concluir
afirmando que este pronunciamiento
refuerza la idea de que es necesario
proteger la vida privada de las perso-
nas ante la expansion del uso de la ca-
mara oculta para grabar reportajes pe-
riodisticos, algunos de los cuales no
estan basados en noticias de interés pu-
blico, sino en temas morbosos o sensa-
cionalistas.

No se puede permitir que se termine con
un derecho tan importante para que
cualquiera pueda desarrollar una vida
normal, como es el derecho a la intimi-
dad personal, a no ser que la noticia ten-
ga un verdadero interés publico, concep-
to que no se debe confundir con el mero
interés por parte del publico, siendo el
primero de los conceptos el que realmen-
te contribuye a la formacién de una opi-
nioén publica libre y bien informada, ele-
mento indisociable de cualquier Estado
democratico, tal como ha manifestado el
TC en el Fundamento Juridico 4 de la
STC 12/2012, de 30 de enero:

En cuanto a la relevancia publica de la
informacién, este Tribunal ha subra-
yado que dado que la proteccién
constitucional se cifie a la transmisién
de hechos “noticiables” por su impor-
tancia o relevancia social para contri-
buir a la formacién de la opinién pu-
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blica, tales hechos deben versar sobre
aspectos conectados a la proyeccion
publica de la persona a la que se refie-
re, o a las caracteristicas del hecho en
que esa persona se haya visto involu-
crada. De manera que, “sélo tras ha-
ber constatado la concurrencia de es-
tas circunstancias resulta posible
afirmar que la informacién de que se
trate esta especialmente protegida por
ser susceptible de encuadrarse dentro
del espacio que a una prensa libre
debe ser asegurado en un sistema de-
mocratico” (STC 29/2009, de 26 de
enero, FJ 4). Igualmente, el Tribunal
Europeo de Derechos Humanos ha
destacado que el factor decisivo en la
ponderacién entre la protecciéon de la
vida privada y la libertad de expresion
estriba en la contribucién que la infor-
macién publicada realice a un debate
de interés general, sin que la satisfac-
ci6én de la curiosidad de una parte del
publico en relacién con detalles de la
vida privada de una persona pueda
considerarse contribucién a tal efecto
(por todas, STEDH de 24 de junio de
2004, Von Hannover c. Alemania, (65
y 76).

5. La consolidacién de la postura del
Tribunal Constitucional

La STC 12/2012, de 30 de enero, dio
lugar a que en los meses posteriores el

Tribunal Constitucional espafiol se pro-
nunciara en varias ocasiones mas reafir-
mandose en esta linea, sentando por
ello jurisprudencia respecto de esta
cuestion.

Uno de estos ejemplos es la STC
74/2012, de 16 de abril, en la que dos
periodistas del programa “Investigacién
TV”, emitido por Canal 9, se hicieron
pasar por un matrimonio, para grabar
con camara oculta un reportaje sobre
pseudociencias, filmando en su vivien-
da a un parapsicélogo, bajo el pretexto
de que notaban en su casa la presencia
de fenémenos extrafos.

El Tribunal Constitucional se reitera en
la postura de la Sentencia analizada an-
teriormente, e incluso remite a ella con
el objeto de sentar definitivamente ju-
risprudencia. Reafirma la idea de que
el empleo de una camara oculta no
puede estar justificado en todos los ca-
sos, ya que hay que tener en cuenta que
esta comprometiendo y afectando otros
derechos de rango constitucional*, por
lo que concluye en el Fundamento
Juridico 3 que:

No se ha producido la vulneracién
aducida por los recurrentes de su
derecho a la informacién [art. 20.1
d) CE], toda vez que, conforme de-
claramos en la precitada STC
12/2012, de 30 de enero, FJ 7, la
Sentencia aqui impugnada “valora

4

STC 74/2012, de 16 de abril, FJ2: “... con independencia de la relevancia publica de la informacién que se pre-

tenda obtener y difundir, la captacion videografica inconsentida de imagenes mediante la utilizacion de camaras
ocultas para su posterior difusién, también inconsentida, en que aparezca plenamente identificado el afectado,
no resulta necesaria ni adecuada, desde la perspectiva del derecho a la libertad de informacién [art. 20.1 d) CE],
al existir, con caracter general, métodos de obtencion de la informacién y, en su caso, una manera de difundirla
en que no queden comprometidos y afectados otros derechos con rango y proteccién constitucional”.
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correctamente los datos que concu-
rren en la presente situacién, y con-
cluye con la negacién de la preten-
dida prevalencia de la libertad de
informacién. Conclusién constitu-
cionalmente adecuada, no solo por-
que el método utilizado para obte-
ner la captacién intrusiva —la
llamada camara oculta— en absolu-
to fuese necesario ni adecuado para
el objetivo de la averiguacién de la
actividad desarrollada, para lo que
hubiera bastado con realizar entre-
vistas a sus clientes, sino, sobre
todo, y en todo caso, porque, tuvie-
se o no relevancia publica lo investi-
gado por el periodista, lo que esta
constitucionalmente prohibido es
justamente la utilizacién del méto-
do mismo (cidmara oculta) por las
razones que antes hemos expuesto.

6. Conclusiones

La jurisprudencia emitida por el
Tribunal Constitucional en 2012 ha su-
puesto el fin de la licitud de la graba-
cién y posterior emisién de cualquier
reportaje grabado con cdmaras ocultas
en Espania, al considerarse que estos su-
ponen, en muchas ocasiones, una vul-
neracion de los derechos fundamenta-
les a la intimidad y la propia imagen
enunciados en el articulo 18.1 de la
Constitucién Espanola.

Este nuevo aporte jurisprudencial tiene
elementos positivos, como el hecho de
que se haya sentado doctrina respecto
al uso incontrolado de las reportajes
grabados con camaras ocultas, ya que
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los limites tradicionalmente asentados
en la sociedad se estaban viendo vulne-
rados, hecho con el que era necesario
terminar, porque los Tribunales deben
velar para que los ciudadanos puedan
tener derecho a desarrollar su vida ale-
jados de las miradas ajenas.

Ademas, no se puede permitir que cual-
quier reportaje grabado con una cimara
oculta se englobe dentro del denomina-
do periodismo de investigacion, tenien-
do en cuenta que este hecho provoca la
deslegitimacién de una de las técnicas
periodisticas que mds han contribuido al
esclarecimiento de auténticos escandalos
(politicos, econémicos, financieros, so-
ciales, ...), y que no debe verse ensom-
brecida por la gran proliferacién de re-
portajes que estaban siendo grabados en
Espafia bajo el pretexto de que se trata-
ba de periodismo de investigacion.

En definitiva, la jurisprudencia sentada
por el TC respecto a las cimaras ocultas
se puede resumir diciendo que su uso
solo estara amparado por el art. 20.1.d)
CE cuando la noticia sea de interés pu-
blico y ademas imprescindible para el
conjunto de la sociedad, no se pueda
obtener por los cauces legalmente esta-
blecidos y se distorsione la imagen de
los protagonistas hasta que sean irreco-
nocibles, salvo que su identidad sea un
elemento esencial para la informacién.
O sea, cuando se trate de verdadero pe-
riodismo de investigacion, y no de una
farsa que intente justificar el uso de la
camara oculta.

Con este argumento el TC ha intentado
frenar la proliferacién de programas de
televisién cuyo contenido estaba basado
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en que un periodista grabara, bajo el
pretexto de que estaba analizando en
profundidad un tema de cierto calado
social (que normalmente mas que de in-
terés publico era para saciar la curiosi-
dad de los telespectadores), determina-
das situaciones con una camara oculta,
y luego se publicase un reportaje, sin el
consentimiento de la persona que habia
sido filmada, y que en la mayoria de los
casos violaba el honor, la intimidad y la
propia imagen del protagonista de la
noticia, sin ayudar en nada a la forma-
cién de la opinién publica.

Por lo tanto, la intromisién resultara
legitima solo cuando su afectacién sea
necesaria, proporcionada y adecuada
para la realizacién constitucional del
derecho a la intimidad, valoracién
que se obtendra en los tribunales me-
diante el estudio individual de cada
uno de los casos, y siempre teniendo
muy presente que no se puede permi-
tir que los avances tecnolégicos aca-
ben con un derecho de la personali-
dad tan importante para que las
personas puedan desarrollar su vida
libremente.

Referencias Bibliograficas

Arenas Ramiro, M. (2007). El derecho a la proteccién de datos personales como
garantia de las libertades de expresiéon e informacién. En Cortino Hueso, L.
(coord.), Libertad en internet. La red y las libertades de expresion e informacion (pp. 355-
386). Valencia: Tirant lo Blanch.

Castilla Barea, M. (2011). Las intromisiones Ilegitimas en el Derecho a la Propia Imagen.
Estudio de las circunstancias que legitiman la intromision en la LO 1/1982, de 5 de mayo,
de Proteccion Civil del Derecho al Honoy, a la Intimidad Personal y Familiar y a la Propia
Imagen. Navarra: Thomson Reuters.

De Carreras Serra, L. (2010). Las normas juridicas de los periodistas. Barcelona:
UocC.

Desantes Guanter, . M. (2004). Derecho a la Informacion. Derecho a la Informacion.
Materiales para un sistema de la comunicacion. Valencia: Fundacién COSO.

Gay, C. (1995). Derecho de la comunicacion audiovisual. Madrid: Complutense.

Goémez de Liano Fonseca-Herrero, M. (2012). La prohibicién constitucional del
uso de camaras ocultas en el marco del denominado periodismo de investigacion.
Disponible en http:/www.derecom.com/component/k2/itemlist/category/19-nume-
ro-10-junio-agosto-2012

Goémez Saez, F. (2013). Reportajes de investigacién con camara oculta y jurispru-
dencia constitucional. Revista de Derecho UNED, N212, 293-325.

Macias Castillo, A. (2006). Informacién, entretenimiento y camara oculta: una re-
visién jurisprudencial., En vvaa, La élica y el derecho a la produccion y el consumo del

Revista de Comunicacién 15, 2016

83



84

Angela Moreno Bobadilla

entretenimiento (pp. 355-373). Valencia: Fundacion COSO de la Comunidad
Valenciana para el Desarrollo de la Comunicacién y de la Sociedad.

Magdaleno Alegria, A. (2012). La utilizacién de la cimara oculta en el periodismo
de investigacion. ¢El fin justifica los medios? Teoria y realidad constitucional, N30,
515-532.

Miranda Estrampes, M. (2012). Prohibicién constitucional de la utilizacién de las
camaras ocultas en la actividad periodistica. ¢Fin del periodismo de investigacion.
Diario La Ley, n? 7839, Seccién Tribunal, 2012, 1- 8.

Navarro Marchante, V. J. (2014). La utilizacién de camaras ocultas por los pe-
riodistas. Una aproximacién a la situacién en Espana. Dilemata, N°14, 2014,
99-119.

Ponce Penaranda, C., MarTiNEZ OTERO, J. & Garcia MoLINER, L. (2012). La
legitimidad juridica y deontolégica del uso de camaras ocultas en periodismo.
Revista Aranzadi de Derecho y Nuevas Tecnologias 30, septiembre-diciembre, 21-
43.

Ragel Sanchez, L. F. (2012). Intromisién ilegitima en los derechos a la intimidad y
a la propia imagen por la publicacién de un reportaje con utilizacién de una cidma-
ra oculta. Disponible en http:/www.cepc.gob.es/publicaciones/revistas/revistaselect
ronicas?’IDR=7&IDN=1293&IDA=36385

Rebollo Delgado, L. (2005). El derecho fundamental a la intimidad. Madrid:
Dykinson.

Redondo Garcfa, M. (2013). La cimara oculta. Entre la ley y la deontologia.
Disponible en http://www.derecom.com/component/k2/itemlist/category/23-nume-
ro-14-junio-agosto-2013

Santos Vijande, J. M. & SErraNO Hovo, G. (2005). La proteccion jurisdiccional civil y
penal, del honos; la intimidad y la propia tmagen, Navarra: Aranzadi.

Sudrez Espino, M. L. (2010). El tratamiento juridico de las cimaras ocultas en el
periodismo. Diario La Ley, N2 7505, Seccién Doctrina, 2010, 1-18.

Sudrez Villegas, J. C. (2013). Libertad de expresién e investigacién periodistica.
Disponible en http://www.fundacionsistema.com/revista-sistema/revista-sistema-
num-229/libertad-de-expresion-e-investigacion-periodistica-freedom-of-speech-
and-investigation-journalism/

Villaverde Menéndez, 1. (2012). A propésito de la reciente jurisprudencia del
Tribunal Constitucional sobre el empleo de cdmaras ocultas. Disponible en http://
www.derecom.com/component/k2/itemlist/category/19-numero-10-junio-agos-
t0-2012

Revista de Comunicacion 15, 2016



Los reportajes grabados con camaras ocultas como supuesto especial de intromisiones ilegitimas en el derecho a la intimidad (70-85)

Normas citadas
Carta de Derechos Fundamentales de la Unién Europea (18/12/2000).

Ley organica 1/1982, del 5 de mayo (05/05/1982), de Proteccion Civil del Derecho
al Honor, a la Intimidad Personal y Familiar y a la Propia Imagen.

Constitucién Espanola (06/12/1978).

Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos (16/12/1966).
Convenio Europeo de Derechos Humanos (04/11/1950).
Declaracién Universal de Derechos Humanos (10/12/1948).

Jurisprudencia citada
Espana: STC 74/2012
Esparia: STC 12/2012
Espana: STC 14/2003

Revista de Comunicacién 15, 2016

85



86

Rasgos de la figura del periodista en los
primeros tratados de periodismo en Espana.
Hacia una identidad profesional (1891-1912)

Traits of the journalist figure in the first
treaties about journalism in Spain. Towards
a professional identity (1891-1912)

Jorge Miguel Rodriguez Rodriguez!
Recibido el 15 de mayo de 2016 — Aceptado el 25 de julio de 2016
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1. Introduccién?®

Durante el siglo XIX no existieron
manuales de periodismo que estable-
cieran pautas de escritura a las que
debian someterse los textos periodis-
ticos. No se hablaba de géneros perio-
disticos porque el periodismo era un
mosaico de viejas y nuevas modalida-
des discursivas vinculadas a la retori-
ca, la oratoria, la didactica y la poética
en general (Palenque, 1996; Morales
Sanchez, 1999, Garcia Tejera, 2006, y
Mancera, 2011). El periodismo no
contaba con una preceptiva profesio-
nal propia. Dado que las publicacio-
nes periédicas acogian una gran va-
riedad de tipos de texto, los tratados
de retdrica y preceptiva literaria deci-
mondénicos tenian dificultad para si-
tuarlos en una determinada categoria
discursiva. Por ello, en un primer mo-
mento, concluyeron que se trataba de
formas extrafas y bastardas del dis-
curso literario tradicional (Salaverria,
1998; Rodriguez 2008 y 2009 a y b).
Incluso quienes defendian el estatus
del periodismo como género literario
(Pacheco, 1845; Sellés, 1895 vy
Fernindez Florez, 1898) coincidian
en se trataba de un género literario de
segunda categoria, que nunca alcan-
zarfa el nivel estético de las grandes
obras poéticas (Rodriguez, 2008)°.

1.1. Hacia un estilo periodistico

Durante el siglo XIX, el tono ilustrado
del XVIII pasa un segundo plano. En
los diarios de comienzos de siglo se im-
pone la palabra mordaz, agresiva y po-
lémica, una voz mds acorde con el pe-
riodismo ideoldgico ejercido en defensa
de posturas politicas
como, por ejemplo, el liberalismo y el

encontradas,

absolutismo. El estilo provocador vy
caustico también se hard extensivo a la
esfera cultural, en la que destacardn las
discusiones entre el romanticismo, cla-
sicismo, realismo y naturalismo.
Francos Rodriguez (1924, p. 33) dice
que

se asomaron a la prensa cuantos te-
nian hambre y sed de notoriedad,
ganas de desperezarse mentalmente
(...) El hombre de ciencia queria que
se le escuchara; el literato que se le
oyese; el trivial, que sus frases distra-
jeran; el impetuoso, que sus arreba-
tos impresionaran, hablando todos a
un tiempo, pero sin algarabia, cada
cual a lo suyo y conforme a su inclina-
cion.
El formato de los periédicos impuso
una nueva manera de contar las histo-
rias reales o imaginarias, tanto en la for-
ma como en el contenido. Pronto se
hablara de un estilo periodistico carac-

2

Este trabajo forma parte de los resultados del grupo de investigacion de la Universidad San Jorge “Comunicacion,

periodismo, politica y ciudadania”, reconocido como grupo consolidado por el Gobierno de Aragén.

Aunque Larra habia afirmado en 1835 que “en todos los paises cultos y despreocupados la literatura entera, con

todos su ramos y sus diferentes géneros, ha venido a clasificarse, a encerrase modestamente en las columnas
de los periédicos” (en Pérez Vidal, 2000, p. 437), los literatos eruditos del XIX, herederos de los habitantes de la
Republica de las Letras del XVIII, siguieron mirando con desprecio a los periodistas incultos y al periodismo

ramplén.
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terizado por una cuestién medular de
los textos publicados en la prensa pe-
riddica: la brevedad, rasgo que —junto
con la claridad y la sencillez— se conver-
tird en una de las la sefias de identidad
del lenguaje empleado en los diarios.

Es asi que los periédicos empiezan a
publicar innovadores géneros literarios
que nacen en las paginas de los diarios
y revistas: novelas por entregas, poe-
sias, ensayos, impresiones de viaje, cré-
nicas teatrales y taurinas, articulos de
costumbres, folletines, etc. (Cazzotes y
Cremades, 1997, p. 43). El laconismo
discursivo condicionado por el soporte
—que exige concision y ligereza— actiia
como elemento configurador de los
nuevos formatos y del lenguaje litera-
rio. Se produce un trasvase entre for-
mato periodistico —formato literario,
estilo periodistico —lenguaje literario y
viceversa. Romero Tobar lo dice clara-
mente: “Hay un nuevo estilo del len-
guaje periodistico que, evolucionando a
la par de los estilos en los géneros litera-
rios, ilumina de forma deslumbrante
sobre las pautas de comportamiento de
lalengua literaria” (1987. p. 99). Pero, a
la vez, el redactor —inmerso en un pe-
riodismo incipiente, sin reglas ni pre-
ceptivas propias—asume los nuevos esti-
los literarios como modelo para contar
sus historias.

1.2. La imagen desdenosa del perio-
dista

Sin embargo, por su escasa formacion,
los periodistas rasos tuvieron una muy
mala reputacién entre los literatos en-
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cumbrados que también publicaban en
la prensa. Este hecho (y otros que co-
rresponden a la misma naturaleza de la
profesiéon periodistica: la urgencia con
que se recopila la informacién sobre
complejos acontecimientos, la obligada
brevedad de los textos que los relatan, lo
cual deviene en composiciones endebles
en cuanto a veracidad y valor estético,
etc.) explicaria, en parte, por qué los lite-
ratos con mayusculas intentaban distan-
ciarse de los burdos reporteros, a quie-
nes consideraban una raza de plumiferos
de incierta especie. Al periodista se le
encasill6 como un hombre de medianias
profesionales, un advenedizo que deam-
bula en tierras habitadas durante mile-
nios por los sabios y doctos (la escritura y
los libros). En contraparte, el literato en-
carnaba el ideal de maestro de la escritu-
ra estética que eleva la mente y el espiri-
tu (Rodriguez, 2009a).

Ese desdén se reflejaba en los tratados
preceptistas
quienes solo consideran como literatu-

de los decimondnicos,
ra a las creaciones que se adaptan a un
ideal de belleza estética y de pureza lin-
gliistica, alcanzada sé6lo por una deter-
minada clase de escritos de elevado ni-
vel artistico. El periodismo, fruto de la
improvisacion, de la superficialidad, y
de las urgencias del momento; una acti-
vidad, en fin, plagada de errores en la
escritura, contravenia las pautas estéti-
cas de composicion estilistica.

1.3. Hacia una identidad profesional

Esa consideracion desdenosa va a cam-
biar en la Gltima década del siglo XIX y
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los inicios del XX cuando los hombres
de prensa se miran a si mismos y em-
piezan la tarea de esbozar los primeros
tratados de periodismo en Espana’, en
los que se configuran las seiias de iden-
tidad del oficio informativo. Buscaban
diferenciarlo de otro tipo de activida-
des culturales que, como la literatura,
compartian la palabra como herra-
mienta de trabajo, asi como los periédi-
cos y las revistas como medios de difu-
sién.

Frente a los preceptistas literarios y
retéricos que actuaban como guardia-
nes de una literatura candnica, enten-
dida como expresion de elevada cali-
dad lingtistica, lirica y didactica, los
primeros tratadistas del periodismo
eran periodistas fraguados en las re-
dacciones de los periddicos, y son
conscientes de las ventajas de tener
un perfil mediano para los fines di-
vulgativos de su oficio. Entienden que
este ha sido fundamental en las prin-
cipales transformaciones sociocultu-
rales, politicas y estéticas en Espana.
Conocen la fuerza arrolladora de la
prensa, y, en contrapartida, conside-
ran injusto el desprecio que padecen
aquellos que trabajan exclusivamente
como repdrters, y que no tienen pre-
tensiones artisticas.

2. Objetivos y metodologia

Siguiendo una linea de investigacién
que profundiza en las relaciones entre
periodismo vy literatura en Espana du-
rante los siglos XVIII, XIX y XX, el au-
tor de este trabajo ha acometido un es-
tudio comparativo de obras en las que
explicitamente se aborda el objeto de
estudio desde una perspectiva multidis-
ciplinar que pone en dialogo tres 4mbi-
tos afines: la Periodistica, la Filologia y
la Historia. En estos dos tltimos cam-
pos existe soélida bibliogratia que abor-
da el protagonismo de la prensa en las
transformaciones culturales y sociales
tanto en el XVIII (Aguilar Pifial, 1988;
Alvarez Barrientos 1990, 1995 y 1998;
Frangois Loépez, 1985, 1995, 2003;
Urzainqui, 1995, 2003; Alonso Seoane,
2000, 2004; y Palomo, 1997), como en
el siglo XIX (Aradra,1997; Carnero,
1995, 1997; Cazzotes, 1997; Ezama Gil,
1992; Gonzéilez  Herran, 2002;
Palenque, 1998; Revilla, 2002; Romero
Tobar, 1987; Rubio Cremades, 1995,
1997; Ruiz-Ocana, 2004; Seoane; 1997,
2002; entre otros). Auxiliado de esos ci-
mientos se publicaron unas primeras
investigaciones centradas en el enfoque
del periodismo literario, interesado en
desgranar cémo se fue fraguando la
especulacién sobre la hibridez de los

4 Como han documentado Casasts y Nufiez Ladeveze (1991, 56), existen otras publicaciones en Catalufia, pero
la Periodistica no las suele considerar en la lista de obras fundamentales. Estas son: Com és fet un diario, de
Joseph Moraté y Grau (1906); La accién del sacerdote en la prensa (1907), y La importancia de la prensa
(1908), ambas de Antolin Lépez Paldez, y Trascendencia del periodismo per a la propaganda y consolidacio
del ranaixement y restauracio de la nostra llengua, de Joan Torrendel (1908). Por mi parte, también me he li-
mitado a los libros aceptados por la tradicién de estudios de periodismo en Espafa, y a los cuales he tenido

acceso.
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textos que son, al mismo tiempo,
periodismo y literatura (Rodriguez,
2007; 2008; 2009a, 2009b, y 2010).
Habia quedado pendiente, sin embar-
go, la publicacién de un analisis compa-
rativo de los primeros tratados y ma-
nuales de periodismo. El objetivo inicial
era, como en las primeras investigacio-
nes, conocer en qué términos se habian
referido a las relaciones entre periodis-
mo y literatura. Aunque pronto se ad-
virtié6 que apenas tocan el tema, adqui-
ri6 relevancia comprobar que en esas
obras se disefia el mapa genético sobre
la profesién. Por ello, el objetivo princi-
pal de este trabajo es trazar una carto-
grafia sobre la identidad del periodista
y del periodismo, sin perder de vista
nuestro objeto de estudio, lo cual nos
permite apuntalar un periodo funda-
mental en la Periodistica espanola: el
que va de 1898 a 1912.

El primero que se ha considerado para
el analisis es el Manual del perfecto perio-
dista (1891), de los hermanos Ossorio y
Gallardo, pues, a pesar de que autores
como Cantavella (2004, p. 451) consi-
deran que “no es un tratado sistematico
de redaccién, ni mucho menos” (ade-
mas de que sus autores “se toman a cha-
cota lo que hacen algunos periodistas

desaprensivos”), es el primer libro en
Espana que aglutina lo que se habia di-
cho de manera dispersa sobre el perio-
dismo hasta entonces. Poco se le ha te-
nido en cuenta en los estudios de
Periodistica, quizas porque se le califica
como una obra satirica —los autores la
escribieron en clave humoristica—, pero
interesa para esta prospeccién porque
en ella se trazan las primeras pinceladas
sobre la identidad del periodista y del
periodismo en una nueva etapa histéri-
ca. Mas alla de la hipérbole y la sitira
esconde datos reveladores, y, por su no-
vedad e instinto, se equipara a las pri-
meras obras de comienzos de la nueva
centuria. Estas son: el Tralado de periodis-
mo, de Augusto Jerez Perchet (1901); El
periodismo, de Modesto Sanchez Ortiz
(1906); El arte del periodista, de Rafael
Mainar (1906); Las luchas del periodismo,
de Salvador Minguijén (1908), y El libro
del periodista, de Basilio Alvarez (1912)°.

Como se ha mencionado, en esos anos,
los tratadistas no elaboran teorias sobre
las distinciones entre periodismo vy lite-
ratura, porque la situacién de ese pe-
riodo exige plantearse cuestiones de
mayor calado, en correspondencia con
los cambios experimentados por el pe-
riodismo en la era industrial, y su pro-

5

Los autores de los primeros compendios de periodismo no son descollantes figuras de las artes literarias, ni

tampoco preceptistas literarios de oficio. Algunos destacaron en la Politica y el Derecho. Es verdad que algu-
nos como Carlos Ossorio y Gallardo y Augusto Jerez Perchet escribieron obras poéticas, pero son mas cono-
cidos por su trabajo sobre periodismo (Garcia Galindo, 1999). Angel Ossorio destacé, méas bien, en el plano
juridico y politico, y escribié varias obras sobre jurisprudencia. Por su parte, los hermanos Ossorio conocian
muy bien el periodismo no sélo por su contacto directo con el oficio, sino también a través de su padre, Manuel
Ossorio y Bernard, veterano periodista y prolifico autor del famoso Ensayo para un catalogo de periodistas
espafoles del siglo XIX, publicado en 1903. Salvador Minguijén destacé también en el &mbito de la jurispru-
dencia y publicé varios libros sobre esta materia, pero le apasionaba el periodismo y fue cofundador de la re-

vista La Paz.
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tagonismo en todas las esferas de la
vida. Por ejemplo, se preguntan cual es
la misién social de la profesién, como
debe ser la relacién entre la prensa, el
poder econémico y la politica, las impli-
caciones de concebir al periodismo
como empresa, y, en consecuencia,
como actividad lucrativa; el problema
de los salarios exiguos del informa-
dor... En suma, reflexionan sobre un
quehacer que refleja la sociedad en la
que vive: un periodismo “grande y mi-
serable, virtuoso y lleno de vicios, pro-
caz y comedido, culto y grosero, peque-
no y abnegado”. Todo esto “revuelto y
confuso” (Sanchez Ortiz, 1906, p. 17).

Ante ese panorama, se advierte una
preocupacién incipiente con respecto a
la formaci6n de los hombres de prensa,
hecho que denota una clara consciencia
sobre su estatuto social y cultural, en
contrapartida con el menosprecio de la
élite culta de los siglos XVIII y XIX.
Ello se evidencia en el reclamo cada vez
mas constante —desde el dltimo tercio
de la etapa decimonénica— para que el
periodismo adquiriese el rango de ca-
rrera profesional reglada. Fernando
Araujo y Goémez, por ejemplo, fue el
primer espanol que ofrecié6 un curso
metédico sobre periodismo, en 1877,
en la Universidad de Salamanca
(Benito, 1982). El propio Araujo publi-
¢6 un articulo en La Espaiia Moderna
donde deja constancia de su labor pio-
nera (1899). Luis Royo Villanueva es-
cribid, también en 1899, el articulo “La
escuela de periodismo”, en el que expo-
ne la pertinencia de que este oficio sea
una carrera profesional impartida en
su vez, la

centros académicos. A

Asociacién de la Prensa de Madrid creé
unas catedras de periodismo que no tu-
vieron éxito, segin ha documentado
Maria Luisa Humanes (1997). En cuan-
to a los primeros tratadistas del perio-
dismo, Jerez Perchet exhorta al Estado
a “dotar las Universidades de nuestro
pais con catedras de Periodismo” (1901,
p- 85). Sanchez Ortiz (1908, p. 227-
228), mas comedido, afirma: “No pido
que el periodismo se convierta en ca-
rrera universitaria”, pero reconoce de
inmediato “la necesidad de dar al pe-
riodista una preparacién adecuada a
sus funciones, como sucede en Estados
de mayor cultura”, porque [el periodis-
mo] “requiere de los grados mas altos
de la inteligencia y de sentido moral”
(1903, p. 18). Minguij6én, escéptico,
afirma que las escuelas de periodismo
“no nos inspiran grandes entusiasmos
(...) Cada redaccién es un escuela. La
realidad ensefia mas que la ficcion.
Ademads serfan tan temibles los perio-
distas que tuvieran titulo... y que no
tuvieran sentido comun...”.

El periodismo como género literario
solo suscita unas breves alusiones entre
algunos autores: “Género literario es el
periodismo”, dice tajante Minguijén
(1908), remitiéndose al hecho cultural
decimononico que considera literaturas
a todo lo escrito. Mainar (1906, p. 84)
ya se habia preguntado, ecléctico, dos
anos antes: ¢En qué género literario in-
cluir el periodismo? (...) Nada mas sen-
cillo, en ese, en el periodismo, y, si mu-
cho me fuerzan, diré mas: en ninguno o
en todos”. Una respuesta pragmdtica
que deja traslucir la dificultad de ads-
cribir los textos publicados en el perié-
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dico a una unica modalidad discursiva,
pues, segtin los preceptistas literarios
de entonces, esas creaciones bascula-
ban, como se ha mencionado, entre la
oratoria politica, la didactica y la poéti-
ca. Mainar parece conceder que, como
soporte y medio que acoge y difunde
todas las modalidades de expresién es-
crita, el periodismo adopta cuantas for-
mas literarias existen.

En esas obras, pues, se disefia el ‘mapa
genético’ de la profesion, y se advierten
tres aspectos en los que los tratadistas
ponen especial acento para diferenciar
el periodismo de las piezas de naturale-
za ficticia:

a) Insisten en que el periodismo debe
limitarse a expresar hechos verdaderos,
a diferencia de lo que sucedia en el siglo
XIX, etapa en la que, en los periédicos,
fue comin mezclar la ficcién con la rea-
lidad (Ezama, 1992). Ahora hablan ex-
plicitamente de ética y, como tendencia
general, condenan la fabulaciéon de las
historias. Se exige al periodista, en la
medida de lo posible, ser testigo ocular
de los hechos. La figura del reportero
encarna el afan testimonial de la profe-
sion.

b) Utilizan términos que designan con
mayor precisién al profesional que ejer-
ce la actividad informativa, y distinguen
a este de otro tipo de escritores que pu-
blican en los diarios, como es el caso de

los literatos, quienes componen piezas
con afin estético y fabulador.

¢) Enaltecen la mediania educativa del
periodista raso, porque se adapta muy
bien a las necesidades de divulgacién del
periédico. En contrapartida, afirman
que la elevada formacion de los literatos
doctos que escriben en los diarios difi-
culta llegar a la mayoria de lectores.
Consideran que el papel de los sabios es,
por tanto, menos valioso para el perio-
dismo informativo que la figura del re-
portero. Ello en directa alusién a los in-
telectuales que, desde el siglo XVIII,
desdenaban la falta de conocimientos
profundos de los redactores®.

3. El despertar de la conciencia ética

A diferencia de los eruditos que colabo-
raban periédicamente en los diarios, los
tratadistas conocen por dentro el perié-
dico, las fatigantes jornadas de una re-
daccion y los entresijos de la faena pe-
riodistica. Esa experiencia profesional
los llevé a plantear una distincién nu-
clear que ponia fin a uno de los puntos
clave de la indefinicién genérica entre
los textos literarios y los periodisticos: la
diferencia entre realidad y fabulacién,
tema que poco preocupé a los precep-
tistas del siglo XIX, porque entonces no
existian c6digos deontolégicos ni pre-
ceptivas periodisticas que lo vedaran,
pues la profesion atin se encontraba en

6

Flérez Villamil (1900, p. 380) decia del periodismo, ya iniciado el siglo XX: “Su importancia literaria se reduce a

ser un medio de difusién de las composiciones, que tiene grandisimas contras para el progreso de la literatura,
porque los escritos de las redacciones, hijos del momento y basados sélo en impresiones superficiales, no sue-
len ajustarse & los preceptos de la retdrica, é incurren en grandes é imperdonables defectos, que causan un
dafo no menor al idioma y casi pudieran citarse como modelos de pésimo gusto literario”.
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una etapa germinal en la que todavia
no se habian establecido las reglas a las
que se debian someter los textos perio-
disticos. Como afirma Palenque (1996,
p-195), “entre ser periodista y literato,
construir ficcién y difundir informa-
cién, entre la tribuna politica o la cate-
dray la prensa no hay limites definidos
alo largo del siglo XIX y esta ambigiie-
dad permanece, aunque matizada, en
los primeros anos de la presente centu-
ria [siglo XX]”.

La mayoria de tratadistas de principios
del siglo XX, defiende que el periodis-
mo se ajuste a la veracidad, dado que la
profesion trata sobre hechos reales que
afectan a personas concretas. En esos
libros se atisba la gestacién de una con-
ciencia ética del quehacer informativo,
como légica consecuencia de su natura-
leza referencial. Sinchez Ortiz habla
explicitamente del “sentido ético” del
periodismo (1903, p. 5), que “la verdad
y la justicia” deben mover al periodista,
aunque la verdad “se relata de veinte
maneras” (pp. 58-59). Minguij6én (1908,
p-195), por su parte, afirma categérico:
el periodismo “ha de reflejar la reali-
dad”, y con esta frase se distancia de
Mainar (1906), quien habia sostenido
respecto a que, en casos de urgencia, el
periodista podia recurrir al “infundio”,
a la invencién de datos, para ‘arreglar’
las historias. Ello demuestra que, mu-
cho antes de la importacién de los mo-
delos objetivistas del periodismo nor-
teamericano, ya existia en Espafia una

inquietud por cefirse a la informacién
cierta’.

Ese esfuerzo por la busqueda de la ver-
dad en los acontecimientos queda plas-
mado en los ejemplos que los tratadis-
tas suelen poner de repdrters que
recurren a elaborados ardides para
acercarse a la realidad y comprobar los
datos, adn a riesgo de ir a parar a la car-
cel. En esos casos se reconoce el afan del
reportero de ser testigo ocular de los
acontecimientos para luego poder con-
tarlos con detalle y autoridad, lo cual
supone un punto de quiebre con el an-
tiguo periodismo, muy dado a la mixtu-
ra realidad-fabulacién.

Mainar (1906, pp. 98-99) recoge casos
como el de aquel repdrter que se disfrazo
de mendigo para hacerse detener y re-
latar las penurias a las cuales eran so-
metidos los indigentes en un asilo; o ese
otro que logré entrar, travestido de em-
pleado de una funeraria, en una forta-
leza de Estado en plena guerra para
presenciar un fusilamiento, o el del re-
porter que simuld ser un camarero para
asistir a un banquete de obispos en el
primer congreso catélico de Zaragoza.
El mismo Mainar relata el esforzado
despliegue de un periodista en la co-
bertura de un conflicto, con el objetivo
de relatar el acontecimiento teniendo
en cuenta lo ocurrido en los dos bandos
rivales:

En la Gltima y sangrienta guerra civil,
en Espafia, repérter hubo, espaifiol y

7

Incluso, en el primer tratado del siglo XX, el de Jerez Perchet (1901, p. 25), se menciona el principio ético del

“secreto profesional” que tiene “mucha importancia para el periéddico”, lo cual esta relacionado con la honestidad

profesional.
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trabajando para periddicos espafo-
les, que en una contienda fatigosisi-
ma y llena de sorpresas, mucho mas
dificil de resefiar que la moderna
guerra organizada, hizo alardes de
una habilidad, de un valor, de una
resistencia y de un ingenio, pocas ve-
ces superados en la labor informativa
(...) Ese reporter se dio el caso que al
comienzo de una batalla estuviera en
el campo liberal presenciandola, y al
terminar el encuentro, en el carlista
recogiendo notas, después de haber
cruzado, con no pequeios riesgos y
dificultades, las lineas de combate.

Minguijén (1908, p. 193) también reco-
mendaba al neéfito una observaciéon
detallada de los hechos. Después de
mencionar el caso de un corresponsal
en Paris que envié un relato aburrido
sobre unas obras de construccién en la
capital francesa, Minguijén aconsejaba
poner en marcha primero una minu-
ciosa reporteria:

Una visita detenida a cada una de
ellas [las obras] hubiera ofrecido al
corresponsal un campo de estudio,
un tema de psicologia social. Hubiera
visto la obra por dentro, con su am-
biente propio, con su especial espiri-
tu; nos hubiera transmitido el detalle
ameno, la observaciéon interesante, la
sensacion de lo vivido.

La clave del periodismo del siglo XX
estd en esa busqueda del dato preciso,

en revelar lo escondido, porque, como
recalca Minguijén (p. 194),

la informacién mas apreciada por el
publico es la que pudiéramos llamar
entre bastidores. Ocurre una crisis
politica, por ejemplo. Todos los pe-
riédicos dan cuenta de lo exterior, de
lo que pasa en las Cortes, alli donde
hay “luz y taquigrafos”, de las gestio-
nes para formar un nuevo ministerio,
etc. Pero tal vez, debajo de todo esto,
hay otra historia oculta, mas verdade-
ra y humana, otros resortes y otras
fuerzas que obran y determinan la
marcha de los sucesos sin arrostrar la
plena luz de la publicidad. Y eso es
precisamente lo que nos da la clave,
la explicacién real de la escena que
ante nosotros se desarrolla y eso es lo
interesante, lo sensacional, lo que se
lee y se busca, porque es la verdad,
mientras que lo otro, lo que aparece
en escena puede ser mds que conven-

cionalismo, ficcién, comedia.

Y ya no se quiere mas ficcién. Asi lo ma-
nifiesta enfiticamente Jerez Perchet
(1901, p. 82): “En ningtn caso son licitas
las mistificaciones ni las mentiras, por-
que abusar de la buena fe de los lectores
tiene la significaciéon de una estafa”.
¢Hasta dénde debe llegar el reporter en
su pretendida basqueda de la verdad?
La respuesta de Minguijéon (pp. 194-
195) sorprende por la descripcién des-
carnada de los métodos profanos de un

De la misma opinién es Francos Rodriguez (1924, p. 45), quien, casi un cuarto de siglo después, afirma: “La

imaginacion pide al arte que facilite y avalore sus tareas con acontecimientos y personajes recogidos de la rea-
lidad; asi nacen las novelas y los dramas que el publico sanciona. El periodista también los compone sin inven-
tarlos, con sucesos veridicos; dramas eternos de las venturas, congojas y fierezas humanas; novelas imperece-
deras del amor, pesadumbres y miserias, que alegran o entenebrecen nuestra existencia”.
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reporterismo que no escatima en ver
por el ojo de la cerradura:

La informacion es un género de histo-
ria y “la historia -segin Edmundo
Heraucourt- se hace hoy escudrifiado-
ra y psicolégica, busca el detalle, escu-
cha a las puertas y registra los cajones,
penetra en la intimidad de las épocas y
de las almas, se remonta a las fuentes,
sondea las causas, desdefia las grandes
frases, y busca las pequeiias, examina
lo de entre bastidores mas que el apa-
rato exterior y contrasta la mentira ofi-

cial con la confidencia indiscreta.

Sin embargo, no es la mala intencién la
que mueve a Minguijén —un autor que
se caracteriza por el tono moralizante
de su discurso-, sino su deseo de que el
periodismo acabe con la falsedad.
Como la conciencia ética de los perio-
distas esta en su fase auroral, es com-
prensible que, por ejemplo, la nocién
de intimidad todavia no hubiese madu-
rado. Lo que importa es el nuevo ideal
que inspira a los tratadistas: una profe-
sion difusora de la verdad.

4. Distinciones semanticas entre re-
porter, redactor y escritor

Dado que son diversos los tipos de es-
critores que participan en la elabora-

cién del periddico (literatos, filésofos,
historiadores, politicos, cientificos... in-
telectuales con buena pluma en gene-
ral), los primeros tratados de periodis-
mo se esfuerzan por especificar
nombres que identifiquen con preci-
sién la actividad de quienes, a criterio
de los tratadistas, encarnan el perfil del
periodista profesional; es decir, el hom-
bre que esta dedicado por entero al ofi-
cio. Hay dos palabras que describen al
informador:

a) Redactor, término que denota la natu-
raleza de su oficio, mas ligado a la com-
posicién técnica y breve® de articulos
que a la escritura estética, y también el
estatus laboral del periodista, dedicado
a trabajar casi en exclusividad para el
diario, y

b) repdrier, vocablo vinculado sobre todo
a la busqueda y acopio de informacién
para la redaccion de noticias'’.

Es verdad que el periodista toma distin-
tos nombres a lo largo de los siglos
XVIII y XIX, y no es distinto a finales
del XIX y principios del siglo XX. Por
ejemplo: noticiero, cronista, articulista,
revistero, folletinista, entrevistador, co-
laborador, corresponsal, entre otros.
Pero los mencionados son términos que
hacen referencia a una actividad con-
creta del periodista dentro del periédi-

Segun Corominas y Pascual (1980, p. 824), Redaccion, y, por tanto, redactor, provienen del latin redactio, -Inis,

nombre de accién de redigére: reduccién, o bien reducir algo a cierto estado. De la etimologia se puede inferir,
pues, que redactar (de redactus), “poner en orden y por escrito”, hace referencia a escribir con la voluntad de
reducir lo que se escribe. Y desde el inicio estuvo claro que una de las caracteristicas mas nitidas del lenguaje
utilizado en los periédicos es la brevedad. Asi pues, el vocablo redaccién venia como anillo al dedo para nombrar

un tipo de escritura breve como es la periodistica.

De acuerdo a Echegaray (1898, p. 146), la palabra reportar (“traer o llevar”, segiin uno de sus significados) pro-

viene del latin reportare, “volver a traer, alcanzar, conseguir”.
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co. Sin embargo, redactor y repdrter son
los vocablos mas usados para nombrar
al periodista en general, y ambos ayu-
dan a delinear mejor el trabajo dentro
de un diario, como veremos a continua-
cién.

La palabra redactor es de vieja data,
pero su asociaciéon con el quehacer ne-
tamente periodistico se observa en las
primeras décadas del siglo XIX!''. Larra
(1835) es de los pioneros en usarla pa-
blicamente cuando en 1833 aparece su
famoso articulo Ya soy redactor. Figaro la
utiliz6 explicitamente para referirse al
oficio del periodista. Asi dice: “(...)
Senti los primeros pujos de escritor pu-
blico, cuando dieron en irseme los ojos
tras cada periddico que veifa, y era mi
pio por mafana y noche: {Cuando seré
redactor de periédico? (...)". El vocablo
repdrler, en cambio, es de aparicién mas
tardia. Fue importado del argot perio-
distico anglosajén'? y se hizo de uso co-
mun en las redacciones del altimo cuar-
to del siglo XIX.

Los hermanos Ossorio (1891, pp. 29,
52-54) utilizan como palabras comunes
estas dos denominaciones (repdrter y re-
dactor) para referirse a los hombres de
prensa. Dedican un epigrafe entero al
reporter politico, describen la labor del
reporterismo (bisqueda de noticias) y

se refieren varias veces al redactor o re-
dactores del periédico. La distincién
mas nitida la plantea Augusto Jerez
Perchet (1901, p. 23), quien hace expli-
cito que el reporter y el redactor pertene-
cen a dos categorias jerarquicas dentro
del periédico: el primero es quien inda-
ga y compila la informacién (general-
mente se trata de un principiante) y el
segundo quien, ademas, la escribe, do-
tando a la noticia pura y dura de los
respectivos andamiajes verbales.

Por ello, para Jerez Perchet, cuando un
neoéfito ingresa a la redaccién de un
diario “su aprendizaje comienza por el
reporterismo”; es decir, “por la parte
casi mecanica de llevar noticias para
que, en vista de los apuntes suministra-
dos, las haga el redactor, dandoles for-
ma y estilo”. Pero serd un estado transi-
torio, hasta que gane experiencia,
porque “el repérter, luego que adquie-
re practica, elabora por si mismo las no-
ticias y, avanzando en su carrera, se lan-
za al suelto de teatros, al de arte y al
articulo de fondo”.

Sanchez Ortiz (1903, p. 53), en cambio,
relaciona la palabra reporterismo con “el
relato, la narraciéon de sucesos [lo cual
requiere] escrupuloso espiritu en el es-
critor, y en el director inteligencia ex-
perta y serena (...)". Pero, siguiendo el

"

La palabra redactor aparece en 1817 en el Diccionario de la lengua castellana por la Real Academia Espafola

(p. 738), y hace referencia desde un inicio a la persona que se dedica a redactar; es decir a “poner en orden
autos, providencias, noticias y avisos”. En la edicién de 1884, faltando casi un cuarto para terminar el siglo XIX,
la RAE ya habla de Redaccién como “conjunto de redactores de una publicacion periédica”, lo cual denota cla-
ramente que la figura del redactor estaba plenamente vinculada al oficio periodistico (p. 908).

Corominas (1981, p. 616) explica que repdrter es un anglicismo, del cual se derivan las palabras castellanas re-

portero, reporterismo y reportista. De hecho, los primeros tratadistas la usan muchas veces sin la tilde, conser-
vando la escritura anglosajona. Reportaje (“informacion periodistica”), en cambio, deriva del galicismo reporta-
ge, palabra francesa que, sin embargo, también proviene del término inglés reporter.
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pensamiento de este autor, si bien el
vocablo esta relacionado con las dos ac-
tividades principales del periodista:
buscar la informacién y escribirla, el
término reporterismo expresa el caracter
predominantemente indagador del pe-
riodismo.

Por lo demas, la figura del repdrter es la
que define con mayor precisiéon el ta-
lento del “periodista de sangre”: su ol-
fato de perro de caza para hallar la
noticia. Por este motivo, Minguijén (p.
201) no dudara en sentenciar: “El re-
porter es lo que hoy vivifica el perio-
dismo”3. Y lo mismo Basilio Alvarez
(1912, p. 86), quien anade: “El repor-
ter encarna de manera mas caracteris-
tica al profesional [del periodismo]...
Nadie como el repérter precisa de lo
que hemos dado en llamar instinto pe-
riodistico”.

Estd claro que los primeros tratadistas
del periodismo espaiol diferencian
muy bien al reportero y el redactor del ar-
quetipo del literato: aquel laureado es-
critor que colabora en los periddicos y
que, por extensiéon, también se le llama
o se llama a si mismo periodista, pero
no redactor ni reportero. Aunque se da el
caso de que algunos reporteros o redac-
tores, pasado el tiempo, llegaron a ser
eximios literatos (Bécquer, Azorin, etc.),

raro sera el escritor ya famoso que se
siga considerando redactor o reportero,
pues estos dos titulos designan un esta-
do previo, germinal, ‘juvenil’, del escri-
tor que se estd haciendo, o del hombre
de prensa que nunca dara el salto y no
se convertird jamas en literato, bien
porque no tiene el talento suficiente
(aunque le sobren ilusiones), o bien
porque tiene claro utilizar el periodis-
mo como trampolin para la politica u
otras actividades mejor remuneradas. A
lo mucho, un escritor ya famoso dira
que ha sido o es periodista, porque esta
denominacién es mas elastica, y acoge a
cualquiera que escriba o colabore en un
diario™. La designacién de periodista
tampoco afecta al prestigio literario del
escritor, ni a su imagen publica, por-
que, como explica Humanes (1999, p.
41) “hay que tener en cuenta, ademas,
que las empresas [periodisticas] valora-
ban mas a los escritores [literatos], poli-
ticos e intelectuales, que con su firma
daban brillantez al periédico, que a los
reporteros”. Reportero y redactor hacen
referencia a una realidad profesional
mas especifica, depurada y discreta. En
sintesis, estos dos nuevos nombres re-
flejan:

a) La dedicacién cotidiana y casi exclusi-
va con la empresa periodistica, a cambio

8 Al igual que Mainar, Minguijén menciona varios ejemplos de ‘hazafas’ periodisticas de los repérters, como el
caso de aquel que, viendo ir juntos al juez de instruccion y el procurador de la Republica, olfatea que alli hay una
noticia: los espia, se sube escondido en el carruaje en el que iban los funcionarios y viaja asi veinticuatro kil6-
metros, hasta que llegan a una casa donde se habia cometido un crimen. El repérter se esconde en un armario
y escucha todo el interrogatorio al asesino. Al dia siguiente ambas autoridades se sorprenden de ver publicado
el periddico, in extenso, las preguntas y respuestas del acto judicial.

Ossorio y Bernard ya lo habia dicho en 1877 en La Republica de las letras (p. 80): “Son periodistas todos cuantos

contribuyen a la formacion de un periddico, ya escribiendo algun articulo, suelto o gacetilla, ya cortdndolos de otros
periédicos, ya limitdndose a ir por noticias redactadas a los Ministerios o Casas de Socorro”..
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de la cual recibe una paga'®; senal, ade-
mas, del giro econémico del periodismo
desde el dltimo tercio del siglo XIX. El
reportero y el redactor estan al pie del
cafién, son los soldados de tropa de la
redaccién, a diferencia del escritor que
colabora eventualmente con los diarios,
y recibe mas dinero por ello.

b) La naturaleza de una artesania ver-
bal que se va distinguiendo como genui-
namente periodistica. Por ejemplo, una
escritura técnica y utilitaria, sin mayor
aspiraciéon que la eficacia verbal para
que los mensajes sean entendidos por la
mayoria del pablico. Los contenidos in-
formativos publicados por el periédico
son esencialmente divulgativos. El pe-
riodismo genera un modo auténomo
de discurso, un lenguaje propio, univo-
co y estandarizado, que cuajard en el
llamado estilo periodistico.

¢) Unas practicas propias del oficio pe-
riodistico que preceden a la redaccién
de las informaciones, y que son condi-
ci6n imprescindible para aproximarse a
la verdad, a la que todo periodista mo-
derno debe aspirar. Esas rutinas de la
profesion se concentran en el reporteris-
mo, la investigaciéon metddica de los he-

chos que exige, en la medida de lo posi-
ble, la presencia fisica del reportero en
el escenario donde surge la noticia. El
periodista da testimonio de lo que ha
visto y oido; él mismo es participe de las
historias que verifica. Esto marca una
sustancial diferencia con sus antepasa-
dos decimonénicos, a quienes no les es-
taba vedado completar con la imagina-
cién —e incluso aplicindose a ésta por
entero— los sucedidos divulgados por
ellos en la prensa. Ya entrado el siglo
XX, lo periodistico esta mas ligado con lo
realmente ocurrido y verazmente conta-
do, y lo literario, en cambio, se relaciona
con la construccién estética de ficciones.

5. El valor del periodista y la poca es-
tima de la empresa

La pugna entre literatos'® y periodistas
se remonta al ultimo tercio del siglo
XVIII, como ya se ha mencionado. Sin
embargo, me parece interesante docu-
mentar las criticas de los tratadistas so-
bre esta realidad. Ellos describen la
poca estima que se les tiene a los redac-
tores y reporteros, quienes sudan tinta
en las redacciones, mientras los escrito-
res de prestigio reciben un mejor trato

5 Dedicacion casi exclusiva porque, segun ha documentado Humanes (pp. 43-44) todavia los sueldos de los re-
dactores siguen siendo bastante bajos. Sélo los peridédicos de empresa, como El Sol y ABC, y también los llama-
dos diarios del Trust, ofrecian salarios dignos: entre los 6.000 y 9.000 reales. En cambio, los viejos periédicos de
partido mantenian los sueldos deficientes del siglo XIX: 18 6 20 duros, lo cual obligaba a estos periodistas a
combinar su oficio ejerciendo como funcionarios sin tareas, o como amas de cria que durante mucho tiempo
perduraron en las redacciones, o el famoso fondo de reptiles, como se le llama a los pagos secretos que reciben
los periodistas a cambio de publicar noticias favorables a oscuros intereses. En cuanto a sueldos, Sanchez Ortiz
(p. 33) compara el periodismo con los oficios mas humildes de entonces: “la albafileria en sus primeros grados,

la limpieza publica, el servicio doméstico...”.

Utilizo el término literato en su amplia acepcién de persona versada en letras, con excelente dominio del lengua-

je estético; es decir el escritor eximio que no sélo se dedica a la produccién de obras poéticas, sino al autor
proveniente de cualquier disciplina con talento literario y capacidad divulgadora.
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y estipendios por sus colaboraciones
esporadicas.

El Manual del Perfecto Periodista (1891, p.
67) explicita las precarias condiciones
de trabajo en que se desempefan re-
porteros y redactores, a punto de co-
menzar el siglo XX. Describen una cru-
da situacién que expresa un malestar
laboral y cierta amargura!”:

El periodista es la manifestacién mas
digna de lastima de cuantas figuran
en el largo catalogo que forma la gen-
te de letras (...) El periodista es quien
mejor que nadie puede hacer practi-
camente esta observaciéon. Trabaje,
afanese, luche, batalle y se convence-
ra de que en todo torneo han de re-
sultar indefectiblemente, por zancas
o por barrancas, algunas victimas, y
esas, por modo incomprensible, por
rigor del hado o la voluntad de las
estrellas, son siempre unos: los que, a
fin de siecle, se han dado en llamar
despreciativamente los chicos de la
prensa.

Esta expresiéon desdenosa, los chicos de
la prensa, evoca un estado de adolescen-
cia profesional y de subordinacién con
respecto a quienes ostentan supremacia
en el mundo de la escritura: los poetas
y novelistas célebres. Los Ossorio salen
en defensa de esos chicos contraponien-
do la distinta naturaleza de dos oficios
parecidos, pero desiguales, pues uno
estd urgido de prisas, instinto y eficacia

(el periodismo) y el otro estd en clara
ventaja: tiene todo el tiempo del mun-
do para pulir primores, y, ademas, esta
avalado por un conocimiento intelec-
tual mas elevado (la literatura). Asi es
facil, dicen los Ossorio (p. 25),

lanzar anatemas, dirigir menospre-
cios y acumular diatribas contra los
que obligados por la fuerza de las cir-
cunstancias tienen que consagrarse a
una labor diaria, ruda, al minuto
siempre y maquinal muchas veces,
sobre todo si dichos anatemas se en-
tregan a la prensa después de haber-
les dado forma con el detenimiento
debido,
tiempo del que exige buenamente

hilvanando durante mas

una censura injusta, ayudado con
erudicién impresa y corregido en ga-
leradas una y cien veces.

Sin embargo, el periodista raso posee
aptitudes, sin las cuales un periédico
no puede salir adelante. Los reporteros
y los redactores son los maquinistas que
echan lena a la locomotora de la pren-
sa. Los diarios se publican, sobre todo,
gracias al trabajo de estos obreros de la
informacién, sin cuyo esfuerzo la plu-
ma de los grandes escritores en la pren-
sa sélo seria plumaje ornamental:

O mucho nos equivocamos, o en ana-
logas condiciones muchos chicos de
la prensa que hoy ni valen ni signifi-
can en el mundo literario, se habrian

conquistado posiciones a las que no

7 vélez de Aragén, en Memorias de un periodista, (1890, p. 4) ya habia retratado con crudeza la vida de los redac-
tores de periddicos de finales del XIX, quienes debian escribir con la idea en la cabeza del “hambre de su espo-
sa y de sus hijos, para redactar el articulo acerca de la cuestién social de Alemania, los aprestos militares en

Turquia o el tratado de comercio con Inglaterra”.
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llegarfan arrogancias que hoy les
abruman. También nos atreveriamos
a sospechar, si la modestia de la clase
no se quebrantara, que no obstante
estar tan en intimo consorcio la lite-
ratura con el periodismo, algunos,
muchos de los que capitanean aque-
lla, no serian tan tiles como la mayo-
ria de los chicos de la prensa en la
redaccién de un diario (Ossorio y
Gallardo, p. 25).

Los Ossorio enfatizan que las caracte-
risticas de un periédico hacen indis-
pensable una clase de escritor distinto
del que s6lo se preocupa de sacar brillo
a sus composiciones. La estructura or-
ganizativa del diario, la prioridad de
los contenidos noticiosos, la actividad
cotidiana y sin pausa del periodismo,
sus rutinas industriales y profesionales,
su producto informativo que debe ade-
cuarse a necesidades concretas del pa-
blico, configuran un prototipo de tra-
bajador de las letras con vocacién de
servicio y, muchas veces, espiritu de
renuncia.

El periédico, tal como entre nosotros
se halla organizado y lo seguira es-
tando mientras el publico no se de-
termine voluntariamente a triplicar
la cantidad porque adquiere el nu-
mero del dia, necesita chicos que ten-
gan la habilidad y la resignacién ne-
cesarias para diariamente realizar,
con el tiempo y los sucesos, el mila-
gro de los panes y los peces. ¢Se com-
prometen los notables novelistas mo-
dernos y los aplaudidos autores
dramadticos a rivalizar en esta tarea

con los que hoy la realizan? (p. 26).
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No podrian comprometerse porque,
ademas de la poca paga, la practica del
periodismo diario reclama del perio-
dista un trabajo casi heroico, una labor
que se desempefa, segun atestigua
Jerez Perchet (1901, p. 71), en preca-
rias condiciones,

a costa de esfuerzos inauditos, de una
sélida perseverancia, y de vivir al mi-
nuto, reloj en mano muchas veces,
porque con frecuencia el redactor
necesita encontrarse a la misma hora
en dos o tres sitios, aunque para lle-
nar sus compromisos le falte el don
de la ubicuidad. Tampoco es cosa ex-
traordinaria, que, mientras, por
ejemplo, se ocupa en descifrar uno
de los muchos telegramas que a las
dos y tres de la madrugada tiene en
su carpeta, suene la campana fatidica
tocando a fuego. ¢Qué hacer enton-
ces? El periodista abandona despa-
chos y papeles, corre al lugar del si-
niestro, recoge noticias, torna a la
oficina y alterna, escribiendo a toda
maquina, entre los detalles del incen-
dio y las versiones que el telégrafo

transmite.

Mainar (1906, p. 97) culpa de la des-
consideracién hacia los periodistas a los
residuos del periodismo ideolégico que
tanto auge tuvo la Espana del siglo
XIX:

Aqui, como consecuencia de la larga
y no todavia remota preponderancia
del periodismo de ideas, se considera
mas al articulista que al repoérter, al
que aun se llama, despectivamente,
gacetillero; cuando fuera de aqui,
concediendo a la informacién el ser
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el alma del periodismo, el repérter es
el que tiene mayor consideracién y es
el periodista profesional, mientras es
ocasional el articulista.

La consecuencia de esta situacién, es
que el periodista de planta se siente
menospreciado, y por tanto, va repre-
sando amargura, o, si tiene talento, se
pone como meta convertirse en arti-
culista, para, llegado el momento,
abandonar el reporterismo, adquirir
fama y ganar unas pesetas mads, lo
cual, segin Mainar (pp. 96-97), va en
detrimento del desarrollo de la profe-
sién:
El sueldo lleva en sf la idea de una
cantidad de trabajo fija, determina-
da, incompatible con la labor de la
informacién, que no ha de pesarse
por gramos, ni medirse por metros
(...) Cuando se quieren tener articu-
los de firmas variadas y acreditadas,
por articulos y hasta por lineas se
paga al articulista. ¢Por qué no hace
lo mismo con las informaciones y los
reporters? Asi se hace en el extranje-
ro, y si bien resulta dificil regular el
valor de una informacién, no es im-
posible conseguirlo... [Como no es
asi], en Espafa, en cuanto un
repérter comienza a valer y a adies-
trase en su especialidad, pugna por
ser articulista y encerrarse en la re-
daccién a decirle cosas al gobierno y
dirigir la opinién, tarea mucho mas
comoda que registrar los latidos de
esa misma opinién y recoger del na-
tural los antecedentes que han de do-
cumentar la labor del comento y la
apreciacion.

Las condiciones del periodista en los
diarios de provincias son todavia peo-
res, porque, de acuerdo a Jérez Perchet
(p. 71) alli “dos o tres individualidades
tienen a su cargo todo cuanto se rela-
ciona con la formacién del periédico; y
esta anomalia exige del exiguo perso-
nal conocimientos complejos que no se
encuentran ni el hombre mas sabio”.
Por eso Alvarez (1912, p. 85) proclama:
“El reporter es el héroe de las redaccio-

”

nes .

{Como, pues, se puede comparar el
resultado de una composicién
atropellada que sale de las manos de un
carbonero de las letras (que antes,
muchas veces con el estébmago vacio, ha
debido corretear por las calles a la caza
del dato preciso) con la pieza literaria,
el articulo de fondo, esculpidos en el
sosiego de un despacho apartado de
incendios y telegramas, sin ningtn tipo
de urgencias? No extrana, por ello, la
mirada torva del periodista de tropa
sobre sus congéneres privilegiados en
el oficio periodistico: los articulistas,
aquellos colaboradores literarios —perio-
distas de otra estirpe— que sacaban lus-
tre a las publicaciones con sus creacio-
nes ingeniosas y mejor estimadas. Los
Ossorio (pp. 45-46) ya habian lanzado
las primeras puyas, en las que se notan
resquemores y celotipias:

Dentro de la actual organizacién de
la prensa periddica, el articulista de
fondo es un semi-Dios (...) Este en-
diosado personaje, antes que todo y
sobre todo, debe darse aires de tal,
para ir haciéndose atmésfera, que es
lo que principalmente importa (...)
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El articulista de fondo parece que no
vive en la tierra que habitan los de-
mas mortales. Céndor humano, se
eleva, se eleva a impulsos de su vani-
dad y ve todas las cosas despreciables
y a todos los hombres pigmeos.

Sin embargo, pese a ese atisbo desde-
noso, nadie discute que, después de
todo, el periodista ordinario no debe
pretender ese cielo donde brillan esas
estrellas con luz propia. Porque, para
empezar, segin dice contundente Jerez
Perchet (1901, p. 22): “Nadie ignora
que no todos los hombres que ocupan
puestos en el periodismo poseen bas-
La realidad del re-
dactor comun y corriente es ésta, pues,

tante ilustraciéon”.

asi desee resplandecer, en general,

a ese hombre le faltan estudios; y
aunque disponga de facilidad para
escribir, no ha de valerle este requisi-
to en la natural ambicién de aparecer
como literato y de adquirir personali-
dad; esa personalidad que equivale al
exequatur del mérito reconocido (...)
El periodista que no ha nacido genio
se estanca en la mitad del camino y
seran inutiles sus escarceos para
romper el circulo de hierro de la
abrumadora mediania (pp. 23-24).

Cierto que el mismo Jerez Perchet (p.
61) arguye que el periodismo requiere
del cultivo de la inteligencia, de lectu-
ras, y destaca la utilidad de que el pe-
riodista “retina  conocimientos de
Filosofia, ciencias morales y politicas,
letras idiomas y artes”, pero este sélo
serd un conocimiento epidérmico vy
pragmdtico —no especializado—, para
salir al paso de la “urgencia del mo-
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mento, porque en el periédico el tiem-
po tiene un valor precioso”.

Ya lo habian dicho los Ossorio en 1891
(pp- 51-52), exagerando, por supuesto:
“Titulos, facultades, estudios, ciencia...
nada de esto debe poseer un buen re-
porter. ¢Para qué? (...) Debe tener osa-
dia, desparpajo, despreocupacién y
mucha alma en la espalda”. La forma-
cién cultural media del periodista ya no
es un tépico esgrimido por los eruditos
del siglo ilustrado para desestimar a los
plumiferos que redactan los periédicos.
La medianifa ya no es un agravio: es
una realidad incontestable. Y ello influ-
ye en la calidad de su escritura.

Minguijén (pp. 225-226), incluso, pre-
viene a los redactores con condiciones
literarias que el periodismo puede es-
tropear su arte, como quien queriendo
aprender a interpretar musica elevada
se entrena con instrumentos rupestres:
“El que se entrega exclusivamente al
periodismo (...) pierde en €l su talento
si lo tiene y come en hierba el trigo de
su gloria si estaba llamado a recoger
noble cosecha”.

¢Y cudles son los talentos que posee el
periodista? ¢Sélo hay rastrojos en el
periodismo? Por supuesto que no. La
misién vital del reportero, desde el
punto de vista de los tratadistas, no
debe ser sélo convertirse en un reco-
nocido escritor. Aunque precise de un
conocimiento basico de la artesania
verbal, y a pesar de que la aspiracién
literaria va a ser una constante en la
mayoria de los redactores (raro sera el
caso del periodista que no esconda esa
secreta ambicién), otra es la vara para
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medir las capacidades del reportero: si
bien se aprecia al redactor con domi-
nio de la pluma, la buena escritura es
s6lo una de las competencias que se le
piden (no la Ginica y no siempre la mas
importante).

El periodista debe poseer amplias cua-
lidades: desde las innatas como el in-
genio o su capacidad psicoldgica para
olfatear la noticia (“golpe de vista le
llama Jerez Perchet”, y reconoce que
es un “privilegio otorgado por la
Providencia” (p. 79), hasta las mas fac-
tibles de aprenderse con el ejercicio
constante de la actividad, como la ha-
bilidad de cubrir un acontecimiento
informativo eludiendo con perspicacia
y osadia las limitaciones; y otras que
priorizan la formacién humana, por-
que, a decir de Sanchez Ortiz (1903, p.
9), el ejercicio de la prensa es “sacer-
docio, disciplina, perfeccionamiento,
preparacion del espiritu del hombre
para la vida moral, en cuanto es pro-
pagaciéon de la Verdad y del Bien”.
Todas esas aptitudes son indispensa-
bles y valiosas para el periodismo dia-
rio, pero no se les da el debido aprecio
en el periddico, y merecen un pago
justo, acorde con los estipendios ofre-
cidos a los colaboradores.... Pero, qué
contradiccién, cuando bajan al llano,
cuando diseccionan el oficio al detalle,
otro es el enfoque.

Mainar, por ejemplo, defensor del pe-
riodismo de empresa, del periddico industria
(se queja de que los lectores se han
acostumbrado a comprar el “periédico
mas barato del mundo”, con publicidad
depreciada y suscripciones escasas),
sostiene que el “cerebro del periodista,
y éste es el desolador principio que los
hechos sancionan, ha de tener tales
condiciones de adaptaciéon que puedan
sus ideas tomar, como los liquidos, la
forma del peridédico que haya de conte-
nerlas” (p. 24). Una verdadera arte del
periodismo esa flexibilidad de la con-
ciencia. El periodista debe tener en
cuenta —por encima de cualquier prin-
cipio— a quien le firma la némina a fin
de mes; es decir a quien le ‘alquila’ su
materia gris. Por ultimo, el reportero
no debe aspirar a un buen salario, por-
que el producto de su trabajo diario es
rustico, y no se compara al de los artis-
tas: “iGran cosa es tener ideas propias!
Pero al periodista le es mas tutil y mas
necesario tener las propias... de quien

las paga” (p. 25).

Sanchez Ortiz (1903) hace un matiz de
raigambre moral: considera el sueldo
del periodista una cuestién basica, pero
subordinado al papel primordial de la
prensa, porque el periodismo es un
servicio publico, “magisterio y sacerdo-
cio”!¥; por eso se diferencia de la “mul-

titud de artes y oficios que tienen por

'8 | a consideracién del periodismo como “sacerdocio” era una idea decimondnica que ya habia sido cuestionada
por varios autores como Isidoro Fernandez Flérez (1898), quien dijo que ese era un pretexto para no remunerar
bien el trabajo de los periodistas. Gémez de Baquero afirmaba (1898) “Ya no se considera al periodismo como
un sacerdocio (‘hasta la frase se ha hecho ridicula y ha habido que archivarla’ (en Seoane y Saiz, p. 47). :
Historia del periodismo en Espafa. 3. El Siglo XX: 1898-1939, Madrid: Alianza Editorial, p. 47.
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estimulo poderoso, compatible con su
finalidad social, el lucro”. Resultado:
también justifica, aunque con un poco
mas de rimbombancia exegética, el exi-
guo salario de los redactores:

El periodista no puede tener por as-
piracion, es decir, por finalidad de su
trabajo otra cosa que la satisfaccién
intima del deber cumplido, la alegria
de sus conciencia (...) Y aunque su
trabajo debe ser remunerado (...), es
decir, que remunere el desgaste orga-
nico, devolviendo lo gastado, y sien-
do suficiente al individuo y, por im-
perfeccién de la organizacién social, a
su familia para su vida material y
para su decoro social (...) El lucro es
una finalidad secundaria para el pe-
riodista.

En el séimmun del entusiasmo, el clérigo
Basilio Alvarez (1912, p- 182), quien fue
director de El Debate, sintetiza su ideal
del periodismo en una pregunta y una
respuesta de amplio espectro: “¢Qué
viene a ser el periodismo? El periodis-
mo es una profesién que tiene por obje-
to que se supriman las lagrimas”. Pero,
¢las lagrimas de quiénes? {Compartian
todas estas opiniones los periodistas de
a pie? {Era comun, en la prictica, que
hubiese reporteros-sacerdotes con afan de
servicio, espiritu de entrega y contentos
con que el premio de su esfuerzo no
fuese una buena paga, sino la “alegria
de su conciencia”, una conciencia, ade-
mas, como ha dicho Mainar, ‘adaptable’
a la ‘forma del periédico’ y condiciona-
da por los escasos haberes que recibe en
contrapartida de manos del dueio del
medio?
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No se puede saber con certeza la res-
puesta, pero es una realidad que los
primeros tratadistas del periodismo es-
panol analizan su esfera profesional
desde una mirada particular que refleja
la concepcién individual que cada uno
tiene del oficio, y que se resume en cua-
tro posturas que convergen y divergen
ala vez:

a) La de los periodistas ordinarios que
miran el periodismo con cierta amargu-
ra y desengano, aunque disfracen su
vision con humor (los Ossorio y

Gallardo),

b) la de los periodistas con cargos de
responsabilidad en el medio (redactor
jefe de El Defensor de Granada Jerez
Perchet, y director de La Vanguardia
Sanchez Ortiz), quienes basculan entre
la descripciéon de cémo es el periodismo
y lo que deberia ser;

c) la de los periodistas comprometidos
con un principio doctrinal (Mingujén y
Alvarez tienen sobre todo el propésito
de destacar el ideal del periodismo ca-
télico), y

d) la de quienes estin movidos por un
espiritu practico del periodismo como
empresa e industria y que no tienen
reparo en hablar con crudeza de la
destaca

practica profesional. Aqui

Mainar.

Por eso, aunque esos tratados se publi-
can técnicamente como libros, parecen
mas —sus autores son periodistas al fin y
al cabo- crénicas periodisticas sobre el
periodismo de su tiempo. El compo-
nente testimonial esta por encima de las
intenciones académicas, que los mismos
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autores desestiman en las presentacio-
nes de sus obras.

6. Conclusiones

Pese a que los primeros tratadistas asu-
men, al menos declarativamente, la de-
fensa de un periodismo de empresa
moderno, y acusan la necesidad de me-
jorar la condicién laboral del periodis-
ta, reconocen que la realidad de repor-
teros y redactores de principios del
siglo XX es muy precaria: realizan sus
tareas en las circunstancias mas adver-
sas, no son valorados debidamente por
los duenos del periédico —en conse-
cuencia, sus salarios son deficientes— y
el aprendizaje del oficio es netamente
empirico, intuitivo. Todo ello influye en
que la calidad de su trabajo también sea
bastante inferior a la de otro tipo de
escritores, mas ilustrados y talentosos,
que colaboran en los diarios.

La insuficiencia cultural del periodista
de tropa es mirada con una doble pers-
pectiva por los tratadistas: Coinciden
en que el periodismo necesita una me-
jor formacion, pero no tanto que llegue
a la erudicién. Lo que ya era un tépico
desdenoso en el siglo XVIII respecto a
la cultura mediana del periodista, es a
inicios del XX no sé6lo una evidencia,
sino, una gran ventaja. El periodista
s6lo debe redactar “informacién y sélo
informacién” y debe limitarse a resefar
los acontecimientos. De los temas espe-
cializados, ya se encargaran otro tipo de
escritores (Mainar 1906, p. 197).

De las descripciones que hacen de la
profesién, ¢qué entienden por perio-

dismo los tratadistas? Estos personajes
no dan conceptos ni definiciones, y a
veces las aproximaciones tedricas al
oficio son etéreas o se diluyen en cu-
riosas metaforas, segtn la intencién de
su autor. Conciben el periodismo no
s6lo como un poder del Estado, sino
también como profesién al servicio de
la sociedad. El periodismo, segin di-
cen, ya no debe ser un vehiculo para
defender posturas politicas (y recha-
zan, por antiguos, a los que seguian
este camino). La prensa ahora desem-
pefia un papel fundamental en la arti-
culacién social. Pero también es em-
presa y negocio, por tanto, siempre
van a estar en conflicto el ideal de ser-
vicio a la comunidad (defendido espe-
cialmente por el periodista vocacio-
nal), y los intereses econémicos y
particulares de los propietarios del
medio.

{Quién es el periodista dentro del pe-
riédico? Los tratadistas hacen una inte-
resante distincién, pues consideran pe-
riodista de sangre al reportero: al
profesional habil e ingenioso que cubre
la noticia, escudrina el dato, descubre la
informacién y, por encima de todo, tie-
ne vocaciéon de justicia para revelar lo
escondido vy
Segun ellos, ésta es la condicién esen-

solucionar entuertos.
cial para ejercer el periodismo moder-
no. <Y qué son los articulistas, los cola-
boradores literarios, los criticos y los
intelectuales que incursionan en el dia-
rio? Escritores en el periddico, necesa-
rios para formar opinién e ilustrar a los
lectores, porque la educacién y el entre-
tenimiento del pdblico también es mi-
si6n del periodismo. Por tanto, esos es-
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critores son periodistas en tanto
participan habitualmente de los fines
del periodismo y del periddico. Pero

son periodistas de otro tipo.

{Son el escaso salario, las precarias con-
diciones del trabajo periodistico, o el
sometimiento a las imposiciones ideol6-
gicas o empresariales de los propieta-
rios las tnicas causas de la amargura y
el desencanto que expresan muchos
periodistas de tropa? Hay una realidad
de la que se habla poco, pero esta alli, y
en los primeros tratados aparece dibu-
jada. La mayoria de jovenes que eligen
el periodismo tienen aspiraciones lite-
rarias: suefan con ver sus nombres en
letras de molde, que sus textos perdu-
ren e influyan en la sociedad. Buscan
prestigio. Varios lo logran y utilizan el
periodismo como posada de juventud
para luego dar el salto a la gloria litera-
ria. Pero son legién quienes, por falta
de talento, una vida bohemia, etc. se
quedan en el camino. Para un profesio-
nal, cuyo oficio impone escribir bien,
las pretensiones literarias son legitimas
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RESUMEN: La crisis en los medios masivos y el surgimiento de medios con base en internet han
generado mutaciones en los discursos politicos. En este trabajo nos centraremos en el estudio de
un aspecto de la digitalizacién de lo politico: la interrelacién mediatica. Utilizaremos herramientas de
la socio-semidtica, de la teoria de la mediatizacion y de las teorias sobre nuevos medios. El corpus
esta formado por las cuentas en Facebook de los candidatos a presidente, en la eleccién argentina
de 2011. Sostenemos como hipétesis que las discursividades politicas digitales suponen operaciones
de apropiacion de los discursos televisivos.
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ABSTRACT: The crisis in mass media and the emergence of internet based media have generated
mutations in political discourses. In this paper we will focus on the study of one aspect of the
digitalization of politics: media interaction. We use tools of socio-semiotics, the mediatization
of politics theory and theories of new media. The corpus consists of accounts in Facebook of the
candidates for president in the election of 2011 in Argentina. Our hypothesis is that digital politics
discursivities involve operations of apropiation of television discourses.
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1. Introduccién

Los discursos de los candidatos estan
atravesados por las logicas de los me-
dios de comunicacién en un proceso
que se conoce como de mediatizacién
de la politica (Verén, 1998 [1995],
1986). La crisis del broadcast (Carlén y
Scolari, 2009) y la expansién de los
“nuevos medios” generaron nuevas for-
mas de mediatizaciéon. Creemos que la
digitalizacién de la politica, esto es, la
insercién de lo politico en los medios
con base en internet, se encuadra en
una nueva fase de la mediatizaciéon
2015;
Slimovich y Jiménez, 2016) y que supo-
ne operaciones de apropiaciéon de lo

(Carlén, Carl6n, Fraticelli,

televisivo. En relacion con las formas de
digitalizacién de lo politico, es preciso
aclarar que existen dos tipos de proce-
sos que analiticamente es necesario dis-
tinguir. Por un lado, el modo en que los
lideres politicos utilizan los medios con
base en internet —aspecto en el cual nos
detendremos especificamente en este
trabajo—; y por otro, la forma en que la
ciudadania hace uso de los medios con
base en internet, generando activistas
digitales y posiciones mds o menos liga-
das a la participacién politica. En el pri-
mer caso, nos hallamos frente a los dis-
cursos de los lideres politicos en los medios
digitales y en el segundo frente a los
discursos de los ciudadanos.

En relacién al primer caso, se suele ar-
gumentar que las redes sociales supo-
nen procesos de desintermediaciéon de
la figura del periodista, de los discursos
informativos y de las instituciones emi-
soras, puesto que los politicos (y/o sus
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asesores) administran sus propias cuen-
tas e interpelan a los ciudadanos sin
que necesariamente arbitren los acto-
res que histéricamente lo han hecho en
los medios masivos (Verén, 1986,
2001). No obstante, la hipétesis que
sostenemos en esta investigacién es que
la inserci6én de los discursos de los poli-
ticos en las redes sociales supone un
proceso de apropiacién de los discursos
informativos televisivos. De esta mane-
ra, los discursos informativos vuelven a
formar parte de la relacién entre el li-
der politico y el ciudadano.

Para el analisis de las publicaciones de
los candidatos en Facebook utilizare-
mos herramental metodolégico deriva-
do de la socio-semiética, de la teoria de
la mediatizacién y de las teorfas sobre
nuevos medios. En este sentido, enten-
demos los fenémenos de produccién
de sentido, como los discursos de los
politicos en las redes sociales, como fe-
némenos sociales que tienen restriccio-
nes en su generacion y también en su
reconocimiento: generan determina-
dos efectos (Verén, 1987).

En este trabajo evaluaremos el modo
de interrelacién entre los discursos po-
liticos digitales en la interfaz de
Facebook (Manovich, 2005) y los frag-
mentos televisivos y los audiovisuales
no televisivos utilizados por los candi-
datos a presidente en Argentina, en el
periodo de campaina de 2011, afio en el
cual la mayoria de los politicos ya po-
seia cuentas en las redes sociales.

En una primera instancia, definiremos
el mundo de lo politico argentino y las
caracteristicas especificas de las elec-
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ciones 2011. En un plano paralelo, de-
finiremos el sistema medidtico con-
temporaneo. Luego,
brevemente el corpus de andlisis. En
una tercera instancia, esbozaremos
una propuesta de entrada analitica
para pensar los modos de convergen-
cia entre los contenidos provenientes
de lo televisivo y las redes sociales. En
una cuarta instancia, pasaremos a eva-
luar los modos de interrelacién entre
los fragmentos audiovisuales y las
cuentas de Facebook de los politicos,
teniendo en cuenta la procedencia, el
tipo de material y las distintas opera-
ciones de insercion de los discursos te-
levisivos por parte de los candidatos.
Por dltimo, y con base en el analisis
comparativo realizado, daremos cuen-
ta de las conclusiones.

describiremos

2. Sobre las elecciones argentinas de
2011

En las elecciones argentinas de 2011 se
implementa por primera vez La Ley de
Democratizacién de la Representaciéon
Politica, la Transparencia y la Equidad
Electoral (Ley N° 26.571), conocida
como “Ley de reforma politica”. Una de
las principales mutaciones fue la obliga-
toriedad de elecciones primarias inter-
nas, previas a las generales. Los cambios
en la regulacién normativa modificaron
las relaciones de fuerza de los distintos
partidos politicos, su proceso de afilia-
cién y estructuracién, y también sus vin-
culos con el resto de la sociedad. A su
vez, reordenaron el proceso de financia-
miento, la publicidad audiovisual electo-
ral y la difusién de sondeos y encuestas.

Las Elecciones Primarias, Abiertas y
Obligatorias (PASO) determinaron el
pasaje de los pre-candidatos a candida-
tos y se desarrollaron el 14 de agosto de
2011. Las listas tenfan que alcanzar el
1,5 % de los votos para poder presentar-
se en las elecciones generales, que se
realizaron el 23 de octubre.

La ley impuso el comienzo de la cam-
pana electoral un mes antes de las elec-
ciones y la publicidad electoral audiovi-
sual veinte dias antes; con lo cual la
campana duré alrededor de tres meses.
Este es el periodo que consideramos en
el corpus de analisis: el que comprende
el periodo previo a las elecciones pri-
marias (desde el 1 hasta el 13 de agos-
to), el periodo posterior al primer su-
fragio (desde el 14 hasta el 31 de
agosto); el periodo intermedio entre los
dos procesos eleccionarios —el mes de
septiembre— y el periodo previo a la
eleccién general que consagré la victo-
ria de la candidata a la reeleccion presi-
dencial Cristina Fernandez de Kirchner
(del 1 hasta el 22 de octubre).

Cabe precisar que la campana argenti-
na de 2011 estuvo marcada por el con-
flicto entre los sectores kirchneristas
—en ese momento con ocho anos en el
poder-y los grupos medidticos concen-
trados —especialmente el Grupo Clarin—,
en un tipo de disputa que también se
registra en otros paises latinoamerica-
nos. Nos referimos a un momento de la
politica regional atravesado por la de-
nuncia de los gobiernos populares, de
los intereses econémicos y politicos de
los grandes grupos mediaticos, un des-
enmascaramiento que en muchos pai-

Revista de Comunicacién 15, 2016

113



114

Ana Slimovich

ses fue hecho en clave neoliberal
(Kitzberger, 2011).

Asimismo, se traté de una campafa en
los medios masivos de comunicacion de
baja intensidad, debido, probablemen-
te, a los altos indices de intencién de
voto que tenia el kirchnerismo en los
sondeos (Eryszewicz y Krause, 2012).
El Grupo Clarin continué con una acti-
tud editorial
Cristina Ferndndez de Kirchner (que

explicita contraria a

venia sosteniendo desde el conflicto
con el sector agropecuario en 20082
hasta las elecciones generales (es decir,
incluso después de los resultados de las
elecciones primarias altamente favora-
bles a la candidata).

3. La convergencia del discurso politi-
co y la television en la sociedad hiper-
mediatizada

Un antecedente significativo en la
mediatizacién de lo politico, que pro-
viene de la semiética y el andlisis dis-
cursivo, es el trabajo de investigaciéon
de Verén (2013, 2001, 1998 [1995],
1986). Considerado uno de los funda-
dores de la perspectiva de la mediati-
zacién en general, y de la mediatiza-
cién de lo politico, en particular, el
semi6logo argentino diferencia una
sociedad medidtica de una sociedad me-
diatizada. A la primera la define como

aquella en la cual “los medios se insta-
lan: se considera que estos represen-
tan sus mil facetas, constituyen una
clase de espejo (mas o menos defor-
mante poco importa) donde la socie-
dad industrial se refleja y se comuni-
ca” (Verén, 2001: 14). Es decir, hay
una frontera entre lo real social y la
representaciéon que realizan los me-
dios de comunicaciéon. Son sociedades
que aparecieron con la prensa grafica
del siglo XIX; y luego la evolucién se
fue haciendo mas compleja con el sur-
gimiento e instalacién de la radio y
televisién. Por el contrario, en la me-
diatizada “el funcionamiento de las
instituciones, de las practicas, de los
conflictos, de la cultura, comienza a
estructurarse en relacién directa con
la existencia de los medios” (Verén,
2001: 15); y estalla el limite entre “lo
real” y “sus representaciones”. Los fe-
némenos de la sociedad adquieren
formas especificas en virtud de la
existencia de los medios. De este
modo, en la democracia audiovisual
avanzada, “una campana electoral no
es un proceso ajeno, en tanto tal, a los
medios (forma parte, digamos, del
campo de lo politico) y que los medios
se limitarfan a reflejar, a re-producir,
mejor o peor: una campana electoral
esta cada vez mis pensada, organiza-
da, dosificada, en funcién de la televi-
sion” (Verén, 2001: 15).

La disputa inicia con el establecimiento de retenciones moviles a las exportaciones de productos agricolas, por

parte del ministro de Economia de la Nacién, Martin Lousteau. Los productores conformaron una Mesa de
Enlace que contenia a las cuatro entidades mas importantes del sector. Los medios masivos de comunicacion
se constituyeron en espacios de debate entre los sectores en pugna de un conflicto que duré mas de tres meses
e incluyé paros, cacerolazos y cortes de ruta. El proyecto se envié al congreso y frente a la paridad en el Senado,
el desempate estuvo a cargo del vice-presidente de la Nacion, Julio Cobos, quien finalmente definié en contra

de las retenciones moviles.
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Verén (2001) retoma de Pierce la dis-
tincién entre tres 6rdenes de funcio-
namiento del sentido: el del simbolo,
que predomina en la actividad lingiis-
tica; el de lo icénico, vinculado a la re-
presentaciéon figurativa; y el indicial,
vinculado al indice metonimico. A este
ultimo lo liga al contacto dado que el
cuerpo significante se construye como
una “configuracién compleja de reen-
vios metonimicos” (Verén, 2001:18),
constituyéndose en el operador prin-
cipal de la apropiacién del espacio. El
semidlogo concluye que la inclusién
de lo televisivo no implicé un empo-
brecimiento de la esfera politica; sino
que por el contrario genero su comple-
Jizacion puesto que al registro simboli-
co —dominante en la prensa grafica- se
adicionaron el orden icénico y el or-
den indicial mediatizados. Es decir,
por un lado, la palabra no se anula; y
por otro, el cuerpo politico —que por
definicién es un cuerpo social- no se
suma al “lenguaje”; es un componente
estructural de la democracia audiovi-
sual contemporanea. La mediatizacién
de lo icénico y lo indicial hace que se
incorporen operaciones que antes s6lo
eran posibles en el contexto de la se-
miosis interindividual. En otras pala-
bras, hay operaciones propias de la
interaccién cara a cara que traspasan a
los medios masivos.

Creemos que esta concepcion de la me-
diatizacion al contemplar la relacién en-
tre lo discursivo, las operaciones sociales
de produccién de sentido, los dispositi-
vos puestos en juego (con los cruces de
materia significante que albergan) y las
précticas de consumo, nos resulta fructi-

fera para evaluar el entramado de lo in-
formativo-politico en las redes sociales.

Inspirados en el pasaje descrito por
Ver6n entre la sociedad medidtica y la
mediatizada, creemos que nos hallamos
frente a una tercera etapa: la sociedad hi-
permediatizada  contempordnea  (Carlén,
2015; Carlén, Fraticelli, Slimovich vy
Jiménez, 2016). En ella nos encontramos
frente a fenémenos de relaciones entre
los medios y también entre el sistema de
medios masivos y el sistema de medios
con base en internet. En efecto, se trata
de relaciones que contienen procesos de
convergencia y de divergencia. Se pro-
ducen asi rupturas en la escala de la me-
diatizaciéon (Verén, 2013) producto de
los quiebres espacio-temporales y cam-
bios en la direccién comunicacional del
fenémeno mediatico. Estos procesos de
descontextualizacién del sentido se ge-
neran, por ejemplo, en esa convergencia
entre lo televisivo y Facebook, que como
desarrollaremos mas adelante, atraviesa
los modos de aparicién de lo politico en
las redes sociales.

En la sociedad moderna y posmoder-
na las relaciones entre medios (por
ejemplo, prensa, cine, television), se
daban en un el seno del mismo siste-
ma: era una relacién intra-mediatica.
En la sociedad hipermedidtica los dos
sistemas estin en permanente rela-
cién y cada punto de contacto entre
ellos establece una relacién interme-
diatica que desencadena un proceso
de incremento de la complejidad
(Carlén, 2016: 19).

Las redes sociales, como Facebook y
Twitter, son espacios contemporaneos
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de confluencia entre distintas herra-
mientas digitales existentes, entre dis-
tintos medios de comunicacién, etc.
No obstante, el fenémeno de la conver-
gencia excede el aspecto tecnolégico.
No se trata s6lo de multiples medios en
una pantalla o plataforma digital, sino
que se trata de una convergencia cultural
(Jenkins, 2008 [2006]). Son los lengua-
jes los que interactian y emergen nue-
vos tipos de mediatizaciones.

4. El corpus de analisis

Los lideres politicos argentinos abrieron
sus cuentas en Facebook en 2009 y 2010;
por consiguiente, la campaia electoral
de 2011 fue la primera en la cual las dis-
cursividades circularon en los Muros de
Facebook de la mayoria de los candida-
tos a presidente (Slimovich, 2012).

Para el analisis se tienen en cuenta las
paginas oficiales de los candidatos en
Facebook,® desde el 1 de agosto hasta la
eleccion del 23 de octubre de 2011. Las
cuentas analizadas son:

- Cristina Ferniandez de Kirchner.
En Facebook: CFKArgentina:
https://www.facebook.com/
CFKArgentina

- Hermes Binner. En Facebook:
Binner Presidente 2011: https:/
www.facebook.com/binner2015.

El perfil fue abierto un mes antes
de las elecciones primarias de 2011,
y en 2014 cambié su nombre a
Binner Presidente, -manteniendo
todas las publicaciones antiguas-,
probablemente para poder ser
utilizado en la campana
presidencial de 2015.

- Ricardo Alfonsin. En Facebook:
Ricardo Alfonsin Sitio Oficial.
https://www.facebook.com/
ricalfonsin

- Alberto Rodriguez Saa. En
Facebook: Alberto Rodriguez Saa.
https://www.facebook.com/alberto.
rodriguezsaa.5

- Eduardo Duhalde. En Facebook:
Eduardo Alberto Duhalde. https:/
www.facebook.com/
EduardoAlbertoDuhalde

- Elisa Carrié. En Facebook: Elisa
Lilita Carrié. https://www.facebook.
com/Elisa.Lilita.Carrio

Como los espacios digitales de los lide-
res politicos se constituyen en puestas
en escena de su cuerpo y discurso; y
como el espacio del Muro es, en la pla-
taforma de Facebook, un espacio de
actualizacién de estado regular, nos
centraremos en la observacién y anali-
sis de las publicaciones de los Muros
de las cuentas de los candidatos a pre-

3

Segun un estudio realizado por el Sistema de Informacidn Cultural, del Ministerio de Cultura de la Argentina,
en mayo de 2011 el alcance las redes sociales en el pais alcanzaba el 92%. Recuperado de http://sinca.
cultura.gob.ar/sic/estadisticas/i.php?id=188&gr_type=column
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sidente, desde agosto a octubre de
2011.

5. Sobre la herramienta analitica

Para poder analizar el entramado entre
lo politico digital, las redes sociales y los
discursos audiovisuales recuperados por
los politicos proponemos detenernos en
una serie de indicadores. En primer lu-
gar, observaremos la procedencia del vi-
deo. Si bien en todos los casos se trata de
contenidos digitales —puesto que estan
compuestos por un valor numérico en
sistema binario (Scolari, 2008)—; no obs-
tante, distinguiremos entre los que fue-
ron transmitidos por la televisién (por
aire, por cable, por canales nacionales o
locales) y que poseen inscripcién institu-
cional; y los que no poseen el logo de
ningun canal de televisién; a los que de-
nominaremos no televisivos: y que pue-
den ser o piezas audiovisuales grabadas
y editadas para la prensa; o contenidos
generados por usuarios (CGU). En este
dltimo caso, nos referimos a los que es-
tan inscritos en un espacio digital accesi-
ble al publico y fueron creados por
fuera de los espacios profesionales.
Distinguiremos entonces si se trata de un
video televisivo o no televisivo. Dentro del
primer caso, también observaremos su
base material. Es decir, detallaremos el
dispositivo por el cual fueron transmiti-
das las imagenes en la televisién; bajo el
dispositivo directo o grabado (Carlén, 2004).
Asimismo, sefialaremos el género bajo el
cual se encuadra esa emision televisiva.
Si se trata de un spot publicitario, de un
fragmento de un programa politico de opi-
nion o de un acontecimiento politico-medidti-

co. Dayan y Katz (1992) se refieren al
“acontecimiento medidtico” como un gé-
nero televisivo que convoca audiencias
masivas, en tiempo real con el desarrollo
del evento (en directo y fuera del espacio
del estudio). En otro lugar (Slimovich,
2011), hemos expandido la vinculacién
entre la transmision de los acontecimien-
tos politicos (como los actos de apertura
y cierre de campaia) por parte de los
noticieros y programas politicos de opi-
nién y la nocién de “acontecimiento me-
diatico”. De este modo, entendemos la
transmisién de los acontecimientos poli-
ticos-mediaticos como un género televi-
Sivo.

En otra instancia, distinguiremos el
tipo de espacio digital que alberga el
contenido audiovisual. Por un lado, si
es una red social (como YouTube), si se
trata del sitio del candidato o del medio
de comunicacién. Finalmente, revela-
remos el tipo de internauta, que subié
el contenido audiovisual. Nos parece
muy importante distinguir si se trata de
un internauta desconocido o si es una
institucién. Evaluaremos entonces el
estatuto: si pertenece a la institucion in-
formativa, al grupo del lider politico, o si
se trata de un internauta desconocido.

6. Anilisis de los modos de interrela-
cion entre lo televisivo y las redes so-
ciales

En el periodo pre-electoral de agosto
a octubre de 2011, en los Muros de
los candidatos, se registran diversos
modos de interrelacién entre la plata-
forma de Facebook, los contenidos
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generados por usuarios, los audiovi-
suales televisivos, los no televisivos y
las discursividades especificamente
politicas. Cabe aclarar que no hay
ningdn contenido radiofénico com-
partido (si hay notas de la prensa gra-
fica  nacional e internacional).
Asimismo, se evidencian multiples
fragmentos audiovisuales imbricados
con argumentaciones condensadas 16-
gicas y pasionales. En efecto, en otro
lugar (Slimovich, 2012) hemos hecho
referencia a la existencia de argu-
mentaciones pildorizadas en las dis-
cursividades politicas de las redes so-
ciales. Creemos que se trata de
argumentaciones que poseen un sen-
tido condensado y que pueden ser
por la via légica y racional como ape-
laciones a las pasiones de los internautas.

En el periodo analizado se destaca la
combinacién entre lo televisivo y lo au-
diovisual no televisivo y los discursos
politicos de los candidatos en
Facebook. De este modo, del total de
las publicaciones registradas en los
Muros de los candidatos a presidente,
entre el 1 de agosto y el 22 de octubre
de 2011, casi un tercio contiene videos
(339 de 1026) (ver el Cuadro 1). La
mayoria de los videos compartidos son
televisivos en el caso de los candidatos
opositores Ricardo Alfonsin (3 de 3),
Alberto Rodriguez Sai (5 de 5),
Eduardo Alberto Duhalde (17 de 24) y
Elisa Carri6 (8 de 9) (ver el Cuadro 1).

Por el contrario, en el Muro de la can-
didata oficialista, Cristina Fernandez
de Kirchner, los fragmentos audiovi-
suales no televisivos son casi el doble
que los televisivos (67 vs 35). Por ulti-
mo, en el Muro de Hermes Binner la
mayoria de las publicaciones audiovi-
suales no televisivas contienen enlaces
a un streaming de un acto de campa-
na; y por consiguiente son muchos
mas los videos no televisivos que los
televisivos (155 vs. 41) (ver el Cuadro
1), si bien se desarrollan distintos tipos
de interaccién entre los fragmentos
mediaticos.

Por otro lado, se destaca el caso de la
campana digital emprendida por
Binner en su cuenta de Facebook,
que se denominé #YovotoaBinner,
en la cual se invitaba a los ciudada-
nos a que grabaran sus videos apo-
yando al candidato y lo compartie-
ran en el Muro. Excepto un caso,
todos los videos generados por los
internautas en el marco de esa cam-
pana fueron “quitados” del espacio
digital oficial en Facebook y sumados
a otra pagina especificamente para
videos de la campana, “marginando”
la voz ciudadana del Muro del candi-
dato*. Por esta razén, durante los
tres meses de campafa registramos
en los Muros de los candidatos 339
publicaciones que contienen videos
(ver el Cuadro 1), de los cuales sélo
uno proviene de un internauta ciu-

La pagina en Facebook en la que se compartieron los videos de los internautas que apoyaban a Binner se deno-
mind #YoVotoaBinner y se siguié utilizando hasta principios de 2016. Recuperado de https://www.facebook.com/

yovotoabinner
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dadano, y se trata de un video de un
adherente a Binner en el marco de

esta campaina de apoyo a través de
discursos audiovisuales.

Cuadro 1. Cantidad de publicaciones en Facebook que contienen videos

L L Publicaciones
Publicaciones Publicaciones
. Total de . con fragmentos
Candidato .. que contienen | con fragmentos L
publicaciones i S audiovisuales
videos televisivos .
no televisivos
Cr|st!na Fernandez 281 102 35 67
de Kirchner
Hermes Binner 538 196 41 155
Ricardo Alfonsin 58 3 3 0
Alblerto Rodriguez o7 5 5 0
Saa
Eduardo Alberto
Duhalde 83 24 17 7
Elisa Carriéd 39 9 8 1
Total 1026 339 109 230

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, se registra un modo de
apropiacién de lo televisivo que es es-
pecifico del Facebook de Fernandez de
Kirchner. Durante los tres meses de
campafia hay fragmentos audiovisua-
les no televisivos que replican aconteci-
mientos politicos. Se trata de eventos
de gran importancia como el acto de
lanzamiento o cierre de campana; o un
discurso realizado en cadena nacional.
Por ejemplo, el 19 de septiembre se
realiz6 una transmision televisiva con
el discurso de la candidata en Rosario
(ver la Captura 1). Si bien los aconteci-
mientos politicos fueron transmitidos
en directo por la Television Publica y
emitidos por todos los canales de aire
dado que se trataba de la presidenta

de la Republica; en el Muro se alberga-
ron de modo predominante las trans-
misiones no televisivas del evento, como
las provenientes de la agencia estatal
de noticias Télam o del canal en
YouTube dependiente de la Casa de
Gobierno: Casa Rosada. En efecto, en
los tres meses de campana se publica-
ron 102 videos en el Muro de la candi-
data a la reeleccion, de los cuales sélo
35 eran televisivos (ver el Cuadro 1).
De éstos, 31 contenian spot publicita-
rios y por consiguiente, habian sido
transmitidos bajo el dispositivo televi-
sivo grabado; y s6lo cuatro eran extrac-
tos de transmisiones en directo de acon-
tecimientos  politicos televisivos (ver el
Cuadro 2 y el Cuadro 3).
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Cuadro 2. Cantidad de publicaciones televisivas en Facebook segtn el dispositivo

Publicaciones Fragmentos Fragmentos
Candidato con fragmentos televisivos bajo el televisivos bajo el
televisivos dispositivo directo | dispositivo grabado
Crlstlna Fernandez de 35 4 31
Kirchner
Hermes Binner 41 25 16
Ricardo Alfonsin 2
Alberto Rodriguez Saa 4
Eduardo Alberto
Duhalde 7 8 o
Elisa Carrio 8 0 8
Total 109 40 69

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 3. Cantidad de publicaciones televisivas en Facebook segiin el género

Publicaciones Spots Transmision de Entrevista en
Candidato con fragmentos p . acontecimientos | programa politico
o televisivos - .
televisivos politicos de opinion
Cristina Fernandez
de Kirchner 35 31 4 0
Hermes Binner 41 10 7 24
Ricardo Alfonsin 3 1 1
Albferto Rodriguez 5 1 0
Saa
Eduardo Alberto
Duhalde 7 8 5
Elisa Carrid 8 0 0
Total 109 63 16 30

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, predominaron las image-
nes audiovisuales grabadas y armadas
por el propio equipo de campaifa de
Cristina Ferndndez de Kirchner o por
organismos estatales: con su edicién,
enfoque, musicalizacién, trazados grafi-
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vos; no obstante, su inscripcién no pro-
viene de la televisiéon: son acontecimientos

medidticos audiovisuales no televisivos en
periodo de campaia electoral.

Captura 1. Facebook. 19 de septiembre de 2011

H Cristina Fernandez de Kirchner compartic un enlace

19 de septiembre de 2011

Me gusta - Comentar - Compartir

7. Los programas politicos de opinién
en Facebook

Excepto en el caso de Fernandez de
Kirchner que no asistié a ninguna en-
trevista en los tres meses de campana, y
opositores
Rodriguez Saa que si bien si participa-

de los Elisa Carri6é vy
ron de distintas emisiones, no compar-
ten en su Muro ningdn video prove-
niente de su participaciéon en programas
televisivos (ver el Cuadro 3); el resto de
los candidatos posee en su cuenta de
Facebook fragmentos de las emisiones.
En el caso de Binner la mayor parte de
estos contenidos proviene de entrevis-
tas realizadas en programas politicos de
opinién, transmitidos por canales de
cable -C5N, TN y Canal 26—. E1 Muro
de este candidato opositor cuya férmu-
la finalmente alcanzé el segundo lugar
en las elecciones generales posee mu-

19 de SEP. Inauguracién nuevo
edificio de Biologia Molecular en
Rosario. Cristina Fernandez

La presidenta inaugurd hoy €l nuevo edificio del
Biclogia Molecular y Celular de Rosario (IBR).
Ademas, mantuvo un encuentro con 500...

" OUTUBE.CON

o 1422 [ 92 & 267

chas mas publicaciones que el resto de
los candidatos. En efecto, en los tres de
campana (desde agosto hasta octubre
de 2011) Binner posee casi el doble de
publicaciones que la candidata a la ree-
leccién Fernandez de Kirchner (538 vs.
281) —que le sigue en cantidad de pu-
blicaciones— y seis veces mas que
Eduardo Alberto Duhalde (538 vs. 83),
el candidato mas activo en Facebook
(luego de Binner y Fernandez de
Kirchner) (ver el Cuadro 1).

Asimismo, de los 41 videos televisivos
compartidos en la cuenta de Facebook de
Binner, 24 son fragmentos de entrevistas
en programas politicos de opinién que
fueron transmitidos bajo el directo televi-
sivo (ver el Cuadro 2 y el Cuadro 3).

También, el Muro de Binner posee ma-
teriales audiovisuales de canales locales

Revista de Comunicacién 15, 2016

121



122

Ana Slimovich

(de Santa Fé, la provincia argentina de
la que era gobernador en ese momen-
to). Tanto en el caso de él como en el de
la candidata a la reeleccién se evidencia
la recuperacién de fragmentos audiovi-
suales producidos por canales estatales
y gubernamentales.

En cuanto a las operaciones de apro-
piacién de lo televisivo, en primer lu-
gar, hay una modalidad que implica
que el Muro funcione como un espacio
de difusién de la entrevista realizada al
candidato; y entonces traspasan del gru-
po mediatico en YouTube al Muro de

Facebook del candidato tanto el recorte
del fragmento audiovisual —con su edi-
ciéon— y los metadiscursos descriptores
—como el titulo y resumen-. De esta
manera, se impone la macro-enuncia-
ci6n informativa por sobre la politica
(ver la Captura 2). Dentro de los dis-
cursos de los candidatos en el periodo
de agosto a octubre es la modalidad de
convergencia més usada y aparece en
las publicaciones de Binner, Duhalde y
Alfonsin. A esta modalidad la denomi-
namos reproduccion de los contenidos
televisivos por parte de los politicos.

Captura 2. Facebook. 26 de agosto de 2011.

@ BINNER PRESIDENTE

@HermesBinner en Codige Politico: "; Puede transformarse en jefe de la

oposicion” #TN

G

/= /BINNER EN "CODIGO POLITICO"
JPUEDE TRANSFORMARSE EN EL
23:12 JEFE DE LA OPOSICION?

BINNER CODIGO POLITICO 25 8 11

Me gusta - Comentar - Compartir - i 47 G- 4

En segundo lugar, hay una modalidad
en la cual el material audiovisual no estd
alojado en el Muro del politico sino que
s6lo se encuentra la descripcién intro-
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quiere visualizar la entrevista tiene que
navegar obligatoriamente el espacio di-
gital del medio de comunicacién; no
obstante el acceso a ese contenido es
mediado por la figura —y los metadis-
cursos previos— del politico en el Muro.
A la inversa de lo que describimos con
anterioridad, en este caso la enuncia-
ci6én politica se impone puesto que es la

que presenta el material audiovisual. Es el
caso de una publicacién de Duhalde y
una entrevista que le realizaron en el
programa Cddigo Politico; que sélo esta
disponible para su visualizacién a través
de la interaccién con el espacio digital
del Grupo Clarin (ver la Captura 3). A
esta operacién la llamamos presentacion
de los contenidos televisivos.

Captura 3. Facebook. 5 de agosto de 2011

Eduardo Alberto Duhalde
h sto de 2011

Les dejo la entrevista de ayer:

Me gusta - Comentar - Compartir Lag

Por 1ltimo, hay casos en los que existe
una narracion sobre la participacién del
candidato en la emisién televisiva. Se
configura una apropiacién parcial del
material televisivo cuando el politico
aloja en su Muro videos que contienen
extractos de la entrevista que le realiza-
ron; no obstante, el video se encuentra
alojado en un espacio digital del candi-
dato. En el caso de Binner, de las 196
publicaciones en su Muro con contenido
audiovisual, 172 provienen de un espa-
cio que es gestionado por él: sitio web o
red social (ver el Cuadro 4).

Las elecciones primarias | Codigo
Politico

Especificamente en cuanto a los conteni-
dos televisivos que compartié el candi-
dato en su Muro en el periodo pre-elec-
toral (41 videos en los tres meses), la
mitad pertenecen al canal que gestiona
el politico en YouTube: BinnerPresidente,
un canal creado para la campana que
aloja distintos fragmentos de las emisio-
nes televisivas en las que participé el
candidato (ver el Cuadro 5). Por consi-
guiente, es desde ese espacio politico
que se edita la entrevista y se producen
los metadiscursos descriptivos, que tras-
pasan al Muro.
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Cuadro 4. Tipo de internauta que subi6 el contenido audiovisual

Video Link a

Candidato Instituciéon | Lider Internauta Otras inserto en | streaming

informativa | politico | desconocido | instituciones | Facebook de

sin link Facebook
Cristina
Fernandez de 0 66 0 0 8 28
Kirchner
Hermes Binner 14 172 8 2 0 0
Ricardo
Alfonsin 2 1 0 0 0 0
Alberto
2
Rodriguez Saa 3 0 0 0 0
Eduardo
Alberto 7 3 0 0 14 0
Duhalde
Elisa Carrié 0 6 3 0 0
Total 25 251 11 22 28
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 5. Tipo de internauta que subi6 el contenido televisivo
Video Link a

Candidato Institucion | Lider Internauta Otras inserto en | streaming

informativa | politico | desconocido | instituciones | Facebook de

sin link | Facebook

Cristina
Fernandez de 0 35 0 0 0 0
Kirchner
Hermes Binner 13 21 7 0 0 0
Ricardo
Alfonsin 2 ! 0 0 0 0
Alberto
Rodriguez Saa ! 8 1 0 0 0
Eduardo
Alberto 7 1 0 0 9 0
Duhalde
Elisa Carrié 0 5 3 0 0 0
Total 23 66 11
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Por el contrario, la apropiacién es total
cuando no hay un enlace a un canal de
YouTube (ni a ningtin otro espacio di-
gital) que albergue el video. Asi, en la
cuenta de Duhalde hay fragmentos de
entrevistas en programas politicos de
opinién de canales de cable, bajo el
dispositivo directo televisivo, y que son
solamente accesibles para el internauta
desde el propio Muro del candidato. 9
videos televisivos de los 17 que com-
parte el candidato peronista no kirch-
nerista se encuentran insertos en el
Muro de Facebook sin enlace a otro
espacio digital (ver el Cuadro 5). Tanto
la eleccion del extracto (no esta la en-
trevista completa) y los metadiscursos
descriptores del video, como la inter-
pretacién en primera persona de la
entrevista, son gestionadas por el pro-
pio candidato en su Muro. En ambos
casos, prima una macro-enunciacién
del lider politico por sobre la informa-
tiva. Es el politico el que impone su
punto de vista sobre la temdtica y logra
eludir el rol de intermediario en el que
histéricamente estuvo el periodismo
-y los discursos informativos— en su re-
lacién con los ciudadanos. En conclu-
si6n, esta modalidad supone una 7e-
apropiacion de los contenidos televisivos
por parte del politico.

8. Conclusiones

En relacién al tipo de contenidos de los
Muros analizados, una primera conclu-
sién es que se registra s6lo un caso de
contenidos audiovisuales generados
por internautas desconocidos en los
Muros de los candidatos. Se trata del

caso de la  campana  digital
#YovotoaBinner, en la cual se invitaba a
los internautas a grabar un video mani-
festando su apoyo al candidato; y luego
éste era compartido en el Muro. No
obstante, finalmente sélo una de las
piezas audiovisuales producidas por los
ciudadanos queda en el espacio oficial
del candidato. En este sentido, se gene-
ra una iniciativa desde arriba que convo-
ca a que los internautas ciudadanos ar-
gumenten su adhesién al candidato en
un video y que ese contenido audiovi-
sual forme parte del Muro del politico.
El resto de los contenidos audiovisuales
provienen de instituciones —politicas y
medidticas—, en lo que ya parece insta-
larse como una tendencia de las discur-
sividades politicas digitales contempo-
raneas en su interrelacién con lo
audiovisual.

Por otro lado, hicimos referencia a la
existencia de videos no televisivos emu-
ladores de los acontecimientos televisi-
vos, en el caso del uso de la cuenta de
Facebook de Cristina Ferndndez de
Kirchner. Estas piezas audiovisuales
provienen del equipo de campana o de
agencias oficiales.

También, cabe destacar que hay un alto
nivel de convergencia mediatica entre
Facebook y los contenidos audiovisuales,
televisivos y no televisivos. Parrafo apar-
te merecen los metadiscursos descripto-
res de los contenidos audiovisuales —titu-
lo y resumen del video— producidos al
subir la pieza televisiva en YouTube. Por
el modo de interrelaciéon entre las redes
sociales, al compartir un video desde
YouTube hacia Facebook, los metadis-
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cursos traspasan sin que haya posibili-
dad de modificarlo por parte del inter-
nauta duefio de la cuenta en Facebook.
De este modo, tanto cuando el politico
comparte videos desde el canal del gru-
po mediitico o desde su propio canal en
YouTube; los metadiscursos asumen una
importancia crucial y pueden cumplir
distintas funciones. Pueden ser mera-
mente informativos de la participacién
del candidato en la emisién; otorgando
datos de hora, canal y/o periodista politi-
co que entrevista.

También, pueden restringirse a uno de
los temas de la conversacién con el poli-
tico en la descripcién de la pieza audio-
visual. Es decir, de la gran bateria de
temas impuesto por el periodista en la
entrevista televisiva, el lider politico eli-
je uno y lo pone en escena en su Muro.
De este modo, impone su punto de vis-
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RESUMEN: En los ultimos afios, los estudios de comportamiento del consumidor han demostrado
que los individuos valoran la experiencia de consumo. Ante esta realidad, la propuesta del
marketing experiencial ha conseguido resolver esta necesidad al proponer acciones que generen
una experiencia de consumo y que maximicen el valor de productos y servicios al permitir que el
consumidor establezca una conexiéon emocional, racional o sensorial con las marcas en el proceso
de compra. Este articulo constituye un analisis sobre las experiencias de marketing que ofrecen los
retailers de ropa y calzado de los principales centros comerciales de Piura. El objetivo es definir las
férmulas experienciales que ofrecen las tiendas de retail de los dos principales centros comerciales
y determinar cudles marcas le dan importancia a la experiencia del consumidor.

Palabras clave: marketing experiencial, consumidor, experiencias, marcas, tiendas.

ABSTRACT: Inrecent years, studies of consumer behavior have focused on demonstrating that individuals
value the experience of consumption. Given this reality, the experiential marketing formula has managed
to solve this need by proposing actions that generate consumer experience and maximize the value of
products and services allowing the consumer to establish an emotional, rational or sensory connection
with brands during the purchase process. This article is an analysis of the marketing experiences offered
by retailers of clothing and footwear from major shopping centers in Piura. The objective of this work is to
define the experiential formula offered by each store of modern retail of the two main shopping centers and
determine wich stores give importance to the consumer experience.

Key words: experiential marketing, consumer, experiences, brands, retail.
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1. Introduccién

En las ultimas décadas, mucho se ha
escrito en la literatura del marketing
acerca de la necesidad de generar
una experiencia de consumo que
maximice el valor del producto y
permita que el consumidor reciba
una satisfaccién emocional afiadida a
la compra (Pine & Gilmore, 1999;
Schmitt, 2000).

Ya en 1970, Alvin Toffler (1970), en su
obra ‘El Shock del Futuro’ anticipaba
un futuro en el que los consumidores
preferirian invertir una parte impor-
tante de su salario en vivir “experien-
cias increibles”, lo que impulsaria el
surgimiento de una “industria expe-
riencial”. Tanto este, como muchos
otros acertados prondésticos al respec-
to, se han ido confirmando en las ulti-
mas décadas. Hoy ya se puede asegu-
rar que muchas de las decisiones de
compra del consumidor responden
menos a motivaciones, como el precio
o las proposiciones de producto, y mas
a ese bagaje emocional con el que se
enfrentan al proceso de compra y de
consumo.

Hasta los anos setenta y ochenta el
marketing se tenfia como piedra angu-
lar el valor que el cliente le otorgaba a
un producto o servicio, basindose en
los beneficios funcionales y ventajas
diferenciales. En este contexto, “se
realizaron estudios en el comporta-
miento del consumidor que demostra-
ron que el cliente valoraba la expe-
riencia por el uso del producto o
servicio” (Fernandez & Moral, 2012,
p- 239).

Apareci6 una nueva generacién de
consumidores ilustrados y con poder
que ha forzado a que el marketing se
ampare, ademas de los beneficios dife-
renciales y ventajas funcionales, en la
experiencia del consumidor. Esto a
través formas de contacto mas indivi-
dualizadas, personalizadas y conversa-
cionales, en donde importe menos la
promesa y mas el vinculo con el consu-
midor (Godin & Ossés, 2013).

Desde mediados de los noventa se
pronosticaba que el marketing tradi-
cional, tendria que ser auxiliado por
una nueva metodologia de marketing
al encontrarse sitiado por una revolu-
cién de la informacién, la preeminen-
cia de las marcas y la omnipresencia
de las (Pine &
Gilmore, 1999). Desde entonces, ya se

comunicaciones

adelantaba que las formulaciones del
marketing tradicional estaban desa-
tendiendo casi por completo los cam-
bios que directamente inciden en su
aproximacién al consumidor (Levine,

2000).

De entre muchas alternativas surgidas
en las ultimas dos décadas, aparece el
marketing experiencial. Una propues-
ta alternativa al marketing tradicional
que, partiendo desde el terreno prac-
tico, impulsaron marcas convertidas
hoy en paradigmas de lo que significa
conectar con el consumidor a través a
la experiencia como Apple, Disney o
Starbucks (Lenderman, 2006).

Asi, el marketing experiencial se pre-
senta a priori como una férmula capaz
de cubrir la creciente demanda del
consumidor por dialogar con las mar-

Revista de Comunicacién 15, 2016

129



Francisco Arbaiza Rodriguez, Lourdes Rodriguez Alayo

cas en sus propios términos y de de-
mostrar que la férmula tradicional del
marketing ya no es suficiente (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2011). Ante
este vuelco en el panorama, hay pocas
empresas inmunes a los embates de la
competencia y son menos aun las que
pueden garantizar que sus consumi-
dores permaneceran leales a ella. En
otras palabras, una estrategia orienta-
da exclusivamente por el producto o
servicio ya no seria ideal para la crea-
ciéon de valor en la mente del consumi-
dor (Godin, 2003).

La férmula experiencial es simple: se
estructura una “experiencia de mar-
ca” que no es otra cosa que una expe-
riencia singular fundada a través de
cualquier interaccién que el consumi-
dor pueda tener con todo aquello que
involucre la marca (los productos, el
personal, el local, el servicio, la comu-
nicacién, etc.). Esta experiencia se
traduciria luego en “valor de marca”,
aquello que los consumidores esperan
y confian que la marca pueda brin-
darles. Esta orquestacién funcionaria
porque, segun los especialistas, los
consumidores esperan productos, co-
municaciones y campanas de marke-
ting que deslumbren sus sentidos, lle-
guen a sus corazones y estimulen sus
mentes (Schmitt, 2003). Bajo esta pre-
misa, despertar emociones a través de
la f6rmula experiencial seria altamen-
te recomendable porque conseguiria
superar la indiferencia del consumi-
dor y su creciente tendencia de a ig-
norar o evitar las comunicaciones tra-
dicionales del marketing, como la

publicidad.
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Las ‘experiencias’, mas alld de entre-
gar un simple mensaje comercial,
componen un vinculo con el consumi-
dor mediante acciones memorables y
cautivadoras, e incluso, mediante ex-
periencias sensoriales. Gracias a esta
férmula se ha comprobado en diver-
sos estudios que es posible crear cone-
xiones directas y significativas, mayor-
mente emocionales, entre las empresas
y sus consumidores (Shaw & Ivens,
2002; Diller, Shedroff, & Rhea, 2006).
Un gran logro en este universo de sa-
turacién mediatica y de consumidores
indiferentes a los impactos de marca
(Lenderman & Sanchez, 2008).

2. Aparicion del retail moderno en
Piura

Un anilisis realizado por la clasifica-
dora de riesgo, Equilibrium, sobre el
sector retail, afirma que el Peru se en-
cuentra “en el puesto 16 a nivel mun-
dial con mayor atractivo para los in-
versionistas en negocios retail”
(Equilibrium, 2015, p. 4). Asimismo,
dicho analisis refiere que el Pert esta
en el inicio del ‘peaking stage’ o fase de
maxima expansién para los negocios
en el sector retail. Estos datos se pue-
den proyectar en las regiones mas po-
bladas del pais, segiin estudios del
INEI (Instituto
Estadistica e Informatica), por lo que

Nacional de

se espera que mas retailers hagan su
aparicién en los siguientes afios. Las
principales ciudades que experimen-
tan la expansién del sector retail en el
norte peruano son Chiclayo, Trujillo y
Piura.
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Hemos considerado Piura® por ser una
ciudad que en menos de siete anos ha
sido testigo de la llegada de tres nuevos
centros comerciales. El centro comercial
mas antiguo es Plaza del Sol (abri6 sus
puertas en 2005), ahora perteneciente al
grupo Centenario, al igual que Plaza de
la Luna, pues anteriormente ambos
eran propiedad del Grupo Romero.
Open Plaza, del grupo Falabella, es el se-
gundo centro comercial mas antiguo,
abrié en el 2010. Y en el 2011 abrieron
los dos mas recientes malls, Plaza de la
Luna, y Real Plaza, del grupo Intercorp.

En el Perq, el crecimiento sostenido del
sector retail en las ciudades del interior
del pais tiene un correlato en el consu-
mo. Ha aparecido una nueva genera-
cién de consumidores peruanos que son
mas exigentes y sofisticados al elegir un
producto, y tienden a preferir marcas
que reconozcan su estatus como repre-
sentante de provincia (Salas, 2012).
Muchos supermercados, tiendas por de-
partamento y tiendas retail ya han res-
pondido a estas nuevas tendencias en los
consumidores, mientras que los sectores
de salud, educacién y recreacién atin no
se ponen al dfa (Arellano, 2010).

Las marcas, a través de estos canales de
retail moderno, han conseguido atraer

a sus clientes a través del precio o de la
novedad, pero debido a la paridad fun-
cional de productos y de la oferta de
servicios, se han visto en la necesidad
de diferenciarse recurriendo a algunas
férmulas experienciales procurando es-
timular los sentidos, las emociones y la
mente de los consumidores piuranos
(Arellano, 2013).

Esta nueva propuesta del retail moder-
no en una ciudad tradicional como
Piura, también ha hecho que cambie el
comportamiento de sus consumidores.
El consumidor piurano se ha vuelto en
poco tiempo mas exigente, conocedor y
selectivo con los establecimientos, y muy
abierto al valor anadido.

Por esta razon, la presente investigacién
analiza los recursos experienciales ofre-
cidos por las principales tiendas de mar-
cas de ropa y calzado de los dos centros
comerciales con mayor éxito en relacion
con la preferencia de los consumidores
piuranos: Real Plaza y Open Plaza. Es
un andlisis acerca de la gestién de la ex-
periencia de consumo. Con ello se deter-
minard cudles son aquellas marcas que
realizan adecuadamente acciones tacti-
cas que pueden conseguir crear cone-
xiones directas y significativas con su
publico consumidor.

2

Piura se encuentra ubicada en la parte nor occidental del pais. Su superficie es de 35 892 km2, lo cual represen-

ta el 3,1% del territorio nacional. Politicamente esta dividido en 8 provincias y 64 distritos. Segun el INEI, en el
afio 2015 la poblacién piurana representa el 5,9 % de total nacional en Peru. Es la tercera region mas poblada
del pais, después de Lima y La Libertad, casi las tres cuartas partes de su poblacién es urbana.

Con respecto a la estructura productiva de Piura, segun el Banco Central de Reserva del Peri (BCRP), el aporte
de Piura al Valor Agregado Bruto (VAB) Nacional, segun cifras del INEl al afio 2014, es del 4,3%. “En la estructu-
ra productiva departamental, el sector de servicios es el de mayor peso pues representa el 37,3 por ciento del
total. Le siguen, en orden de importancia, la actividad minera y petrolera (16,0 %), manufactura (14,0 %) y comer-
cio (13,9 %)” (BCRP, 2015, p. 2). En lo referente a las micro y pequefias empresas (MYPES), en el afio 2012

existian 50 389 unidades formales de este tipo en Piura.
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Puesto que en Piura la competitividad
entre marcas es reciente por la llegada
del comercio a gran escala, se ha consi-
derado 1util comprobar qué recursos ex-
perienciales son usados para establecer
un vinculo con el consumidor.

Con todo esto, la hipétesis de la presente
investigacién es que mas de la mitad de
las tiendas retail de Piura no saben ma-
nejar adecuadamente la experiencia que
ofrecen al consumidor.

Para Schmitt (2003, p. 268), “lo que de-
sean [los consumidores] es productos,
comunicaciones y campanas de marke-
ting que encandilen sus sentidos, les lle-
guen al corazén y estimulen su mente”.
Por eso, garantizar una experiencia ade-
cuada para el consumidor es una condi-
cién sine qua non para convertir a los con-
sumidores en evangelizadores de marca
(Alberro, 2014).

3. Influencia de las experiencias en los
consumidores

Las personas tienden a recordar las ex-
periencias memorables que viven, y
cuando esto sucede, hay una asociacion
con las emociones. En otras palabras, si
la experiencia fue buena y trajo consigo
felicidad, entonces ésta deberia ser repe-
tida. Tal como sostiene Villena (2013, p.
134), “todas aquellas vivencias, senti-
mientos, sensaciones, que se ven, que
fascinan, que impactan al puablico y que
lo enamoran se convierten en memora-
bles”. Esta conexién es algo dificil de lo-
grar, en especial si se es una marca, pues
la funcionalidad de los productos no
suele generar conexiones emocionales
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con los clientes. Frente a esto, “el marke-
ting experiencial genera ocasiones para
establecer relaciones con los consumido-
res y es capaz de conseguir algo que no
conseguian los medios tradicionales: ha-
cer interactuar al consumidor con la
marca o producto” (Alberro, 2014, p.
49). Si los medios para lograr esa cone-
xi6n se utilizan adecuadamente, pueden
generar experiencias creibles y memora-
bles.

Con el marketing experiencial, la ten-
dencia creciente a utilizar vivencias para
comunicar el valor de una marca, su
percepcién, probar productos y vender-
los, ha contribuido al aumento de las
marcas que usan las experiencias para
atraer al consumidor (Lenderman &
Sanchez, 2008). “Los clientes son perso-
nas racionales y emocionales. Los indivi-
duos son considerados sujetos que basan
sus decisiones en elementos racionales,
pero también, a menudo en las emocio-
nes, las cuales despiertan una experien-
cia de consumo” (Schmitt, 2006, p.127).
Por eso, si una marca logra que su clien-
te priorice sus emociones, entonces ha
ganado una gran batalla.

4. Metodologia

El objetivo de este trabajo consiste en
analizar los recursos de marketing expe-
riencial que ofrecen las marcas con tien-
das de retail moderno en la ciudad de
Piura, determinar cudntas de ellas le
dan importancia a la experiencia del
consumidor y senalar cuales ofrecen la
mejor experiencia. Esto podria parecer
facil de determinar, pero la experiencia
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de compra ideal va mucho mas alla de la
decoracién de una tienda.

Una experiencia es un suceso privado
que se produce como respuesta a una
estimulacién. No se autogenera sino que
es inducida por algo o alguien externo
(Alcaide & Merino, 2011). Se produce
como resultado de encontrar o vivir de-
terminadas situaciones. Son estimulos
que inducen, y provocan, los sentidos, el
coraz6n y la mente (Schmitt, 2003).

A su vez, estas experiencias aportan va-
lores sensoriales, emocionales, cogniti-
vos, conductistas y de relacién, que susti-
tuyen a los valores funcionales. Como
tales, afectan al individuo por completo
y con frecuencia parten de la observa-
ci6én directa y/o participacion de sucesos
por parte de un individuo. El marke-
ting, para tales efectos, necesitaria apor-
tar el entorno y el escenario adecuados
para que surjan las experiencias desea-
das en el cliente (Schmitt, 2000).

Examinar la situacién de consumo vy
crear de acuerdo con ella las oportuni-
dades mas eficaces para que una marca
influya en el comprador, es entonces de-
terminante para entender cémo es que
se puede alcanzar con mayor efectividad
la satisfaccién y lealtad de la marca.

Hemos considerado partir de la tesis
fundamental de Schmitt (2000, p.137)
que sostiene que “los consumidores y
clientes actuales interpretan que ciertos
objetos o experiencias de consumo re-
presentan algo mas que los objetos co-
munes que aparentan ser”. En otras pa-
labras, los consumidores no adquieren
productos y servicios sino que compran

las percepciones que tienen de éstos.
Asimismo, afade que “es necesario car-
gar nuestras marcas con experiencias
que apelen a los cinco sentidos, que sean
capaces de relacionar la marca con algo
importante para el consumidor o clien-
te” (Schmitt, 2000, p. 246).

Para lograr esto, es necesario orquestar
a todos los elementos de comunicacién y
que todos los eventos y puntos de con-
tacto provean a los consumidores de una
experiencia integrada y totalitaria, que
debe plantearse en términos de Marca =
Experiencia (Alcaide & Merino, 2011).

El modelo de Schmitt se sustenta en dos
conceptos basicos:

1. Strategic Experiential Modules (SEM) o
Moédulos Estratégicos Experienciales.
Estos médulos logran que las perso-
nas interactiien con las experiencias
y que interioricen dicha informacién.
Son cinco, experiencias sensoriales,
experiencias de sentimiento, expe-
riencias de pensamiento, experien-
cias de relaciones y experiencias de
actuaciones.

2. Experience  Providers (ExPros) o
Proveedores de Experiencias. Son
las herramientas practicas que se uti-
lizan para convertir en acciones con-
cretas los SEM. Cabe resaltar que las
ExPros generan respuestas controla-
das y cuantificables en los consumi-
dores. Schmitt se refiere a siete tipos
genéricos de ExPros, estos siete pro-
veedores de experiencias son igual
de importantes unos con otros, pues
en conjunto logran la mejor expe-
riencia para el cliente: comunicacio-
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nes, entornos espaciales, sitios web y
medios electrénicos, personal de la
empresa, identidad, presencia del
producto y cogestiéon de la marca.

Para el analisis de las experiencias en el
sector del retail se han volcado estos sie-
te experience providers en 6 parametros
para evaluar a cada tienda.

1. Identidad de marca distintiva (iden-
tidad).

2. Recursos de autopromocién (coges-
tién de la marca).

3. Complementos de valor anadido
(presencia del producto).

4. Compromiso sensorial (entornos es-
paciales y comunicaciones).

5. Experiencia de compra 2.0 (sitios
web y medios electrénicos).

6. Cultura organizacional (personal de
la empresa).

Esto significa que un establecimiento de-
beria de cumplir con estos 6 indices para
alcanzar una correcta experiencia en los
consumidores, como lo dice Schmitt.

Lo que se busca al evaluar los 6 parame-
tros en cada tienda es poder demostrar
que mds de la mitad de las tiendas retail
de Piura, que son 47, no manejan adecua-
damente el marketing de experiencias.

A fin de comprender mejor los pardme-
tros antes de mostrar los resultados, des-
cribimos brevemente qué comprende
cada uno.

1. Identidad de marca definida

La identidad de una marca es la base en
la que se sustentan las caracteristicas de
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la organizacién: el espiritu de la misma.
Es el conjunto de elementos caracteristi-
COs que construyen una marca que se
generan y gestionan mediante el
Branding (Gobé, 2001). En este sentido,
la identidad dota de originalidad a una
empresa o marca, distinguiéndola de las
demds y haciéndola tnica (Luengo,
2016).

La importancia de la identidad de mar-
ca radica en la empatia que se genera
con los consumidores. La unién marca-
consumidor nace cuando las estrategias
de marca utilizan tacticas de comunica-
cién que reflejan un real entendimiento
de la vida de los clientes, lo que genera
sentimientos de comunidad entre los
usuarios de ella (Hope & Muniz, 2005).

Ademas, presta una funcién simbdlica o
de auto-expresion para el individuo,
por lo que le agregan significado a la
vida del consumidor a través del status
que le imprime como socios de una rela-
cién cercana. De esta manera se convier-
ten en la forma cémo perciben a otros y
a si mismos (Colmenares, Pirela,
Saavedra & Urdaneta, 2008).

Para este punto se consideraron 3 subpa-
rametros: (1) identidad visual, (i1) identi-
dad verbal e (i) identidad emocional.
La identidad visual es la manifestacién
de la marca mediante signos y elementos
graficos que la diferencian de otras.
Cuando una persona entra a una tienda
que tiene una fuerte identidad visual,
podra facilmente identificar su logotipo,
la tipografia o el packaging tnico, aun-
que no lo haga deliberadamente. La
identidad verbal se refiere a las expre-
siones orales y escritas que utiliza una
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marca’. Dentro de este subparimetro
resalta especialmente el messaging de
marca, es decir los textos clave que la
marca usa para describirse a si misma
que suelen partir de su misién, visién o
promesa de marca, y se convierten en
laglines, esléganes y titulares publicita-
rios, entre otros.

Por otro lado, la identidad emocional es
la mas dificil de definir. Se refiere al nivel
de confortabilidad peculiar que ofrece
una tienda, en otras palabras, son las
emociones que despiertan en una perso-
na cuando entra a un establecimiento.
Este efecto, casi imperceptible, juega un
papel importante en la experiencia del
consumidor. Si las emociones no son ca-
nalizadas adecuadamente el cliente po-
dria preferir otros establecimientos,
aunque lo haga inconscientemente.

2. Autopromocién

El contenido orientado a autopromo-
cién es aquel que realiza una compaiiia
para su propio producto o servicio, con
el objetivo de generar mayor visualiza-
cién para su marca. Las autopromocio-
nes actian a modo de estrategia de au-
topotenciacién y autopublicidad. La
autopromocién suele ser vista como
algo no muy positivo por el hecho de
que si un producto o servicio es bueno
no necesita promocionarse, y mucho
menos por la misma marca. No obstan-
te, la razén también necesita ser estimu-
lada en su justa medida, siempre vy
cuando se realice de una manera sutil.

Asimismo, apela al pensamiento creati-
vo de los clientes acerca de una compa-
nfa y de sus marcas, conectando con el
cliente, motivandole sorpresa, intriga o
provocacién.

La autopromocién tradicional suele
concentrarse en mostrar las caracteristi-
cas y las funciones del producto. Las
compaififas han optado por utilizar re-
cursos para hacerla en el punto de ven-
ta, enriqueciendo de esta manera la ex-
periencia del consumidor y dotando de
una cierta apariencia de homogeneidad
ininterrumpida a la marca (Pérez,

2012).
3. Valor anadido

Valor agregado o valor anadido, en tér-
minos de marketing, es una caracteristi-
ca o servicio extra que se le da a un pro-
ducto o servicio con el fin de darle un
mayor valor en la percepcién del con-
sumidor. El valor anadido no es algo
que el producto o servicio requiera de
modo necesario estrictamente hablan-
do, pero influye en la toma de decisién
de compra. A las personas les gusta ad-
quirir algo que les ofrece un plus y si
ese plus no tiene un cargo extra, mucho
mejor. Sin embargo, el valor anadido
no se puede establecer aleatoriamente.
Debe estar asociado al beneficio central
del producto o servicio y a las necesida-
des del cliente.

El mayor beneficio del valor anadido
es la diferenciacién que se marca con

3 Muchas personas suelen reducirla al nombre, no obstante, es mucho mas que eso. La identidad verbal incluye
todo el discurso que genera la marca, todo aquello que la marca transmite a sus consumidores mediante la ex-

presién verbal.
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respecto a la competencia.
4. Compromiso sensorial

El compromiso sensorial es la estrategia
que disena la empresa para que la tien-
da pueda conectar con las sensaciones
de los consumidores. Esto incluye el
aroma, los colores, las degustaciones, la
musica, la temperatura ambiental, la
comodidad, etc. La variable sensorial es
la que mas se suele recordar del marke-
ting de experiencias porque apela a los
sentidos cuando uno se encuentra en la
tienda.

5. Experiencia de compra 2.0

Hace algunos de anos, las marcas tra-
zaban una linea divisoria que diferen-
ciaba la oferta online de la oferta offl:-
ne. Actualmente, algunas marcas de
vanguardia presentan una oferta hi-
brida: ofrecen a sus consumidores la
posibilidad de interactuar en las mis-
ma tienda con aplicaciones u ofertas
que impliquen interaccién con el fan
page o la pagina web. Los expertos
consideran que las marcas que deseen
sobrevivir en un futuro préximo de-
berdn abordar realmente todo el po-
tencial que le otorga la tecnologia
(Stalman, 2014).

La conectividad que aporta la tecnolo-
gia ha hecho que surja un marketing
hiperpersonalizado y préximo, cuya
respuesta debe ser 4gil, rapida y acorde
con los requerimientos del consumi-
dor: e-commerce aplicaciones, interac-
ci6én constante en redes sociales, etc.

6. Cultura organizacional

La cultura organizacional es una gufa
que da pautas a los empleados acerca de
cémo las personas deben comportarse
dentro de la empresa en la que trabajan
(Naranjo & Ruiz, 2012).

La importancia de este parametro radi-
ca en que las personas, por sus propias
caracteristicas humanas, son capaces de
transmitir y potenciar las experiencias
de las otras personas. Todo el personal,
especialmente en los servicios, debe ser
entrenado y formado debidamente
para convertirse en un “proveedor de
experiencias positivas” de los clientes.
Deben de orientarse a servir al cliente
de la mejor manera, pues al fin y al
cabo de los clientes depende una em-
presa (Alcaide & Merino, 2011).

En sintesis, factores como el aroma, los co-
lores, la musica, el trato, la ubicaciéon de los
productos, la iluminacién y la presenta-
cién pueden ser determinantes. Las expe-
riencias crean un entramado de asociacio-
nes en la mente del consumidor y tienen
como consecuencia la diferenciacién de
una marca del resto externo (Alcaide &
Merino, 2011). Por esta razén es tan im-
portante procurar experiencias propias a
fin de que el consumidor tenga a la marca
registrada y no la confunda con otras.

Para llevar a cabo la presente investiga-
cién, se visitaron todos los negocios retail
de ropa y calzado de los dos principales
centros comerciales de la ciudad: Real
Plaza y Open Plaza*. Se analizaron todas

4 Sabemos que estos dos centros comerciales son los principales en Piura gracias a un ranking elaborado por

Inversiones y Asesorias Araval en el 2015.
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aquellas tiendas cuyos productos estan
destinados a jévenes y adultos®. En total
fueron 47 las tiendas visitadas, 19 perte-
necientes a Real Plaza y 28 a Open Plaza®.

En cada una de las tiendas se evaluaron
los 6 parametros: identidad de marca,
compromiso sensorial, experiencia de

compra 2.0, cultura organizacional, va-
lor afiadido y autopromocion. Pero para
ser mas minuciosos al momento de la
calificacién, dentro de cada parametro
se seflalaron puntos especificos como se
aprecia en la Tabla 1 con los cuales se
pudo calificar de manera mas 6ptima
cada establecimiento.

Tabla 1. Parametros y subparametros

Parametros

Subparametros

Identidad Visual

Identidad de marca definida

Identidad Verbal

Identidad Emocional

Autopromocion

Spots

Gréficos y/o paneles

Valor anadido

Servicios extra

lluminacion

Temperatura

Olor

Compromiso sensorial

Uso adecuado del color

Escaparate atractivo

Decoracién

Musica coherente a la personalidad

Interaccién con redes sociales

Experiencia de compra 2.0

Mencién de compra online

Saludo

Despedida

Cultura organizacional

Nivel de atencién

Actitud coherente con la marca

Vestimenta coherente con la personalidad

5

El target de algunas tiendas indica publico en general, lo cual incluye nifios, pero se las ha tomado en cuenta

porque su target no se puede diferenciar y valia la pena analizarlas.

Ambos centros comerciales tienen 7 marcas en comun: Azaleia, Platanitos, Adidas, Passarela, Dunkelvok, Do-it
y Bata. En un principio se pensé en mostrar los resultados de solo una de las tiendas, ya que la marca era la

misma, a fin de resumir. No obstante, luego de hacer el andlisis se pudo observar que pese a ser la misma marca,
la experiencia cambiaba con la tienda, por tal motivo se mostraran los resultados de todas las tiendas.
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Se realizaron 4 visitas a cada una de las
tiendas. La primera se realizé el 31 de
enero, la segunda el 9 de febrero, la ter-
cera se realiz6 el 5 de marzo y la dltima
fue hecha el 11 de marzo. Las fechas es-
cogidas no son muy cercanas para com-
probar si las marcas eran consistentes en
el tiempo. Lo mismo sucede con los dias
elegidos. De acuerdo a la investigacién de
Inversiones y Asesorias Araval (2015), los
dias de mas afluencia en los centros co-
merciales son los viernes, sibados y do-
mingos, entre la tarde y noche. Por tal
motivo las visitas se realizaron estos dias
en el horario de 7 de la noche. Sin embar-
go, la segunda visita se llevé a cabo un
martes a las 4 de la tarde porque se quiso
comprobar si el comportamiento de las
marcas variaba con los dfas u horas.

Los evaluadores fueron cuatro bachille-
res egresados de la facultad de
Comunicaciéon de la Universidad de
Piura. Dos de ellos realizaron las dos
primeras visitas, mientras que los dos
restantes visitaron los centros comercia-
les en el mes de marzo. Cada uno de
ellos ingresé al establecimiento como
un cliente normal. Teniendo en cuenta
los pardametros a evaluar, preguntaron
y observaron. Con las indicaciones cla-
ras pudieron evaluar cada tienda con
objetividad, lo cual qued6 comprobado
al volcar los resultados, pues las califica-
ciones fueron equivalentes. Luego de
que observaban la tienda, salfan y ano-
taban el puntaje de cada subparametro
en un cuadro elaborado previamente.

Para obtener los resultados, en primer
lugar, se promedié la calificacién de
cada parametro, luego se hizo un pro-
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medio general y asi se consiguieron los
resultados que se mostraran mas ade-
lante. Ademas, con las tiendas se realizo
una clasificacion de acuerdo al rubro, al
target y a la categoria.

5. Clasificacion

Las 47 tiendas analizadas se pueden
clasificar segtin la categoria, segin el
target y segun el rubro.

a) Segun la categoria

Se distinguen 7 categorias de acuerdo
al tipo de tienda que presenta:

- Girl shop es una tienda que vende
articulos solo para adolescentes y jo-
venes, se caracteriza por apelar mu-
cho a lo sensorial, por lo general
usan colores brillantes y llamativos.

- Surfshop es la tienda que ofrece pro-
ductos playeros o accesorios para el
surf o deportes acudticos. Su target
son los adolescentes y jévenes.

- Urban shop se refiere a las marcas
que venden ropa casual para chicos
y chicas, se destacan por proporcio-
nar ambientes calidos.

- Sport shop son las tiendas que se es-
pecializan en brindar accesorios,
calzado y ropa para el deporte.

- Vintage shop son las tiendas cuya
decoracién y productos se caracteri-
za por tener un estilo vintage.

- Non design es el mas basico, pues
no tiene un disefio especifico, las
tiendas de este tipo suelen confun-
dirse unas con otras.



La experiencia de consumo en Piura: Andlisis de los recursos de Marketing Experiencial en las tiendas de retail moderno de
ropa y calzado (128-165)

Tabla 2. Cantidad de tiendas segtin la categoria

Categorias Open Plaza Real Plaza Total
Girl shop 3 3 6
Surf shop 4 2 6
Urban shop 3 1 4
Sport shop 3 3 6
Vintage shop 3 1 4
Elegant shop 3 6 9
Non design 9 3 12
Total 28 19 47

b) Segun el target

Hay 3 grupos segun el publico objetivo
de cada tienda: jévenes, adultos y pabli-

co en general.

La mayoria de las tiendas tienen como
target los jovenes (19 tiendas), le siguen
los adultos con 17 tiendas y por tltimo el
publico en general, que incluye adultos,
jovenes y nifos, con 11 establecimientos.

Tabla 3. Cantidad de tiendas de acuerdo al target

Target Open plaza Real plaza Total
Jévenes 11 8 19
Adultos 11 6 17
Publico en general 6 5 11
Total 28 19 47

¢) Segun el rubro

Se pueden distinguir 4 rubros: zapate-
rias, juveniles, boutiques elegantes y

deportivas. Como se puede observar en
el cuadro, hay un total de 19 tiendas
juveniles, 7 boutiques, 16 zapaterias y 5
deportivas.

Tabla 4. Cantidad de las tiendas segtin el rubro

Rubro Open plaza Real plaza Total

Juveniles 11 8 19
Boutiques 4 3 7
Zapaterias 10 6 16
Deportivas 3 2 5
Total 28 19 47
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Tabla 5. Clasificacion de cada tienda de acuerdo al rubro, categoria y target

Tienda/marca Rubro Categoria Target c:ni::'::i)al
Bata Zapateria non design Publico en general | Open Plaza
Ecco Zapateria non design adultos Open Plaza
Zapateria Central Zapateria non design Publico en general | Open Plaza
Payless Zapateria non design adultos Open Plaza
Viale Zapateria non design adultos Open Plaza
Passarela Zapateria non design adultos Open Plaza
Platanitos Zapateria non design adultos Open Plaza
Milano Bags Zapateria non design adultos Open Plaza
Azaleia Zapateria non design adultos Open Plaza
Hush Puppies Zapateria | vintage shop | Publico en general | Open Plaza
Kids Made Here Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Rip Curl Juvenil surf shop jovenes Open Plaza
Reef Juvenil surf shop jovenes Open Plaza
Dunkelvolk Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Do-it Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
G Zuck Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Enchanté Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
Milk Blues Juvenil girl shop jovenes Open Plaza
Pioner Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Quiksilver Juvenil urban shop jovenes Open Plaza
Exit Juvenil vintage shop jovenes Open Plaza
Philosophy Boutique | elegant shop adultos Open Plaza
Michelle Belau Boutique | vintage shop adultos Open Plaza
MNG Boutique | elegant shop adultos Open Plaza
United Colors of Beneton Boutique | elegant shop adultos Open Plaza
Nike Deportiva sport shop Publico en general | Open Plaza
Adidas Deportiva sport shop Publico en general Open Plaza
Triathlon Deportiva sport shop Publico en general | Open Plaza
Platanitos Zapateria non design adultos Real Plaza
Bata Zapateria non design Publico en general Real Plaza
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Calimod Zapateria | elegant shop | Publico en general Real Plaza
Bruno Ferrini Zapateria | elegant shop adultos Real Plaza
Azaleia Zapateria | elegant shop adultos Real Plaza
Passarela Zapateria non design Publico en general Real Plaza
Bonbastik Juvenil girl shop jovenes Real Plaza
Moixx Juvenil girl shop jévenes Real Plaza
Do-it Juvenil girl shop jovenes Real Plaza
Dunkelvok Juvenil urban shop jovenes Real Plaza
Big head Juvenil urban shop jovenes Real Plaza
The box Juvenil urban shop jévenes Real Plaza
Now Juvenil vintage shop jovenes Real Plaza
The cult Juvenil urban shop adultos Real Plaza
El Boutique | elegant shop adultos Real Plaza
MBO Boutique | elegant shop adultos Real Plaza
Company Boutique | elegant shop adultos Real Plaza
Marathon Deportiva sport shop Publico en general Real Plaza
Adidas Deportiva sport shop Publico en general Real Plaza

6. Resultados especificos

Se considera que una tienda que brin-
de la experiencia adecuada y memo-
rable a los consumidores debe de te-
ner desarrollados los 6 parametros
(identidad de marca distintiva, auto-
promocién, valor anadido, compro-
miso sensorial, experiencia de com-
pra 2.0 y cultura organizacional) al
menos en un puntaje promedio de
2,6.

Dentro de cada parametro se han iden-
tificado sub-parametros, gracias a ellos
se ha podido analizar mejor cada tien-
da, pues sefalan caracteristicas mas de-
talladas.

Los subpardmetros han sido evaluados

del 0 al 5. El valor de cada nimero es el
siguiente:

- 0:nulo

: muy malo

: malo

: regular
: bueno

CU i~ 00 N —

: muy bueno

Las marcas que logren de 4 a 5 puntos
se considerarian con un nivel
EXCELENTE; las que obtengan de 2,5
a 4 puntos tendrian un nivel BUENO
Y ACEPTABLE; las que tienen de 1,5 a
2,5 serian consideradas POR
ME]JORAR; el nivel del conjunto de las
que tienen de 1 a 1,5 puntos es MALO
y el nivel de las que tienen de 0 a 1 pun-
to, seria NULO.
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Los resultados de esta investigacién se
proporcionan en tablas y figuras. Las ta-
blas sefalan el puntaje de cada tienda
en los subpardmetros segun el rubro.
Las figuras muestran graficos de barras
en donde se comparan los puntajes pro-
medio de todos los parametros. Ademas,
los resultados se muestran separados se-
gan el centro comercial a fin de que las
marcas que tienen establecimientos en
ambos malls no se confundan.

6.1. Identidad de marca distintiva
Zapaterias:

Open Plaza: Hush Puppies resalta por

poseer la mejor identidad de marca.
Seguida de Hush Puppies se encuen-
tran Viale y Milano Bags, ambas con el
mismo promedio. Las demas zapate-
rias, pese a tener calificacién en alguno
de los sub parametros, estos no estan
completamente desarrollados y en con-
junto no ofrecen una identidad de
marca definida.

Real Plaza: la identidad de marca en
estas zapaterias no esta muy desarro-
llada, esto se puede observar en el
promedio, el cual es el mas bajo de
todos los rubros. Aun asi, las zapate-
rias que destacan son Calimod y
Azaleia.

Tabla 6. Promedio de Identidad de marca en Zapaterias

Tienda Centro Comercial | Id. Visual | Id. Verbal | Id. Emocional | Promedio
Bata OoP 2 1 0 1,00
Ecco OoP 2 2 1 1,67
Zap Central OoP 2 0 0 0,67
Payless OoP 2 0 0 0,67
Viale OoP 2 2 2 2,00
Passarela OoP 2 0 0 0,67
Platanitos OP 2 1 1 1,33
Hush Puppies OoP 4 3 3 3,33
Milano Bags OoP 2 2 2 2,00
Azaleia OoP 2 1 0 1,00
Platanitos RP 3 1 1 1,67
Bata RP 2 2 0 1,33
Calimod RP 3 2 1 2,00
Bruno Ferrini RP 3 1 0 1,33
Azaleia RP 3 1 2 2,00
Passarela RP 2 0 0 0,67
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Boutiques:

Open Plaza: Con

Boutiques, la tienda que presenta me-

respecto a la

jor identidad de marca es Michelle
Belau, con esto, la marca se comple-
menta y en conjunto ofrece una perso-
nalidad e identidad sélida. Philosophy
es la segunda mejor. Las dos boutiques

restantes, MNG y United Colors of
Benetton, tienen una calificacién baja
en los subpardmetros, lo cual significa
que su identidad de marca no estd en
6ptimas condiciones.

Real Plaza: De las tres boutiques, la que
sobresale es Company. MBO y El tie-
nen la misma calificacién promedio.

Tabla 7. Promedio de Identidad de marca en Boutiques

Tienda cg;:trr; al Id. Visual | Id. Verbal | Id. Emocional | Promedio
Michelle Belau OoP 5 4 4 4,33
MNG OP 2 1 0 1,00
Philosophy OP 3 2 3 2,67
United Colors of Benetton OoP 2 0 0 0,67
Company RP 4 3 3 3,33
MBO RP 3 2 2 2,33
El RP 3 1 3 2,33
Juveniles pacidad para desarrollar una identidad

Open Plaza: Las marcas juveniles, en
comparacién las otras categorias, tie-
nen una identidad de marca mas com-
pleta. La marca que tiene mayor califi-
cacién en los tres sub parametros de
este rubro es Exit, seguida de G zuck.
Otras marcas que destacan son Kids
Made Here, Rip Curl y Milk Blues. Las
demas marcas no han explotado su ca-

distintiva.

Real Plaza: Las tiendas juveniles, en ge-
neral, destacan por tener el mejor pro-
medio en identidad visual. Now es la
marca cuya identidad distintiva tiene
mas puntaje. Dunkelvolk, The box y
The cult son las marcas que siguen con
la identidad més completa en el orden
mencionado.
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Tabla 8. Promedio de Identidad de marca en Juveniles

Tienda Centro Comercial | Id. Visual | Id. Verbal | Id. Emocional | Promedio
Kids Made Here OP 3 3 3 3,00
Rip Curl OoP 3 2 3 2,67
Reef OoP 3 0 2 1,67
Do-it OoP 3 1 0 1,33
G Zuck OoP 5 4 4 4,33
Pioner OoP 3 0 0 1,00
Quiksilver OP 3 2 0 1,67
Exit OoP 5 4 5 4,67
Milk Blues OoP 4 3 3 3,33
Enchanté OoP 4 3 0 2,33
Dunkelvolk OoP 4 3 0 2,33
Moixx RP 3 0 0 1,00
Do-it RP 3 0 0 1,00
Big head RP 3 0 3 2,00
The box RP 3 3 3 3,00
The cult RP 4 3 4 3,67
Now RP 4 4 4 4,00
Dunkelvok RP 4 3 3 3,33
Bonbastik RP 3 2 3 2,67
Deportivas cia al mundialmente conocido “Just do

Open Plaza: La marca deportiva cuya
calificacién es mejor es Adidas y en se-
gundo lugar se encuentra Nike. Lo que
le falta a Nike para completar su identi-
dad es la parte verbal, en su tienda no
hay ningin slogan ni ninguna referen-
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it”. Triathlon, por otro lado, no ha de-
sarrollado su identidad distintiva a ca-
balidad.

Real Plaza: En este centro comercial solo
hay dos marcas deportivas, Adidas y
Marathon y entre las dos hay un empate.
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Tabla 9. Promedio de Identidad de marca en Deportivas

Tienda Centro Comercial | Id. Visual Id. Verbal | Id. Emocional | Promedio

Nike OoP 4 0 3 2,33

Adidas OP 4 4 4 4,00

Triathlon OoP 2 1 0 1,00

Adidas RP 3 2 2 2,33

Marathon RP 3 1 3 2,33
6.2. Autopromocion Zapaterias

En este parametro se han considerado
dos sub parametros lo cuales son la pre-
sencia de spots y gréficos o paneles
dentro de la tienda.

Open Plaza: ninguna Zapateria mues-
tra spots y solo tres marcas presentan
graficos para autopromocionarse: Bata,
Payless y Passarela.

Real Plaza: solo Bata y Calimod se auto-
promocionan mediante graficos, pero
no presentan spots.

Tabla 10. Promedio de autopromocién en Zapaterias

Tienda Centro Comercial Spots Graficos Promedio
Bata (0] 0 2 1
Ecco OP 0 0 0
Zap Central OP 0 0 0
Payless OP 0 2 1
Viale OoP 0 0 0
Passarela OoP 0 2 1
Platanitos OoP 0 0 0
Hush Puppies OP 0 0 0
Milano Bags OP 0 0 0
Azaleia OoP 0 0 0
Platanitos RP 0 0 0
Bata RP 0 2 1
Calimod RP 0 2 1
Bruno Ferrini RP 0 0 0
Azaleia RP 0 0 0
Passarela RP 0 0 0
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Boutiques

Open Plaza: Las boutiques no destacan
por la autopromocién, pues ninguna
ofrece ningun tipo de spots o graficos al
publico.

Real Plaza: De las tres boutiques, solo
MBO tiene spots y graficos que han
sido puestos con mucha coherencia con
la identidad de la marca.

Tabla 11. Promedio de Autopromocién en Boutiques

Tienda Centro Comercial Spots Graficos Promedio
Michelle Belau OoP 0 0 0
MNG OoP 0 0 0
Philosophy OoP 0 0 0
United Colors of Benetton OoP 0 0 0
Company RP 0 0 0
MBO RP 3 3 3
El RP 0 0 0
Juveniles

Open Plaza: hay dos marcas que mues-
tran spots, son Enchanté y G Zuck. Las
que tienen graficos son Enchanté, Kids
Made Here, Rip Curl y Quiksilver. El
establecimiento con mejor promedio es
Enchanté.

Real Plaza: las tiendas que destacan
por presentar grificos y spots a sus
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clientes son Big head, The box y
Dunkelvolk. Mientras que las que solo
presentan graficos son The cult, Now
y Bonbastik.

Dunkelvolk marca una diferencia un
tanto contradictoria, pues su tienda de
Open Plaza no tiene ningin elemento
de autopromocion, a diferencia de su
local en Real Plaza.
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Tabla 12. Promedio de Autopromocién en Juveniles

Tienda Centro Comercial | Spots Graficos Promedio
Kids Made Here OP 0 3 1,5
Rip Curl OP 0 3 1,5
Reef OP 0 0 0
Do-it OP 0 0 0
G Zuck OP 4 0 2
Pioner OoP 0 0 0
Quiksilver oP 0 3 1,5
Exit OP 0 2 1
Milk Blues OP 0 0 0
Enchanté OoP 3 3 3
Dunkelvolk OP 0 0 0
Moixx RP 0 0 0
Do-it RP 0 0 0
Big head RP 3 3 3
The box RP 4 3 3,5
The cult RP 0 3 1,5
Now RP 0 3 1,5
Dunkelvok RP 3 3 3
Bonbastik RP 0 3 1,5
Deportivas

Open Plaza: Las tiendas deportivas tam-
poco se autopromocionan mucho, pues
solo Adidas presenta spots a su publico.
Y ninguna marca posee graficos.

Real Plaza: En las deportivas, Adidas
presenta spots que refuerzan la marca

y Marathon tiene solo graficos.
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Tabla 13. Promedio de Autopromocién en Deportivas

Tienda Centro Comercial Spots Graficos Promedio
Nike OP 0 0 0
Adidas OP 4 0 2
Triathlon OP 0 0 0
Adidas RP 4 0 2
Marathon RP 0 3 1,5

6.3. Valor anadido

En este parametro solo se ha tenido en
cuenta el servicio extra como tal para
calificar a cada marca.

En la categoria de zapatos, tanto en
Open Plaza como en Real Plaza, solo
una tienda ofrece un servicio extra al
producto que vende. En Platanitos si
alguien quiere un par de zapatos pero
en ese local no esta el color o la talla
disponibles, entonces verifican en cual
de sus locales si estd el producto, lo
traen y se lo entregan al cliente en cues-
tiébn de minutos. Este servicio se ha ca-
lificado con 4 puntos. El valor anadido
de Platanitos puede parecer insignifi-
cante, pero con esto buscan darle co-
modidad al cliente y asi también evitan

perder fidelidad.

Company es la tnica boutique que tie-
ne un servicio de valor anadido. Ciertos
dias ofrecen bocaditos y bebidas a sus
clientes. Ademads, suelen arreglar los
vestidos de modo que le entallen a la
perfeccion a sus consumidores. Por
ejemplo, si una seflora que va a com-
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prar es talla M, pero la cintura le queda
algo floja, se lo arreglan en la misma
tienda. Lo mismo sucede si el vestido
queda largo o las mangas muy anchas.
Se considerd calificar este servicio con 5
puntos. Las demds tiendas no ofrecen
ningudn servicio extra.

6.4. Compromiso sensorial

Dentro del compromiso sensorial se
han considerado los siguientes subpa-
rametros: Iluminacién, temperatura,
olor, uso adecuado del color, escaparate
atractivo, musica coherente con la iden-
tidad y decoracion.

Zapaterias

Open Plaza: la zapateria con mejor
compromiso sensorial es Hush Puppies,
Le siguen Viale y Ecco. Viale resalta
por hacer un buen uso del color al igual
que Milano Bags, Azaleia y Ecco.

Real Plaza: Bruno Ferrini es la zapate-
ria que tiene mayor compromiso senso-
rial y le sigue Azaleia. A diferencia de
otros rubros, ninguna de las zapaterias
presenta un olor caracteristico.
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Tabla 14. Promedio de Compromiso sensorial en Zapaterias

Centro
Tienda .| lluminacion | Temperatura | Olor | Color | Escaparate | Musica | Decoracion | Promedio
Comercial
Bata OP 2 3 0 2 1 2 1 1,57
Ecco OoP 2 3 0 3 2 3 2 2,14
Zap.
P opP 2 0 0ol 2 1 0 1 0,86
Central
Payless OP 2 0 0 2 2 0 2 1,14
Viale OP 2 3 0 4 2 0 3 2,00
Passarela OP 2 0 0 2 2 0 2 1,14
Platanitos OP 2 3 2 2 2 0 2 1,86
Hush
. OP 3 4 4 4 4 0 5 3,43
Puppies
Milano
OoP 2 0 0 3 2 0 2 1,29
Bags
Azaleia OP 2 0 0 3 2 0 2 1,29
Platanitos RP 2 2 0 2 2 2 2 1,71
Bata RP 2 1 0 2 2 1 1 1,29
Calimod RP 3 0 0 3 3 2 2 1,86
Bruno
. RP 3 3 0 3 3 2 2 2,29
Ferrini
Azaleia RP 3 3 0 2 3 2 1 2,00
Passarela RP 2 2 0 3 2 2 1 1,71
Boutiques

Open Plaza: Michelle Belau es la marca
con mayor compromiso sensorial. En

segundo lugar se encuentra Philosophy,

que sobresale por su buena ilumina-

cién, por su olor caracteristico, por el

uso adecuado del color y por la musica.

Real Plaza: Company es la que tiene
mayor puntuacién en todos los subpa-
rametros. MBO es la segunda bouti-
que con mejor compromiso sensorial.
Y Tiendas El tiene puntajes algo ba-
jos.
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Tabla 15. Promedio de Compromiso sensorial en Boutiques

Tienda Centrq lluminacion | Temperatura | Olor | Color | Escaparate | Musica | Decoracion | Promedio
Comercial

Michelle op 4 4 5| 5 5 5 5 471

Belau

MNG OP 2 3 0 2 4 2 2,14

Philosophy OP 4 3 4 4 3 4 3 3,57

United

Colors of OP 2 3 0 2 2 4 2 2,14

Benetton

Company RP 4 4 5 5 5 4 5 4,57

MBO RP 2 3 3 3 3 3,00

El RP 3 3 0| 3 4 3 2 2,57

Juveniles

Open Plaza: La marca juvenil que tiene
el mas alto compromiso sensorial es
Exit, luego sigue G Zuck y Milk Blues.
En un segundo plano se encuentran
Kids Made Here y Enchantée.

Real Plaza: Now es la tienda que tiene
un promedio casi perfecto. The cult y
Bonbastik destacan por tener la segun-
da mejor calificacién, mientras que Big
head y Dunkelvolk son las marcas que
tienen el tercer mejor puntaje.

Tabla 16. Promedio de Compromiso sensorial en Juveniles

Tienda cg;r:r:;al lluminacion | Temperatura | Olor | Color | Escaparate | Musica | Decoracion | Promedio
Egse'\"ade opP 3 3 4| 4 3 4 3 343
Rip Curl OP 3 3 4 3 2 4 3 3,14
Reef OP 3 0 0 3 2 4 2 2,00
Do it OP 3 3 4 3 2 4 3 3,14
G Zuck OP 4 4 5 5 4 5 5 4,57
Pioner OP 3 0 0 4 3 4 3 2,43
Quiksilver OP 3 0 0 3 3 4 3 2,29
Exit OP 5 5 5 5 5 4 5 4,86
Milk Blues OP 4 4 5 5 4 5 4 4,43
Enchanté OP 4 4 0 4 2 5 4 3,29
Dunkelvolk OP 2 0 4 3 4 0 4 2,43
Moixx RP 3 3 4 4 4 3 3 3,43
Do it RP 3 3 4 4 4 1 3 3,14
Big head RP 4 3 4 4 4 3 3 3,57
The box RP 4 4 5 3 4 2 2 3,43
The cult RP 4 5 5 4 5 2 4 414
Now RP 4 5 5 5 5 3 5 4,57
Dunkelvolk RP 3 3 4 4 4 3 4 3,57
Bonbastik RP 4 2 3 5 5 3 5 4,14
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Deportivas

Open Plaza: En lo referente a marcas
deportivas, Nike es la marca cuyo com-
promiso sensorial es el mas alto, pero
Adidas no estd muy lejos de igualarla.
Triathlon, por otro lado, puede explo-
tar mas su experiencia sensorial. Algo
que cabe mencionar es que ninguna de
las marcas deportivas tiene un olor ca-

racteristico, pero sobresalen en la ilu-
minacion, en el uso adecuado del color
y en la musica.

Real Plaza: En las marcas deportivas
destaca Adidas frente a Marathon debi-
do a que Adidas presenta una tempera-
tura adecuada y Marathon no y tam-
bién por el mejor uso del color de la
primera.

Tabla 17. Promedio de Compromiso sensorial en Deportivas

Tienda Cc?:'::rr;al lluminacion | Temperatura | Olor | Color | Escaparate | Musica | Decoracion | Promedio
Nike OoP 5 4 0 5 4 5 5 4,00
Adidas OoP 4 4 0 5 3 5 4 3,57
Triathlon OP 3 3 0 3 3 3 3 2,57
Adidas RP 3 3 0 2 4 3 3 2,57
Marathon RP 3 0 0 2 2 3 3 1,86

6.5. Experiencia de compra 2.0

En este parametro se tuvo en cuenta los
anuncios que estimulan a las personas a
usar las redes sociales de la marca, ade-
mas de cualquier otra experiencia vir-
tual que logre conectar con el publico.
Por ejemplo, en algunas tiendas de
Espana, quienes descargan la aplica-
cién de la marca o usan el cédigo QR
en la tienda tienen un descuento o una
muestra gratis del producto. Sin em-
bargo, en las tiendas retail de Piura no
hay ninguna marca que ofrezca este
tipo de experiencias. Lo maximo que
hacen algunas marcas es poner en le-
tras pequenas el nombre de su fan page
o de su cuenta de Instagram al final de
un panel o grafico.

6.6. Cultura organizacional

En este punto se han considerado 5
subpardmetros: el saludo, la despedi-
da, nivel de atencién, la vestimenta
coherente con la personalidad de
marca y la actitud, también coherente
con la personalidad de marca.

Se consider6 una gradacién especifica
para los subparametros de saludo y
despedida:

0 puntos: El dependiente no noté la
presencia del cliente.

1 punto: El dependiente noté la pre-
sencia del cliente pero se desintereso.

2 puntos: Saludo y se despidié proto-
colarmente.
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3 puntos: Saludo y se despidié y du-
rante la visita se mostré cordial.

4 puntos: Saludo y se despidié y se
mostré atento y dispuesto a despejar
cualquier duda del cliente.

5 puntos: Saludo y se despidié y se
mostré empatico y natural frente a la
presencia del clientes. Hizo recomen-
daciones.

Zapaterias

Open Plaza: La zapaterfa cuya cultura or-
ganizacional resalta sobre las otras es Viale
y, en segundo lugar, Milano bags. En terce-
ray cuarta posicién se encuentran Payless y
Hush Puppies correspondientemente.

Real Plaza: En general, las zapaterfas no
tienen una cultura organizacional desarro-
llada. Platanitos y Azaleia son las marcas
que tienen mas puntuacién en este para-
metro, pese a esto, sus ndmeros son bajos.

Tabla 18. Promedio de Cultura organizacional en Zapaterias

Tienda c:::tzal Saludo | Despedida | Atencion |Vestimenta| Actitud Promedio
Bata OP 0 0 1 2 2 1
Ecco OoP 0 0 2 1 2 1
Zap. Central OoP 0 0 3 2 2 1,4
Payless OoP 3 3 3 2 3 2,8
Viale OoP 5 5 5 3 5 4,6
Passarela OP 0 0 1 2 1 0,8
Platanitos OP 0 0 2 2 2 1,2
Hush Puppies OP 3 3 3 2 2 2,6
Milano Bags OP 5 4 4 2 3 3,6
Azaleia OP 3 3 2 3 1 2,4
Platanitos RP 0 0 2 2 2 1,2
Bata RP 0 0 2 2 1 1
Calimod RP 0 0 2 2 1 1
Bruno Ferrini RP 0 0 2 2 1 1
Azaleia RP 0 0 1 1 2 1,2
Passarela RP 0 0 2 2 1 1
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Boutiques

Open Plaza: Las boutiques en general
tienen baja calificacién en cuanto a cul-
tura organizacional, pero las dos que se
destacan aun con bajo puntaje son
Michelle Belau y United Colors of
Benetton.

Real Plaza: En contraposicién a otros
pardmetros en donde El se encontraba
en ultima posiciébn con respecto a
Company y MBO, en lo referente a cul-
tura organizacional se ubica en segundo
lugar con un buen puntaje. Company es
la tienda con mejor promedio.

Tabla 19. Promedio de Cultura organizacional en Boutiques

Centro
Tienda ) Saludo | Despedida | Atencion |Vestimenta| Actitud Promedio
Comercial

Michelle Belau OP 0 0 2 2 2 1,2
MNG OP 0 0 1 2 1 0,8
Philosophy OP 0 0 2 2 2 1,2
United Colors of

OP 0 0 1 2 1 0,8
Benetton
Company RP 5 5 4 5 4 4,6
MBO RP 0 0 2 3 14
El RP 0 4 3 4 4 3

Juveniles Real Plaza: The cult es la marca juvenil

Open Plaza: En las marcas juveniles, las
tres tiendas que tienen mas puntuacién
son G zuck, Exit y Enchanté.

que tiene la cultura organizacional mas
solida. Dunkelvolk es la segunda mejor
posicionada. Y en tercer lugar estin
Moixx y Now.
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Tabla 20. Promedio de Cultura organizacional en Juveniles

Tienda C::\:trzal Saludo | Despedida | Atencion |Vestimenta| Actitud Promedio
Kids Made Here OoP 0 0 2 2 1 1
Rip Curl OP 0 0 2 2 2 1,2
Reef OoP 3 0 2 2 3 2
Do it OP 4 0 2 3 3 2,4
G Zuck oP 5 0 4 4 4 3,4
Pioner OoP 0 0 2 3 1 1,2
Quiksilver OP 0 0 1 2 1 0,8
Exit OoP 5 0 3 2 4 2,8
Milk Blues OP 0 0 3 3 2 1,6
Enchanté OoP 4 0 3 4 2 2,6
Dunkelvolk OoP 0 0 1 2 1 0,8
Moixx RP 4 0 3 3 3 2,6
Do it RP 0 0 2 2 1 1
Big head RP 3 3 3 2 1 2,4
The box RP 0 0 2 2 1 1
The cult RP 5 5 4 4 4 4.4
Now RP 2 0 4 3 4 2,6
Dunkelvolk RP 4 4 3 3 3 3,4
Bonbastik RP 0 0 3 2 1 1,2

Deportivas

Open Plaza: En Deportivas, la que se
destaca es Adidas con una calificacién
elevada, le sigue Triathlon pero con un
puntaje mucho mas bajo. Mientras que
Nike se queda en tltima posicién.
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Real Plaza: Las marcas deportivas no
sobresalen por tener una buena cultura
organizacional. Si bien Adidas tiene me-
jor promedio que Marathon, su califica-
cién es muy baja.
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Tabla 21. Promedio de Cultura organizacional en Deportivas

Tienda C:r::::al Saludo | Despedida | Atencion |Vestimenta| Actitud Promedio
Nike OP 0 0 2 5 2 1,8
Adidas OoP 5 0 5 5 5 4
Triathlon OP 3 0 1 4 2 2
Adidas RP 0 0 1 4 2 1,4
Marathon RP 0 0 2 2 2 1,2

7. Resultados generales

De acuerdo con los puntajes y los subpa-
rametros antes mencionados se ha obte-
nido un promedio general de cada marca
y se ha establecido cudles son las tiendas
que proporcionan la mejor experiencia
de compra a los consumidores.

Primero se mostrardn los resultados ge-
nerales de las marcas segiin su rubro y
al centro comercial al que pertenecen

en grificos de barras. Luego, en la
Tabla 22 se podran apreciar todas las
marcas y su puntaje general.

7.1. Zapaterias

En el rubro de las zapaterias, las tres
marcas con mejor experiencia son
Hush Puppies, Viale y Milano Bags.
Todas ellas pertenecen al centro comer-
cial Open Plaza.

Figura 1. Promedio en Zapaterias. C.C. Open Plaza
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Zapaterias
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Figura 2. Promedio en Zapaterias. C.C. Real Plaza
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7.2. Boutiques marcas son Company y El, de Real

Dentro de las boutiques, las mejores Plaza, y Michelle Belau, de Open Plaza.

Figura 3. Promedio en Boutiques. C.C. Open Plaza
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Figura 4. Promedio en Boutiques. C.C. Real Plaza
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7.3. Juveniles

Cabe destacar que son las tiendas
Juveniles las que, en general, tienen
mas puntuacién frente a otros ru-
bros.

MBO I El I
1,95 1,58

Boutiques

Dunkelvolk (Real Plaza), Exit (Open
Plaza), GZuck (Open Plaza), The Cult
(Real Plaza), Exit (Open Plaza) y Now
(Real Plaza) son las 6 marcas cuya expe-
riencia es la mejor en su rubro.

Figura 5. Promedio en Juveniles. C.C. Open Plaza
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Series 1 1,79 1,70 1,13 1,38 2,86

Pioner 'Quiksilver

Blues

0,93 1,25 2,66 1,87 2,24 1,11

Tiendas juveniles
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Figura 6. Promedio en Juveniles. C.C. Real Plaza
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Tiendas juveniles

7.4. Deportivas las dos que destacan son Adidas y Nike

. de Open Plaza.
Las marcas deportivas son pocas, pero

Figura 7. Promedio en Deportivas. C.C. Open Plaza
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Figura 8. Promedio en Deportivas. C.C. Real Plaza

Callificacion

Adidas
Series 1 1,66

Marathon I
1,38

Tiendas deportivas

Pero a manera de ranking, la mejor
tienda en lo referente a marketing ex-
periencial es Company (Real Plaza),
gracias al puntaje que acumulé por el
parametro de valor afiadido. En segun-
do lugar esta G Zuck (Open Plaza), lue-
go The Cult (Real Plaza) y Adidas
(Open Plaza).

En la metodologia se indicé que habia
siete marcas presentes en ambos centros
comerciales, estas son Adidas,
Dunkelvolk, Do-it, Bata, Passarela,
Platanitos y Azaleia. Cuatro de estas tien-
das tienen promedios similares, y solo
en tres existen diferencias sustanciales.

La tienda de Dunkelvolk en Real Plaza
es la quinta mejor en lo referente a ex-
periencias, pero su equivalente en
Open Plaza estd muy por debajo. Esto
se debe a varios factores, uno de ellos es
que la tienda de Real Plaza tiene televi-
sores que proyectan spots y también tie-
ne graficos y paneles, mientras que la

tienda del Open Plaza no los tiene. Pero
lo que le da mas ventaja a la tienda de
Real Plaza es que su cultura organiza-
cional es mucho mas fuerte. Los depen-
dientes son mas amables, saludan, se
despiden, su atencién es mas calida, a
diferencia del establecimiento en Open
Plaza, en donde el personal atiende con
cierta indiferencia.

Adidas es otra de las marcas que tiene
grandes contradicciones. La tienda ubi-
cada en el Open Plaza esta en el puesto
cuatro, mientras que la de Real plaza
esta en el 21. En este caso la diferencia
también lo hace el nivel de cultura or-
ganizacional. Desde que una persona
entra a Adidas de Open Plaza es saluda-
do y tratado amablemente. En cambio,
en Real Plaza, en las ocasiones en que se
realizaron las visitas, no hubo saludo y
los vendedores conversaban entre ellos
sin prestarles atencién a los posibles
compradores.
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La tienda Do-it de Open Plaza ofrece  riores. Lo que si comparte con las dos si-
una mejor experiencia que la de Real tuaciones antes mencionadas es que lo
Plaza, sin embargo, la diferencia no es  que influye para que una tienda resalte
tan notoria como en los dos casos ante-  sobre la otra es la cultura organizacional.

Tabla 22. Puntaje promedio de Marketing Experiencial en cada tienda retail

Puesto | Tienda gg::reorci al Rubro Calificacion ;;?‘r:ricllio
1 Company Real Plaza Juvenil Bueno 3,5
2 G Zuck Open Plaza Juvenil Bueno 2,86
3 The cult Real Plaza Juvenil Bueno 2,74
4 Adidas Open Plaza Deportiva Bueno 2,71
5 Dunkelvok Real Plaza Juvenil Bueno 2,66
6 Exit Open Plaza Juvenil Bueno 2,66
7 Now Real Plaza Juvenil Bueno 2,53
8 Enchanté Open Plaza Juvenil Por mejorar 2,24
9 Big head Real Plaza Juvenil Por mejorar 2,19
10 The box Real Plaza Juvenil Por mejorar 2,19
11 Michelle Belau Open Plaza Zapateria Por mejorar 2,02
12 MBO Real Plaza Boutique Por mejorar 1,95
13 Bonbastik Real Plaza Juvenil Por mejorar 1,9
14 Hush Puppies Open Plaza Zapateria Por mejorar 1,87
15 Milk Blues Open Plaza Juvenil Por mejorar 1,87
16 Kids Made Here Open Plaza Juvenil Por mejorar 1,79
17 Viale Open Plaza Zapateria Por mejorar 1,72
18 Platanitos Real Plaza Zapateria Por mejorar 1,72
19 Rip Curl Open Plaza Juvenil Por mejorar 1,7
20 Platanitos Open Plaza Zapateria Por mejorar 1,68
21 Adidas Real Plaza Deportiva Por mejorar 1,66
22 Nike Open Plaza Deportiva Por mejorar 1,63
23 El Real Plaza Boutique Por mejorar 1,58
24 Philosophy Open Plaza Boutique Malo 1,49
25 Moixx Real Plaza Juvenil Malo 1,41
26 Milano Bags Open Plaza Zapateria Malo 1,38
27 Do-it Open Plaza Juvenil Malo 1,38
28 Marathon Real Plaza Deportiva Malo 1,38
29 Quiksilver Open Plaza Juvenil Malo 1,25
30 Calimod Real Plaza Zapateria Malo 1,17
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31 Reef Open Plaza Juvenil Malo 1,13
32 Payless Open Plaza Zapateria Malo 1,12
33 Dunkelvolk Open Plaza Juvenil Malo 1,11
34 Triathlon Open Plaza Deportiva Malo 1,11
35 Azaleia Real Plaza Zapateria Malo 1,04
36 Do-it Real Plaza Juvenil Malo 1,03
37 Ecco Open Plaza Zapateria Nulo 0,96
38 Azaleia Open Plaza Zapateria Nulo 0,94
39 Pioner Open Plaza Juvenil Nulo 0,93
40 Bata Real Plaza Zapateria Nulo 0,92
41 Bruno Ferrini Real Plaza Zapateria Nulo 0,92
42 Bata Open Plaza Zapateria Nulo 0,91
43 MNG Open Plaza Boutique Nulo 0,79
44 Passarela Open Plaza Zapateria Nulo 0,72
45 United Colors of Benetton Open Plaza Boutique Nulo 0,72
46 Passarela Real Plaza Zapateria Nulo 0,68
47 Zap Central Open Plaza Zapateria Nulo 0,58

Después de realizar el andlisis se ha po-
dido comprobar la hipétesis planteada
al inicio de la investigacién, la cual sos-
tenia que mas de la mitad de las tiendas
retail de Piura no saben manejar ade-
cuadamente las experiencias que le
ofrecen al consumidor.

En un principio se mencioné que las
tiendas que consiguieran de 4 a 5 pun-
tos se considerarian con un nivel
EXCELENTE; las que obtuvieran de
2,5 a4, BUENO Y ACEPTABLE; las
que tuvieran de 1,5 a 2,5, POR
MEJORAR; las que consiguieran de 1 a
1,5 puntos, MALO; y las que tuvieran
de 0 a 1 punto, NULO.

Considerando esto, es posible afirmar
que ninguna de las tiendas retail de
Piura tienen un nivel EXCELENTE en
marketing experiencial. Las marcas

que llegan al nivel de BUENO Y
ACEPTABLE y que son las Gnicas que
manejan el marketing de experiencias
de manera adecuada son siete:
Company, G Zuck, The cult, Adidas,
Dunkelvolk, Exit y Now.

Los que necesitan MEJORAR son dieci-
séis marcas: Enchanté, Big Head, The
box, Michelle Belau, MBO, Bonbastik,
Hush Puppies, Milk Blues, Kids Made
Here, Viale, Platanitos (tanto la tienda
de Real, como de Open Plaza), Rip
Curl, Adidas, Nike y El

Las que tienen un nivel MALO son tre-
ce: Philosophy, Moixx, Milano Bags,
Do-it, Marathon, Quiksilver, Calimod,
Reef, Payless, Dunkelvolk, Triathlon,
Azaleia y Do-it.

Las que tienen un nivel Nulo son once:
Ecco, Azaleia, Pioner, Bata (Real y
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Open Plaza), Bruno Ferrini, MNG,
Passarela (Real y Open Plaza), United
Colors of Benetton y Zapateria Central.

8. Conclusiones

A medida que los servicios, al igual que
sucedié antes con los bienes, se van ha-
ciendo cada vez mis comunes, las ex-
periencias han surgido como la siguien-
te escala de una especie de progresiéon
del valor dentro un sistema en el que el
consumidor es mas emocional, reflexi-
vo y estético. Muchos consumidores ya
estin dando por descontadas cuestio-
nes tales como la calidad, las ventajas
funcionales, o una imagen de marca
positiva. Ahora, ademas, estan buscan-
do productos, servicios y comunicacio-
nes que despierten sus sentidos y esti-
mulen su mente. Es decir, productos,
servicios, comunicaciones y campanas
con los que se puedan relacionar y que
puedan incorporar a sus estilos de vida.

Se ha podido apreciar que existen
oportunidades eficaces para que una
marca influya en el comprador durante
el proceso de compra. Las experiencias
vividas durante el consumo son funda-
mentales para la satisfaccién y lealtad
de la marca, por lo que examinar las
situaciones de consumo y esbozar de
acuerdo a ellas vias de conexién con el
consumidor a nivel, emocional, racio-
nal, sensorial y relacional es hoy un im-
perativo en la forma de encarar las
oportunidades de mercado.

Asimismo, aunque los consumidores
pueden proceder frecuentemente por
una eleccién racional, muchas veces
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también se dejan arrastrar por las emo-
ciones al verse atendidos, estimulados,
emocionalmente afectados y creativa-
mente provocados. En sintesis, una ex-
periencia valiosa para el consumidor
sera siempre un buen negocio: el clien-
te lo agradecerd, permanecera leal a la
marca y hasta estarfa dispuesto a pagar
un sobreprecio por ello.

Asi, la mejor manera de cumplir con las
exigencias del consumidor actual es op-
tar por un esquema de contacto, que le
permita al marketing generar expe-
riencias de marca que sean personal-
mente relevantes, memorables, senso-
riales, emocionales y significativas.

Por otro lado, asumir la experiencia del
consumidor en el marco de una estructu-
ra estratégica implicarfa tomar en cuenta
algunas consideraciones previas que difi-
cultan su analisis, como romper dicoto-
mia de las posturas dentro los circulos del
marketing, en donde los esfuerzos de
marketing experiencial son simplemente
de naturaleza tactica y eventual y, para
otros, son una pieza central dentro de
una estrategia total de marca.

En general, las tiendas analizadas se in-
teresan mas por presentar un buen
compromiso sensorial, pero descuidan
el valor anadido y la cultura organiza-
cional.

Ademas, pese a que las redes sociales y
las aplicaciones moéviles son algo que
usan casi todas las personas todos los
dias, son muy poco explotados dentro
de los establecimientos, con lo cual se
pierde una valiosa herramienta para
conectar con el puablico.



La experiencia de consumo en Piura: Andlisis de los recursos de Marketing Experiencial en las tiendas de retail moderno de
ropa y calzado (128-165)

Lo mismo sucede con el valor anadido,
tan solo Platanitos y Company ofrecen
servicios extra a sus productos. Puede
que otras tiendas tengan algin valor
anadido, pero si no lo explotan ni lo
exhiben, ayuda muy poco a su imagen.

Con esta investigacion, se puede inter-
pretar que pese a la importancia del
marketing experiencial en la fideliza-
cién, son pocas las tiendas que explotan
sus recursos para lograr una vivencia
memorable en sus consumidores.

Por lo tanto, la hipétesis planteada al
inicio del presente articulo queda de-
mostrada, pues solo 7 de las 47 tiendas
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RESUMEN: Este articulo propone que la nocién de “sentido” tal como la plantea Juan José Garcia-
Noblejas (1982) es capaz de iluminar la escritura de guion y la recepcion cinematogréfica. El estudio
explora desde el ambito académico lo que los manuales de guion llaman “tema” (Flinn, 1999: 167-
168), “pregunta dramatica” (Selbo, 2007: 201-209), o “significado” (Russin, 2012: 38-42) de una
historia. A partir de la narratologia, la semidtica y la poética aristotélica, se sugiere que la nocién de
“sentido”, como principio de unidad de la historia, esta relacionada con los rasgos de la vida humana
a los que una pelicula apunta.

Palabras clave: poética, trama, tema, guion, recepcién cinematografica

ABSTRACT: This article deals with the concept of “meaning” developed by Juan José Garcia-
Noblejas in 1982, which is presented as an enlightening and useful tool for the screenwriting and
film reception process. The essay explores the concepts of “theme” (Flinn, 1999:167-168); “dramatic
question” (Selbo, 2007: 201-209); and “meaning” (Russin, 2012: 38-42) as they appear in screenwriting
manuals from an academic point of view. Considering the perspectives of narratology, semiotics and
Aristotelic Poetics the article relates the concept of “meaning” with the unifying principle of the story
and the aspects of the human experience the story shows.

Key words: poetics, plot, theme, screenwriting, aesthetic reception
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1. Introducciéon

Este articulo forma parte de un pro-
yecto mas amplio (Brenes, 2011; 2012;
2013; 2014) que tiene como objeto
contribuir al trabajo del guionista ofre-
ciendo luces que proceden del dmbito
de la narrativa, la poética clasica y la
antropologia filoséfica. En esta oca-
sién, se busca profundizar en una no-
cién que aparece de manera recurren-
te en algunos estudios de narrativa y
semiética y que ha sido reformulada
para el campo audiovisual por Juan
José Garcia-Noblejas. Se trata de la no-
ci6on de “sentido”. Evidentemente no
se pretende revisar todo lo dicho en
torno a este concepto. Lo que se pro-
pone es explicitar aquellas dimensio-
nes que podrian iluminar la tarea de
escritura de guion. Esta perspectiva,
ademas, puede interesar a los especta-
dores que desean mejorar su capaci-
dad critica ante las peliculas.

Para delimitar el area puede ser util re-
cordar que en muchos manuales de
guion se suele encontrar un capitulo
dedicado a lo que se ha llamado “tema”
(Flinn, 1999: 167-168), “pregunta dra-
mitica” o “punto de vista” (Selbo, 2007:
201-209), “significado” (Russin, 2012:
38-42), etc., de una historia. En éstos y
otros casos, se trata de la pregunta por
el “sentido” o “sentidos” de la historia,
0, como especifican algunos manuales,
por la leccién que el espectador podria
sacar después de haber recorrido de la
mano de los personajes todas las peri-
pecias de la trama.

Por otra parte, cualquier guionista sabe
que es habitual llegar a un momento en

la escritura en la que se plantea ¢de qué
trata esta historia?, ¢cudl es su tema? La
respuesta a esta pregunta no es la tra-
ma, es decir, la sucesién de hechos que
ocurren a lo largo de las 90 o 120 pagi-
nas del guion. Tampoco se refiere al
“mensaje” que el guionista puede que-
rer transmitir a su publico. La pregunta
se dirige, mas bien, a saber cual es el
principio que da unidad a todo lo que
ahi aparece y con el que dialogara el es-
pectador al ver el film.

En este articulo se hace una aproxima-
cioén a estas preguntas desde tres tradi-
ciones distintas: la narratologia, la se-
midtica realista y la poética aristotélica.
La primera tradicién quedard expuesta
siguiendo basicamente a Wayne Booth
(1998) y su nocién de “autor implicito”,
para la segunda se emplea el estudio de
Gianfranco Bettetini (1994a) en torno
al “sujeto de la enunciaciéon”. Para la
propuesta poética, como se ha dicho, se
estudia a Juan José Garcia-Noblejas
(1982) cuando habla de “sentido”. A lo
largo del texto, se sugieren algunas
aplicaciones a la tarea de escribir guio-
nes y de ver peliculas.

Como habri ocasién de observar, el es-
tudio sugiere que la propuesta de
Garcia-Noblejas, leida teniendo en
cuenta los aportes de la narrativa y de
la semidtica, resulta particularmente in-
teresante para el proceso de escribir
guiones y para el acto de recepcién au-
diovisual. Por eso, este estudio no se
centra en encontrar lagunas, contradic-
ciones o aporias entre las distintas pers-
pectivas, que probablemente existen en
el campo estrictamente teérico. Lo que
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se propone, mas bien, es abordar desde
distintos dmbitos el mismo punto: el
tema de un guion; de manera que esta
mejor comprensiéon de lo que significa
la unidad temadtica, resulte operativa
para quienes practican la escritura y re-
cepcién de textos audiovisuales.

Hay que tener en cuenta que cuando
Garcia-Noblejas publica Poética del Texto
Audiovisual (1982), obra en la que expo-
ne por primera vez su propuesta, lo
hace en didlogo con las corrientes es-
tructuralistas de la época y, como expli-
ca Gianfranco Bettetini, lo hace con el
objeto de “liberar el dmbito semidtico
de las coerciones reductivas del estruc-
turalismo y el neopositivismo” (en
Garcia-Noblejas, 1982: 14). Conviene
también tener en cuenta que lo que en-
tonces dijo en el contexto académico, al
menos desde 1996 y hasta hoy, Garcia-
Noblejas suele desarrollarlo aplicando-
lo a narraciones concretas en el Ambito
audiovisual (Ver, por ejemplo, 1998,
2000, 2004b, 2006, 2009, 2011a, 2011b,
2014).

Para hacerse cargo de este horizonte
mas artistico que académico, vale la
pena recordar con Todorov en su libro
La literatura en peligro (2009: 99), que el
papel de los analisis de las obras litera-
rias “no deberia seguir siendo ilustrar
los conceptos que acaba de introducir
tal o cual lingtiista, tal o cual tedrico de
la literatura, y por tanto presentarnos
los textos como una ejecucion de la len-
gua y el discurso. Su labor deberia ser
permitirnos acceder a su sentido, ya
que postulamos que ese sentido nos
conduce hacia el conocimiento de lo
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humano, que a todos nos importa. En
esta misma direccién, Javier Cercas en
El punto ciego (2016) afirma: “La tnica
obligacién de una novela (o por lo me-
nos la mas importante) consiste en am-
pliar nuestro conocimiento de lo huma-
no, y por eso Hermann Broch afirmaba
que es inmoral aquella novela que no
descubre ninguna parcela de la existen-
cia hasta entonces desconocida”
(Cap.9). Es en este horizonte que rela-
ciona obras con “el conocimiento de lo
humano” (Todorov, 2009: 99), donde
debe situarse la propuesta de Garcia-
Noblejas. Aun asi, interesa conocer
también cémo se relaciona con los pos-
tulados de sus colegas académicos. No
como un ejercicio de erudicién narrato-
légica y semiética, sino como un modo
de dar razén, desde la teoria, de algu-
nos aspectos practicos y técnicos de la
escritura de guion.

2. La perspectiva de la narratologia

Es habitual que los estudios generales
sobre narratologfa articulen sus razona-
mientos en torno a los elementos que
conforman un relato. Por ejemplo, se
habla, con éstos u otros términos, de tra-
mas o estructuras; personajes, caracteres
o actantes; espacios; tiempos; puntos de
vista, etc. Por ejemplo, segin Mieke Bal
(2001: 7-8), la fabula consta de aconteci-
mientos, actores, tiempo y lugar.

El analisis de historias suele conducir a
la pregunta sobre los principios que go-
biernan a personajes y acciones en ten-
sién hacia el climax. La respuesta que
dan los estudiosos, en la mayor parte de
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los casos, es que quien gobierna la his-
toria es el narrador, una figura que ordi-
nariamente no es visible pero que esta
presente en la historia, dirigiéndola
desde dentro (Kayser, 1998; Meneghelli,
1998)2.

Es importante no pasar por alto este
“desde dentro”, porque significa, como
sefiala Chatman (1990: 116), que el na-
rrador forma parte del texto. Ahora
bien, si el narrador es a su vez un perso-
naje o, como dice Garcia-Noblejas
(1982: 119), “si es una mascara”, la pre-
gunta que se hace la narratologia es: y
entonces, “{quién la lleva puesta?” .

La respuesta que se ha dado a esta pre-
gunta, a partir de las propuestas de
Wayne C. Booth (1998), es apuntar a
otra figura intratextual conocida como
autor implicito®.

El estudio del autor implicito, junto al lec-
tor implicito de los enunciados narrati-
vos, “abre el camino de la enunciacién a
través de un ‘lugar vacio’, frontera in-
definida que une y separa dos univer-
sos radicalmente diversos y sin embar-
go proximos” (Garcia-Noblejas, 1982:
119); el universo del mundo posible?, y
el universo donde vivimos las personas

que accedemos a ese mundo. En este
“lugar” o “frontera”, donde se actualiza
el encuentro entre pelicula y especta-
dor, aparece el “sentido” del que habla
Garcia-Noblejas.

A continuacién, como se ha dicho, se
exponen las caracteristicas del autor
implicito, tal como lo concibe Booth, y
se presentan las aportaciones de
Seymour Chatman cuando amplia la
nocién al ambito de la narracién audio-
visual.

2.1. Los caracteres del autor implicito
segin Wayne C. Booth

En su ya clasico articulo Distance and
Point-of-View. An Essay in Classification
(Booth, 1998), Booth apunta una clasi-
ficaciéon de las formas que puede asu-
mir la voz de un autor con respecto a su
obra.

Una de ellas es la de autor implicito que
califica como “alter-ego” del autor, y
que describe como la instancia, siempre
distinta de la “persona real” (1998:
146), que escribe y que carga con la res-
ponsabilidad del narrador y, por tanto,
de toda la accién narrada.

2

En Cuevas (1999), se puede ver una presentacién muy completa de la figura del narrador siguiendo a Gerard
Genette, y su aplicacion en el andlisis de una pelicula. El articulo propone también una extensa bibliografia sobre
el tema.

El titulo original de esta obra de Booth es Distance and Point-of-View. An Essay in Classification, publicado
originalmente en “Essays in Criticism”, XI (1961) y re publicado en Ph. Stevick (ed.), The Theory of Novel, The
Free Press, New York 1976, pp. 87-107.

Con Garcia-Noblejas, entendemos mundo posible como lo “posible poético” segun la verosimilitud o necesidad,
de acuerdo a la Poética aristotélica (Aristételes, 1974, p. 1451 a 36-38). Lo posible, de entrada, se constituye en
torno a lo habitual (to eikos, y también praxeos), que es lo que “gusta a todo el mundo”, pues resulta cautivante.
La nocién no sigue aqui, por tanto, la metafisica y I6gica de Leibniz, ni recibe el tratamiento de la semantica
modal. Tampoco trata de lo no-actual entendido en grados de lo posible, lo probable y lo virtual (Garcia-Noblejas,
2004a: 75).
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En términos generales, el autor impli-
cito en un relato no suele recibir nin-
guna marca que permita su identifica-
cién de modo directo. “Si en un relato
no se hace una alusién directa a él no
se verd ninguna distincién entre este
autor y el narrador no dramatizado”
(Booth, 1998: 147). Booth distingue
entre narrador dramatizado y no dra-
matizado. El primero se oculta tras un
personaje, que es a veces el protago-
nista. El no dramatizado aparece como
un “yo” o un “él” que cuenta la histo-
ria. “Uno de los errores de lectura méis
frecuentes es identificar ingenuamente
a estos narradores con los autores que
los crean. En realidad, se trata siempre
de figuras distintas, aunque el autor
mismo no puede ser consciente de esta
diferencia mientras escribe” (1998:
147). Lo que ocurre es que el narrador
no dramatizado recibe la mascara del
autor implicito.

Por otra parte, al compararse con el
autor real, el autor implicito resulta
siempre un caricter sublimado, una
version superior a si mismo, “mas sa-
bio, mas sensible, mas rico en percep-
ciones que cualquier persona real”
(Booth, 1998: 147).

Una tercera caracteristica del autor im-
plicito es que se trata de la Gltima ins-
tancia de todo lo que se presenta en la
narracién y accién de un relato, y se
manifiesta en ligeros detalles y matices
de valoracién discursiva a lo largo de
sus relaciones con los demds personajes
y situaciones del relato. “La ‘distancia
estética’ que establece con respecto a
ellos no es Gnicamente espacial (raras
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veces puede apreciarse), ni siquiera
temporal (referencia a un pasado o fu-
turo lejanos de la instancia presente de
enunciacién), sino que, habitualmente
toma una destacada dimensién que ata-
e aspectos éticos y cognoscitivos acerca
del comportamiento de personajes ter-
ceros” (Garcia-Noblejas, 1982: 89). Es
decir, que de algiin modo, se convierte
en la piedra de toque para juzgar tales
comportamientos.

Una aplicacién de esta caracteristica del
autor implicito a la escritura de guion,
es caer en la cuenta de que cuando se
escribe, importa tanto la caracterizacién
de personajes y los didlogos, como los
pequeiios detalles que se sugieren en
las descripciones. En el guion de la pe-
licula argentina El secreto de sus ojos, por
ejemplo, en el climax, después del des-
cubrimiento que hace el protagonista
sobre la verdadera historia del asesino
de la chica, el guion senala: “Espésito
no dice nada. Ni hace ningtin gesto. Se
miran largamente con  Morales.
Después se da vuelta y se va. Cierra la
puerta del galpén sobre Morales y
Goémez” (Campanella y Sacheri, s. f.).
Esta Gltima frase, “cierra la puerta del
galp6n sobre Morales y Gémez”, dio lu-
gar a que durante el rodaje, el actor
que encarnaba a Morales, se llevara los
brazos a la cabeza y se apoyara en un
meson. Quien haya visto la pelicula, sa-
bra que en este gesto visto por la cima-
ra, que —como dice el guion- se ha que-
dado sobre esa puerta, se condensa
buena parte del tema de esta historia.

El autor implicito también se reconoce
claramente al estudiar la aparente na-
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turalidad que transparenta el esfuerzo
del autor real para lograr mantener, en
unos casos, la verosimilitud diegética
como si se tratara de la realidad misma;
y en otros, la negacién de la ilusion rea-
lista. Es decir, el trabajo para ampliar o
disminuir la “distancia estética”, que in-
dicaria, en este contexto, hasta qué
punto se pide al lector o al espectador
que olvide el caracter artificial de la re-
presentacion literaria y se “pierda” en
la obra (Booth, 1998: 151; Garcia-
Noblejas, 1982: 89).

Mientras que Booth distingue clara-
mente entre autor y autor implicito,
no hace lo mismo en el caso del lector,
y trata a éste de modo genérico, sin
distinguir entre personaje y persona.
La nocién de “lector-implicito” como
correlato textual del autor implicito,
ha sido desarrollada sobre todo por
Wolfgang Iser (1972). Paul Ricoeur
recoge la nocién de Iser y seiala que
por tal denominacién “debe enten-
derse el papel asignado al lector real
mediante las instrucciones del texto.
De este modo, autor implicito y lector
implicito quedan como categorias lite-
rarias compatibles con la autonomia
seméntica del texto” (Ricoeur, 2010:
170).

El autor real —podemos pensar en el
guionista— consigue ocultar totalmente
al autor implicito cuando logra que la
obra —el guion— como “cosa hecha” o
artificial se vuelva invisible a los ojos del
lector, y éste tenga la impresién de que
el mundo creado es el mismo mundo
en el que él vive. Cosa que ocurre gra-
cias a la coherencia interna del relato.

Lo interesante aqui es notar que quien
establece esa coherencia interna es pre-
cisamente el autor implicito, personaje
que tiene el poder de tender todos los
lazos que dan unidad a la red de rela-
ciones en el mundo diegético y su na-
rrador, sea éste un “narrador no dra-
matizado” o “dramatizado”. Es decir,
aparezca gobernando el relato descara-
da y visiblemente como ocurre, por
ejemplo, en la pelicula Million Dollar
Baby (2004), escrita por Paul Haggis,
que estd narrada por Eddie “Scrap-
Iron” Dupris (Morgan Freeman), el
empleado de Frankie Dunn (Clint
Eastwood), duefio del gimnasio de bo-
xeo donde entrena Maggie (Hilary
Swank). O bien se trate de un narrador
que se esconde detras de la accién como
en las peliculas que presentan en direc-
to la accién dramatica, como podria ser
Ida (2013), escrita y dirigida por Pawel
Pawlikowski, donde desde la primera
escena vemos a la protagonista Ida
(Agata Trzebuchowska) en compaiiia de
sus compaieras, pintando la imagen de
un Cristo que pondran en el patio du-
rante un crudo dia de invierno.

Cuando Umberto Eco (1998) habla del
autor implicito como autor modelo,
explica que el autor modelo gobierna
al narrador, y que existe la posibilidad
de que el narrador pueda comportarse
de modo discolo frente al autor mode-
lo. Este comportamiento desobediente
y poco ddcil del narrador con respecto
al autor modelo o implicito da lugar a
lo que se conoce como narrador “no
digno de confianza” (Booth, 1998:
155). Booth senala que el narrador
digno de confianza (reliable) se caracte-
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riza porque habla o actda de acuerdo a
las normas de la obra (es decir, a las
normas del autor implicito); mientras
que el narrador no digno de confianza
(unreliable) es aquél que, por el contra-
rio, habla o actda en evidente des-
acuerdo con esas normas. Esta distin-
cién supone otra pista sobre por qué
conviene distinguir dentro del texto
entre el narrador como personaje que
gobierna la diégesis, y el autor implicito
como personaje —casi invisible- que es
el responsable de lo narrado y del mis-
mo narrador.

Una consecuencia de lo dicho hasta
ahora, referida a la escritura y analisis
de guion, es que conviene hacer una
distincién entre la persona real, con
unos datos biograficos concretos y un
contexto histérico e industrial determi-
nado, y esa misma persona en cuanto
autor de la historia que darad lugar a
una pelicula y que es responsable de la
creacion del autor implicito.

Tener presente esta distincién, por una
parte compromete mds al guionista con
su obra, pues su “huella” queda en las
paginas escritas, y por otra, explica por
qué una historia puede ser interpreta-
da de un modo distinto a las intencio-
nes que movieron al autor a escribirla.

Por otra parte, la consideracién del au-
tor implicito como instancia que mani-
fiesta su presencia en detalles y matices
de valoracién discursiva, es iluminante
para entender las escenas, situadas or-
dinariamente hacia el final de la acciéon,
en las que la pelicula invita al especta-
dor a juzgar, desde el climax y la resolu-
ci6én de la trama, toda la accién vista.
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Siguiendo con el ejemplo de la pelicula
El Secreto de sus ojos (2009), que se acaba
de poner. En la actuacién de Pablo
Rago (Morales), el hecho de tomarse la
cabeza con las manos y apoyar todo su
cuerpo en la mesa permite al especta-
dor percibir una situacién emocional
doliente. Estas acciones, aparentemen-
te intrascendentes, contribuyen a que la
subtrama de thriller de esta pelicula
cierre en modo tragico, sugiriendo una
valoracién negativa de la accién de ven-
ganza del personaje.

Esta descripcion del autor implicito de
Booth ayuda a caer en la cuenta de que
el punto de referencia desde el que se
juzgan los comportamientos de los per-
sonajes de un guion o una pelicula es el
autor implicito, y no, como podria pen-
sarse a primera vista, la légica o escala
de valores que rige al autor o especta-
dor empirico (Brenes, 2012).

2.2. Defensa y perfil del autor implici-
to: Seymour Chatman

Seymour Chatman (1990) se ha ocupa-
do de defender la figura del autor im-
plicito en el ambito audiovisual, y de
distinguirla del narrador, frente a algu-
nas corrientes que tienden a negarla.
En su conocida obra Coming to Terms,
aclara que su defensa responde a una
motivacién eminentemente pragmati-
ca. Seguiremos sus razonamientos,
aunque sea de un modo simplificado,
pues ayudan a perfilar mejor quién es o
qué es esta figura casi “fantasmal”
(Chatman, 1990: 74) que venimos lla-
mando autor implicito.
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Explica Chatman que el autor implicito
es la instancia dentro de la ficcién narra-
tiva que orienta sobre cémo debe ser lei-
do el texto. Esto es asi porque constituye
la sede de lo que este autor denomina
intent de la obra (su totalidad o sentido
completo), y que distingue de la intention
(intencién) del autor al crear su obra.
“Cada lectura de un texto narrativo de
ficcién reconstruye su totalidad (intent) y
el principio de invencién. Digo reconstru-
Ye y no construye, porque la construccién
del texto preexiste a cualquier acto indi-
vidual de lectura” (Chatman, 1990: 74).
Esto permite entender el caracter activo
de la lectura y la relaciéon amistosa que se
establece entre texto y lector. Se trata de
una “relacién amistosa” en el sentido
empleado por Ricoeur vy, antes, por
Booth. Hablando de Booth, dice
Ricoeur: “él introduce en la relacion dia-
logal entre el texto y el lector, el modelo
de la amistad que encuentra en la ética
aristotélica” (Ricoeur, 2010: 314). Se tra-
ta de una suerte de amistad que surge a
partir de la presentacién persuasiva, y
no sofisticamente impositiva, que el au-
tor implicito hace al lector del mundo de
ficcion. Entender asi el guion, da al guio-
nista un punto de referencia para su tra-
bajo, en cuanto que al escribir no busca
imponer sus puntos de vista u opinio-
nes, sino que ve la escritura como un
proceso que estd dirigido por la busque-
da de un principio unitario de la accién
narrada. En este sentido se entiende,
por ejemplo, la necesidad de suprimir
todo elemento que no esté al servicio de
la accion.

Por otro lado, la idea de que el autor
implicito es “la fuente de toda la es-

tructura de sentido del texto narrati-
vo” (Chatman, 1990: 75), evita simpli-
ficar las relaciones entre los lectores
reales y el texto porque, como advier-
te Chatman (1990: 76), “impide la fal-
sa suposicion de que el lector tiene
acceso directo, a través del texto, a las
intenciones e ideologia del autor
real”. En este sentido, siguiendo a
Monroe Beardsley, afirma que la in-
tencién original del autor no es rele-
vante para entender la obra, sino que
la interpretacién debe hacerse sélo o
en su mayor parte a partir del mismo
texto (Chatman, 1990: 78). Por esto,
en el proceso de lectura o recepcién
cinematogréafica no interesan tanto los
materiales de tipo biografico sobre el
autor real que puedan estar al alcance
del lector, sino sobre todo, lo que se
encuentre directamente “en” la obra.

Chatman, ademads, sostiene que el texto
tiene una entidad propia y que una vez
que ha concluido el trabajo de escritu-
ra, y el libro estd ya en la imprenta o en
las librerias (o la pelicula se ha proyec-
tado en las pantallas), el autor se retira.
Ahora bien, en el texto permanecen los
principios de invencién y sentido en
forma de autor implicito. De modo que
el lector o espectador que accede al tex-
to no se encuentra con el autor real, ni
tampoco con el narrador, sino con esos
principios. “Tales principios estan a dis-
posicién de cada lector, para que los ac-
tive en el momento de la lectura”
(Chatman, 1990: 84).

Esta especie de “distancia” entre el
guionista y el guion es la que hace po-
sible afrontar la reescritura de un
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guion como un proceso en el que el
autor continua la busqueda del tema
que de algin modo ha “sembrado” en
la historia, pero que todavia no logra
ver con claridad. Asi lo expresa David
Howard, guionista y fundador de la
escuela de guion de University of
Southern California (USC), en uno de
sus manuales: “Relea su borrador con
una idea en la cabeza: dcudl es el hilo
comun de la historia principal y de las
tramas secundarias? Ese sera el tema
que estd explorando desde distintos
angulos (...). La respuesta probable-
mente ya estd en el material escrito: lo
que ocurre es que todavia no la ha
descubierto” (Howard, 2004: 420-
421).

El dltimo rasgo que senala Chatman es
que una manera de enfocar adecuada-
mente la figura del autor implicito es
dejar de considerarlo de un modo exce-
sivamente antropomorfico, como si fue-
ra “un sustituto humano o una imagen
del autor real” (1990: 84). Mas que una
persona, el autor implicito puede en-
tenderse como “los patrones en el texto
con los que el lector negocia” (Chatman,
1990: 87)°.

Cuando se trabaja sobre obras concre-
tas, el planteamiento de Chatman lleva
a hacerse la siguiente pregunta: si el es-
pectador no se las ve en directo con el
autor real, sino con una figura no an-
tropomorfa que actia como patrén o
principio de invencién y sentido de la

obra, {con quién o con qué se las ve
quien se asoma al mundo posible? dy
qué tipo de relaciones se establecen en-
tre ése o eso y el espectador?

Estas preguntas invitan a considerar la
historia de manera que se tenga en
cuenta su relacion con el origen, el au-
tor real o “empirico” como lo llama
Gianfranco Bettetini (1994b: 74-78), y
su destinatario, el espectador real, que
en un momento determinado accede a
esa obra, se deja interpelar por ella y la
hace suya o no.

3. Las relaciones entre la obra y el es-
pectador desde el ambito de la semi6-
tica

Bettetini (1994a, 1994b; 2003) ha desa-
rrollado el estudio de la enunciacién en
un contexto semidtico que tiene en
cuenta elementos trascendentes al texto
mismo, sin quedarse en una visién in-
manentista. Otros autores, como A. J.
Greimas (1987), han desarrollado los
estudios sobre la enunciacién por la via
de la inmanencia, en la que queda cir-
cunscrita a los confines del texto. La
enunciacién seguin este enfoque se ve
como “hecho” (fatto), como la presencia
en los textos de algunos lugares o ele-
mentos que reenvian al texto mismo y a
su produccién de manera autorrefe-
rencial. Se trata de dos enfoques com-
plementarios, segin sefiala el mismo
Bettetini (2003: 384 y 391)°.

5

6

Traducimos por “patrones” el término inglés, patterns, que es el empleado por Chatman.
Bettetini prefiere la expresion “semiética realista” a la de “semidtica pragmatica o trascendente” cuando se trata

de calificar su aportacion. En conversacion con la autora, Roma, 30-111-2007.
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Las propuestas de Bettetini toman en
consideracién las condiciones de pro-
duccién y recepciéon de obras audiovi-
suales, las caracteristicas de la situacién
comunicativa, la actividad de coopera-
ci6n que desde dentro del texto se pide
al destinatario, etc.

Bettetini entiende la enunciacién como
accion (atto), es decir, como la presencia
en el texto de un simulacro de interac-
ci6én comunicativa entre el autor y el
espectador; y la describe como la huella
que deja el proceso enunciativo en el
enunciado, “como emergenza indicaliva
dell’enunziato” (Bettetini, 1985: 87). En
sintesis, ve al sujeto de la enunciacién
“como el aparato simbdlico que es el
principio ordenador de todos los pro-
cesos semidticos de un texto y que regu-
la también la modalidad de acerca-
miento al texto por parte del
espectador” (Bettetini, 1994a: 7). Se
trata de un aparato ausente, productor
y a la vez producido por el texto, que
deja las huellas de su paso ordenador
en materiales significativos.

“Ocuparse del sujeto de la enunciacién
significa, en el fondo, ocuparse de
quién habla ‘realmente’ a través de la
pantalla audiovisual, de quién gobierna
los hilos del intercambio discursivo que
se cierra en el circuito entre la imagen y
el espectador” (Bettetini, 1994a: 7).
Este enfoque ofrece dos ventajas: por
una parte, no encierra el estudio del
texto sobre si mismo sino que lo con-
fronta constantemente con otras instan-
cias, como la antropologia y la sociolo-
gia; y por otra, plantea el fenémeno
audiovisual como una “conversaciéon

textual”. De hecho, asi se llama uno de
los libros de este autor (Bettetini,

1994a).

Esta propuesta de “conversacién tex-
tual” se puede ilustrar atendiendo a la
distincién que Bettetini propone entre
la figura del espectador “culto” (dotado
de competence) y la del “analfabeto” (que
padece illiteracy). El espectador culto es
el espectador empirico capaz de trascen-
der la trama y la posicién de enunciata-
rio (la figura que dentro del texto simbo-
liza al receptor), y llegar al sujeto de la
enunciaciéon para descubrir los princi-
pios de su tactica comunicativa. Dicho
de otro modo, es el espectador capaz de
reconocer el proyecto que rige el enun-
ciado y de dialogar con €l aceptando el
papel simbdlico de enunciatario que el
texto le ofrece, o bien, construyéndose
papeles alternativos que pueden asumir
diversas modalidades: desde ligeras dis-
crepancias con los principios del texto,
hasta una radical contestacién o protesta
frente a lo que propone. En cambio, el
espectador analfabeto es aquél que se
queda en la posicién que le viene senala-
da por el enunciatario y no logra actuar
mas que como estaba previsto por el tex-
to mismo que actuase (Bettetini, 1994a:
101-103).

Sélo en el primer caso, aclara Bettetini,
el espectador entrarfa en dialogo con el
texto, aceptando su “propuesta conver-
sacional” y a la vez ejercitando una vigi-
lancia sobre la informacién que recibe.

Estos matices apuntan a que la relacién
entre el texto audiovisual y el especta-
dor tiene un caracter dialégico, que su-
pone tanto una adecuada estrategia
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textual en la obra misma, como unas
competencias determinadas en quien la
contempla. Sefalan también que la
“materia” de intercambio en ese didlo-
go es un “saber”: el saber contenido en
el texto. “Cada acto comunicativo pue-
de ser considerado como la transferen-
cia de un saber entre dos sujetos”
(Bettetini, 1994a: 114) y, mas adelante:
“La conversacién con el texto audiovi-
sual es, en primer lugar un juego de
acciones simbodlicas, y después un inter-
cambio progresivo de saber” (Bettetini,
1994a: 124).

Aqui vale la pena hacer una pausa en la
exposicion de Bettetini para considerar
que estas afirmaciones llevadas al dambito
de la escritura de guion explican por
qué la figura del guionista es esencial no
s6lo dentro de la industria audiovisual,
sino también desde el punto de vista cul-
tural, pues su trabajo supone un “inter-
cambio de saber”. Lo que ocurre es que
se trata de un saber que no es univoco
pues tiene que ver con el ambito practi-
co de la accién humana. En este sentido,
se puede aplicar a las historias audiovi-
suales lo que dice Cercas sobre las nove-
las: mas que dar respuestas, las novelas
plantean preguntas sobre “la infinita
complejidad de lo humano” (Bettetini,
2016: Cap. 6).

Hasta aqui nos trae la descripcién del
autor implicito de Booth y el sujeto de
la enunciacién de Bettetini. Como se
puede advertir, ambos conceptos se jus-
tifican ampliamente en el ambito del
texto y de las relaciones entre textos.
Sin embargo, como hemos visto con
Todorov y Cercas, las obras literarias y
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cinematogréaficas, no se limitan al senti-
do textual o intertextual, sino que tam-
bién estan abiertas a la realidad huma-
na de la que hablan. Es por eso, que
resulta interesante la propuesta de
Garcia-Noblejas.

4. La nocién de sentido como princi-
pio rector de la trama

Garcia-Noblejas sostiene que el princi-
pio responsable de la coherencia y uni-
dad de la obra es menos imaginativo de
lo que la figura antropomorfa de autor
implicito o autor modelo puedan dar a
entender. Esta caracteristica justifica el
empleo de otra nocién que perfile me-
jor el papel del autor implicito. Como
hemos dicho varias veces, Garcia-
Noblejas propone la nocién de sentido,
“siendo este ‘sentido’ aquello que una
pelicula ‘dice’, o mejor, ‘muestra’ o ‘se-
nala’ respecto de su referencia, de
aquello de lo que ‘habla’ (Garcia-
Noblejas, 2004: 33).

El sentido de un enunciado narrativo
constituye la nocién fuerte de los capi-
tulos IV y V de Poélica del Texto
Audiovisual ~ (Garcia-Noblejas,  1982:
233-472). Aqui no pretendemos resu-
mir todo lo dicho en esas paginas. Nos
limitaremos a hacer una exposicién de
esta nocién que dé razén de algunas de
las ideas expuestas hasta este momento
de la mano de Booth, Chatman y
Bettetini. El objetivo, como se anuncié
al inicio, es explicitar las facetas que
pueden ayudar al guionista y al espec-
tador a desarrollar el trabajo de crea-
cién y recepcion.
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Senala Garcia-Noblejas (1996: 131)
que “el desarrollo de una narracién
implica la presencia de una instancia
que proceda a una estructuracién del
caos en forma de cosmos”. En una pri-
mera aproximacién, esa instancia es el
narrador. Sin embargo, “el narrador es
un personaje, no una persona: por
tanto, propiamente no se puede decir
que actie, y por eso fingimos al hacer
como si aceptaramos su accién de na-
rrar como una accién libre que nos
sale al encuentro” (Garcia-Noblejas,
1996: 132). Para trascender al narra-
dor, Garcia-Noblejas (1996: 132) acu-
de al autor implicito de Booth y aclara:
“Si este mismo proceder lo llevamos a
cabo de modo sumario, sin antropo-
morfismos y en estrictos términos cog-
noscitivos, en lugar de referirnos al
autor implicito, hablaremos del sentido
del enunciado narrativo en cuestion,
que es en definitiva lo que percibimos
como informacién que ‘sale’ del texto a
nuestro encuentro”.

En una primera descripcién, Garcia-
Noblejas (1996: 133) dice que el senti-
do es “como el apuntar de una flecha
orientada que apunla a la realidad” y
aclara, con Frege (2008), que “el senti-
do apunta siempre a una referencia,
pero no se identifica con ella”. “Entrar”
a una pelicula supone “un acto libre v,
por consiguiente, praxico y vitalmente
activo para ese lector o espectador”. Es
decir, que el espectador se comprome-
te con “el sentido objetivo que regula
la estructuracién del caos inicial presu-
puesto, a partir del cual se elabora un
universo enunciativo”
Noblejas, 1996: 134).

(Garcia-

Garcia-Noblejas (2004b: 52) aclara que
esa primera “entrada”’ al texto, que
también llama “primera navegacién” es
de caracter lineal y analitico y consiste
en seguir la trama identificAindonos,
mdas o menos, con el. Lo que ocurre es
que podria darse que la obra no fuera
lo suficientemente artistica, es decir,
que no respondiera a la estructuracién
propia de la accién humana, segin se-
nala Aristételes en la Poética, como con-
dicién para que una obra sea lograda
(Aristoteles, 1974, 1449b: 24). En este
caso, la “primera navegacién” es la Gini-
ca que podemos hacer, pues cuando
acaba la trama, “todo se acaba” (Garcia-
Noblejas, 2004b: 52), no hay nada mas
que ver.

En cambio, si la pelicula es suficiente-
mente artistica, es decir, si su estructu-
racién interna responde a la estructura-
cion propia de la accion humana,
entonces, cabe una “segunda navega-
ci6on”, donde el espectador puede en-
trar en didlogo con el sentido global de
la obra. Es decir, con la propuesta que
ésta hace acerca del mundo de la accién
y por tanto, de su finalizacién en térmi-
nos de felicidad o infelicidad.

Hay que entender que entre la “prime-
ra” y la “segunda navegaciéon” no existe
una distancia temporal. Se trata mas
bien de dos modos de aproximarse al
texto, que en el caso de un espectador
habituado a la recepcién, pueden darse
incluso de manera casi simultinea.

¢

La “segunda navegacién”, que “em-
prendemos desde el término de la his-
toria y al final de la pelicula (...), es una
navegacién ‘no-lineal’, mas bien ‘holis-

Revista de Comunicacién 15, 2016

177



178

Carmen S. Brenes

tica’ y ‘sintética’, casi instantinea”
(Garcia-Noblejas, 2004b: 52). “Con esta
‘segunda navegacién’ juzgamos acerca
de nuestra conveniencia (como perso-
nas libremente proyectadas segiin una
razé6n final) con ‘el todo’ de ese mundo
posible, que esta efectivamente termi-
nado, pero quiza atn no finalizado con
claridad. Quizd atin no sabemos qué
sentido final darle (ora siguiendo, ora
pilotando el que surge de la primera
navegacion), y si se lo damos, no sabe-
mos si serd acorde con el que —en prin-
cipio y hasta ese momento- regia en
nuestra vida”. Es entonces cuando el
espectador se pregunta “qué hay de
realidad personal en aquella ficcién”
(Garcia-Noblejas, 2004b: 53-54)

Esta pregunta puede entenderse mejor
si se recuerda la afirmaciéon de Cercas
(2016: Cap. 9) que se mencionaba al
principio: “Hermann Broch afirmaba
que es inmoral aquella novela que no
descubre ninguna parcela de la existen-
cia hasta entonces desconocida”.

La distinta perspectiva en las “navega-
ciones” se podria explicar sefialando
que la “primera navegacién” es una lec-
tura o vision de la pelicula hecha por
“el lector o espectador como personaje (mds
bien técnico), que de algtin modo se inte-
gra en la trama, o sélo permanece aten-
to a ella, mientras que la “segunda” es
la que capitanea el lector o espectador como
persona, atento también a esas otras obli-
gaciones morales de las que habla
Cercas y a otras obligaciones morales
mas profundamente personales que tie-
nen que ver con otear la realidad sefa-
lada por el sentido (que incluye desde
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luego el lenguaje) con la conciencia y
dignidad personales” (Garcia-Noblejas,
comunicacién personal, 23 mayo,
2016).

Esta distincién en las perspectivas fren-
te a la historia se dan también en el pro-
ceso de escritura. Habitualmente, al
inicio de la creacién de un guion, el au-
tor suele trabajar con personajes o si-
tuaciones (en algunos casos, también
ritmos o emociones) que van desarro-
llindose a lo largo del tiempo narrativo
hasta llegar al final. Una vez que se ha
puesto en el guion la palabra Fin, el
guionista vuelve muchas veces sobre el
guion para corregir aqui y alld. En este
proceso, conocido como “reescritura”,
la perspectiva desde la que trabaja el
guionista cambia. Ahora los personajes
y los demas elementos del relato estan
al servicio de esa idea unificadora.
Como dice Howard (2004: 421): “Una
vez que descubre el verdadero tema,
necesita hacer que salga mas a la super-
ficie, asegurandose de que quede claro
que cada personaje esta luchando o tra-
tando de evitar ese aspecto del dilema
humano” en el que consiste el tema.

Retomando los conceptos vistos en las
dos primeras partes de este estudio, la
“segunda navegacién” podria enten-
derse como el momento de encuentro
entre el espectador y lo que Booth 1la-
maba autor implicito y Bettetini, sujeto
de la enunciacién. Lo que ocurre es que
decirlo con estos términos puede llevar
a equivoco, porque no se trata de un
encuentro entre la persona del especta-
dor y la persona del autor, sino entre la
persona del espectador y la obra poéti-



Explorando el tema. La nocién poética de “sentido” al servicio de la escritura de guion (166-182)

ca en su conjunto, en cuanto que apun-
ta, senala o indica algo sobre la accién
humana. Un apuntar en el que esta
presente el autor de la obra, como ya
hemos dicho, no fisicamente, sino en las
huellas que han dejado las decisiones
que ha ido tomando mientras configu-
raba la obra.

El ejemplo de El secreto de sus ojos puede
ayudar a ilustrar este punto y a cerrar
el epigrafe. Hemos visto que el final de
la subtrama de Ricardo Morales, el viu-
do vengador, no llega al espectador s6lo
a través de las palabras de los persona-
jes, sino de todo el engarce del lenguaje
cinematografico que ya aparecia anun-
ciado en el guion, cuando en la escena
104 decia:

Esposito no dice nada. Ni hace nin-
gln gesto. Se miran largamente con
Morales. Después se da vuelta y se va.
Cierra la puerta del galpén sobre
Morales y Goémez (Campanella &
Sacheri, s. f.).

En el guion se anuncia que la cimara se
queda sobre la puerta del galpén. Lo
que no se dice es qué es lo que se veria.
En la pelicula ya filmada, lo que vemos
al final es a Morales llevandose las ma-
nos a la cabeza y luego apoyandose en
un mesoén. Si se puede decir asi, en es-
tos gestos del actor puede apreciarse
cémo actia el sentido de la historia. Es el
sentido, con toda su potencia interior, el
que inspira al equipo que estd rodando
la pelicula y le indica cémo deben fina-
lizar las tramas para que sean “verosi-
miles y necesarias” (Aristoteles, 1974,
1451a: 40) de acuerdo a la accién hu-
mana que se ha representado. En este

caso, de acuerdo a la verdad humana
de que quien quiere vengarse, acaba ca-
vando su propia tumba. Queda a la
conciencia del espectador el juicio que
merece semejante accion.

Aunque el gesto de Morales, en concre-
to, no aparece en el guion, ha sido el
modo de redactar la descripcién de esa
escena la que ha permitido al equipo
“descubrir” en el rodaje y la edicién ese
principio unificador de las tramas de la
pelicula, que hemos venido llamando
autor implicito, sentido de la enuncia-
cion, sentido o sencillamente tema.

Para acabar este estudio, vale la pena
resumir la relacién entre el sentido y el
trabajo de escritura y recepciéon de una
pelicula.

La nocién de sentido como principio in-
terno de unidad de la historia permite
entender que el tema de un guion no es
una idea preconcebida por el guionista
antes de escribir, sino que es algo que sur-
ge en el proceso de escritura. De manera
que la escritura de guion se plantea mas
como una exploraciéon que como un
asunto técnico al servicio de la transmi-
sion de mensajes. En particular, se trata
de una exploracién, como dice Howard
(2004: 421), sobre los dilemas humanos.

Por otra parte, saber que el sentido sur-
ge de la configuracién de todas las par-
tes de la historia, no sélo de los dialogos
sino también de las acciones y los pe-
queiios detalles de la puesta en escena,
hace entender por qué la obra cinema-
tografica no puede ser intervenida (re-
cortada o ampliada), sin atender a este
principio de unidad, pues se podria po-
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ner en peligro su caracter artistico. aunque inicialmente no lo capte. En la
“segunda navegacién”, para realizar esa
“investigacién  existencial”  (Cercas,
2016: Cap. 9) que consiste en buscar el
sentido unitario que tiene todo lo visto
en pantalla y compararlo, a través de
un didlogo amistoso con el texto, con su
propia experiencia vital en términos de
vida feliz o infeliz.

Para el espectador (o el guionista en el
momento de la reescritura), la nocién
de sentido le permite “entrar” en la
obra al menos dos veces o desde dos
perspectivas distintas. En la “primera
navegaciéon”, para seguir la trama de la
mano de los personajes, con la confian-
za de que lo que ve tiene un sentido
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RESUMEN: El sistema internacional emergente en el siglo XX| estd marcado por una nueva fase
del proceso de globalizacion en la que, en gran medida, gracias a las tecnologias de la informacion
y la comunicacién se ha dinamizado el papel y la actividad de diversos actores, tanto fuera como
dentro de los Estados. Estos ultimos siguen siendo el principal referente en la configuracion del
sistema internacional. No obstante, el actual orden internacional ya no responde exclusivamente
al paradigma estatocéntrico de corte westfaliano que primé hasta fines del siglo XX. En este nuevo
escenario, el papel de los actores subnacionales es cada vez mas activo, lo cual abre una ventana de
oportunidades para que las naciones en desarrollo mejoren su insercidn competitiva y cooperativa a
nivel regional y global.

Palabras clave: Globalizacion, relaciones internacionales, comunicacion intercultural, politica
exterior, diplomacia, paradiplomacia, actores subnacionales.

ABSTRACT: The emerging international system in the twenty-first century is characterised by a
new phase of globalization in which, largely due to the explosion of information and communication
technologies, the role and activity of a variety of actors —outside and within states— has been
significantly strengthened. While the states remain as the main actors of the world system, the current
configuration of the international order no longer responds to the Westphalian state-centric paradigm
that shaped international relations until the end of the twentieth century. In this new scenario, the
role of subnational actors is increasingly active, which opens a window of opportunity for developing
nations to improve their competitive and cooperative insertion in the international system at both
regional and global levels.
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1. Introduccién

En la actual fase del proceso de globali-
zacion es cada vez mas significativo el
papel de los actores subnacionales en la
configuracién del sistema internacional
que emerge en el siglo XXI. Desde el
fin de la Guerra Fria la mayor interac-
cién entre diversos actores de las rela-
ciones internacionales de alguna mane-
ra confirma aquel escenario que desde
los afos 70 del siglo pasado se avizoraba
como la “interdependencia compleja”
(Keohane y Nye, 1977).

En este nuevo orden la accién de los
actores subnacionales como las regio-
nes y las municipalidades, asi como las
entidades de la sociedad civil, puede
ser muy constructiva para una mayor y
mejor intercultural
transnacional que facilite el flujo de
ideas, la innovacién cientifica y el in-
tercambio de experiencias y mejores
précticas en diferentes campos de la
vida social.

comunicacion

El primer diplomado peruano focaliza-
do en las Relaciones Publicas
Internacionales de las ciudades y regio-
nes, organizado por la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Piura (2008) analizé el nuevo papel de
la paradiplomacia o, mejor dicho, de la
accién internacional de los actores sub-
nacionales. En esa oportunidad, desta-
cabamos que, con el final de la Guerra
Fria y la reconfiguracién del sistema
internacional desde la ultima década
del siglo XX, una de las tendencias que
se estaba consolidando era la de la par-
ticipacién mds activa de nuevos actores
en las relaciones internacionales, parti-
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cularmente en lo que respecta a los lla-
mados actores subnacionales.

El XIII Taller denominado:
“Diplomacia Ciudadana y Prevencién
de Conflictos: Multiculturalidad vy
Mediaciéon Transfronteriza” liderado
por el mismo centro de estudios, con la
asistencia de jévenes de universidades
de ciudades fronterizas de Chile,
Colombia, Ecuador y Pert (Universidad
de Piura, 2015), pudimos constatar de
manera directa como esta saludable
tendencia de mayor comunicacién in-
tercultural desde entidades subnacio-
nales es un rasgo positivo del proceso
de globalizacién que, de ser reforzado
en los proximos afios, puede contri-
buir significativamente a afirmar la in-
tegracién desde abajo, la cual es el ci-
miento sobre el que descansa el
entendimiento, la concordia y el pro-
greso compartido con visién de futuro
en nuestra region sudamericana.

Como ejes aglutinadores del conoci-
miento cientifico y depositarias del sa-
ber y la cultura, las universidades se
han visto, de por si, beneficiadas por la
mayor fluidez de los intercambios en la
era actual marcada por el impacto de
las tecnologias de la informacién y la
comunicacién. Esta mayor capacidad
de interaccién entre las instituciones
educativas de nivel superior, entre otras
ventajas, genera un enorme potencial
para afirmar la comunicacién intercul-
tural, que es la base para sostener y afir-
mar un ambiente de paz duradero en-
tre las naciones que comparten un
espacio geografico, como es nuestro
caso en América del Sur.
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En las proximas paginas abordaremos
cémo se ha reconfigurado el papel de
las entidades subnacionales en el siste-
ma internacional que emerge en el siglo
XXI, marcado por una nueva fase en el
proceso de globalizacién vy, en ese con-
texto, daremos cuenta de las nuevas op-
ciones que se abren para una proyec-
ciéon externa de los Estados que tenga
en cuenta, entre otras variables, el po-
tencial de los actores subnacionales.

2. Nuevos actores en la globalizacién
contemporanea

A partir del siglo XXI, en el vocabula-
rio de las Relaciones Internacionales el
concepto de globalizacién es uno de los
mas usados. Hacia mediados de la dé-
cada del 2000-2010 se habian impreso
mas de 3,300 libros en inglés sobre el
tema de la globalizacién, 700 en francés
sobre mondialisation, 670 en aleman so-
bre globlalisierung y cientos mas sobre
este fenémeno en espanol, ruso, chino
y diversas lenguas. En total, se habian
escrito alrededor de 5000 titulos acerca
de la globalizacién. (Mac Gillivray,
2004: 2). Hoy la cifra puede haberse
doblado, llegando a mas de 10 mil titu-
los sobre el tema. Y ello sin incluir los
miles de articulos académicos y analisis
planteados a través de diversos medios
de difusién. En buena cuenta, constitu-
ye un lugar comin sefalar que el mun-
do de hoy esta caracterizado por la in-
terconexién de los diversos procesos
econdémicos, financieros, politicos, so-
ciales y culturales, que es como se defi-
ne a la globalizacién en su sentido mas
amplio (Baylis & Smith, 2005).

Como senala Ortiz (2010: 223), en el
presente siglo el estudio de las
Relaciones Internacionales se enmarca
en el paradigma de la globalizacién o
mundializacién. Todos los abordajes de
la realidad internacional se hacen hoy
desde esta perspectiva, que es el marco
analitico imprescindible para la com-
prensién de los fenémenos internacio-
nales. “El tratamiento clasico de las
Relaciones Internacionales, como vin-
culos entre unidades estatales por la via
de la cooperacién o del conflicto, es
mucho mas complejo e incorpora facto-
res que, habiendo estado presentes des-
de muy antiguo, hoy han cobrado un
interés novedoso”.

Dentro de las numerosas interrogantes
que plantea este proceso, una de las
que mds debates genera es aquella que
tiene que ver con el papel de los Estados
y de otros actores en el nuevo orden.
En otras palabras, {el proceso de globa-
lizacién tiende a eliminar o limitar el
accionar de los Estados nacionales?
{Los Estados ya no son los actores prin-
cipales de las relaciones internaciona-
les? {Las empresas transnacionales, las
ONGs vy las entidades subnacionales
han sustituido o substituirdn a los
Estados en el papel protagénico dentro
del sistema internacional?.

Para responder a estas interrogantes
conviene revisar algunos anteceden-
tes.

Es evidente que la globalizacién inicial
empezé con la expansién europea en
América (1492) y estuvo marcada por
los descubrimientos desde Europa occi-
dental hacia el resto del mundo. A par-
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tir de entonces, los continentes y diver-
sos territorios se conectan sobre la base
de los avances tecnélogicos, la revolu-
ci6on industrial y la hegemonia de
Europa occidental. En esta primera
fase se concreta por primera vez la vin-
culacién territorial del mundo.

En el siglo XIX la globalizacién entré a
una segunda fase con los cambios en el
patrén tecnoeconémico alentados por
nuevas tecnologfas como la maquina de
vapor, el telégrafo, el ferrocarril, entre
otras, que hicieron que la interconexion
mundial se lograra de forma atin mas
rapida y efectiva. En este contexto, las
potencias europeas, lideradas por Gran
Bretana y Francia consolidaron sus im-
perios coloniales en Africa y Asia y los
capitales de las diversas empresas occi-
dentales hicieron del mundo un solo
espacio econémico. Este periodo acaba
con las dos grandes guerras mundiales
del siglo XX que significaron el fin de la
hegemonia europea y el desplazamien-
to del poder hacia dos nuevos centros
de gravitacién geopolitica: los Estados
Unidos y la Unién Soviética.

La actual fase de de la globalizacién tie-
ne sus albores en los anos 60 con el sur-
gimiento gradual de las nuevas tecnolo-
gias delainformacién ylacomunicacién.
Entonces se nota ya el agotamiento del
modelo de organizacién productiva ba-
sado en las industrias de grandes con-
glomerados (fordismo). El microchip,
el satélite, la biotecnologia son los ico-
nos del orden global contemporaneo.
Este proceso se acelera a partir del fin
del socialismo de Estado y la divisién
Este-Oeste.
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El concepto de globalizacién se popula-
riza a partir del fin de la Guerra Fria, el
cual tiene como referente el ano 1991
cuando se produce la debacle de la
URSS vy de las instituciones del socialis-
mo de Estado en las naciones de Europa
del Este. Para algunos autores, el co-
mienzo del fenémeno se asocia también
al inicio de la generalizacién de Ia
Internet, igualmente a comienzos de
los 90 (Baylis & Smith, 2005). En todo
caso, hay acuerdo general en el sentido
que con la caida del muro de Berlin y la
debacle de los regimenes comunistas de
Europa del Este comienza una nueva
época, la de la globalizacién en sentido
estricto.

El fin de la confrontacién entre los dos
grandes bloques coincide con el mismo
momento en que las tecnologias de la co-
municacién sufren una auténtica revolu-
cién (Navas, 2014:171). Dichas tecnolo-
gias habian comenzado a transformar
gradualmente la naturaleza de las rela-
ciones internacionales algunas décadas
antes. FEl sociblogo canadiense
Marshall McLuhan ya en 1964 habia
acunado el término “aldea global” (“glo-
bal village”) para dar cuenta de que los
avances en la electrénica y las comunica-
ciones, que entonces comenzaban a ge-
neralizarse, habian interconectado al
mundo en tiempo real (McLuhan,
1996). Bajo su perspectiva, antes los se-
res humanos éramos habitantes de un
mundo construido desde el hogar y
donde a lo sumo leiamos o nos informa-
bamos sobre tiempos y lugares lejanos.
Ahora vivimos en una aldea donde nos
cruzamos permanentemente con todos
los lugares y todos los tiempos, que mu-
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chas veces predominan sobre las perso-
nas y los lugares con los que convivimos.
El ancho mundo habia devenido ya para
entonces en una pequena aldea global
(Baylis & Smith, 2005: 9).

Entrado el siglo XXI en su segunda
década el término “aldea global” se ha
popularizado y se utiliza en diversas
acepciones que pueden diferir de la
que le hubiera dado su autor. Ademas,
han surgido muchos otros medios que
han cambiado nuestra forma de rela-
cionarnos, en especial el internet y
duda,

McLuhan anticipa algunos de los ele-

la television satelital. Sin
mentos claves de la globalizacién con-
temporanea en la que el mundo pare-
ce haberse achicado.

Para el escritor norteamericano Thomas
Friedman, autor del ensayo The World is
Flat (La Tierra es Plana), el momento
clave de inicio de la globalizacién es el
ano 2000, cuando una combinacién de
modernas tecnologias de la informa-
ci6n y la comunicaciéon —windows, inter-
net, web browsers etc— se generalizan
en todos los medios de las empresas y
los individuos entonces en busca de las
oportunidades abiertas a partir de la
caida del muro de Berlin. En sus pala-
bras, la globalizacién ha achicado el
mundo, y, al mismo tiempo ha aplana-
do el “campo de juego” (Friedman,

2005).

Para algunos autores que enfatizan la
dimensién ecolégica como el eje central

de los desafios transnacionales del siste-
ma internacional actual, desde el pre-
sente siglo el proceso de globalizacién
ha entrado a un nuevo periodo marca-
do por el calentamiento global.
MacGilvray (2005) lo denomina “ter-
moglobalizacién”. De acuerdo a esta
perspectiva, el desafio planteado por el
cambio climitico presenta retos hasta
ahora no enfrentados por la humani-
dad en su conjunto. Bajo la perspectiva
de De Rivero (2014), en el panorama
que emerge en el siglo XXI se ha dado
el agotamiento del “modelo California”
de tal suerte que los sistemas producti-
vos, los patrones de consumo y las insti-
tuciones del Estado Nacién han puesto
en riesgo la civilizacién humana. En opi-
ni6én del autor de El Mito del Desarrollo y
la Crisis de la Civilizacion “hoy la tierra,
con el cambio climatico, ha dicho no a
nuestro estilo de producir y consumir, y
esta situacién es la mas clara expresién
de la crisis de nuestra civilizacién” (De
Rivero, 2014: 13)

En este nuevo escenario las relaciones
internacionales han adquirido una ma-
yor complejidad. La globalizacién que
se expresa, fundamentalmente, en la
mayor interconexién y dinamismo en
las vinculaciones entre las naciones y los
individuos que se entrelazan haciendo
uso de los diversos medios a su alcance,
nos plantea el reto de entender la nue-
va estructura y la dindmica del sistema
internacional. Las diversas escuelas o
paradigmas de la disciplina de las

2

“Las ciudades de California han sido las que mas han crecido, no solamente en los Estados Unidos, sino en todo

el mundo industrializado...El gran problema con California es que, no es sélo la forma méas extremista del amer-
ican way of life, sino que ademas es el modelo de la actual urbanizacién planetaria” (De Rivero, 2012)
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Relaciones Internacionales reconocen
que en el mundo de hoy los actores que
actian en el sistema internacional se
han multiplicado. La fortaleza y la ca-
pacidad de influir de los actores no es-
tatales es objeto de debate entre los aca-
démicos de esta disciplina.®

Asi, para la escuela realista la globaliza-
cién no altera el rasgo mas significativo
del sistema internacional, a saber la di-
vision territorial del mundo en Estados
Nacién. Aunque el incremento de la in-
terconexion entre las economias y las
sociedades las ha hecho mas interde-
pendientes, no se puede decir lo mismo
del sistema internacional de Estados.
Los Estados retienen su soberania v,
por tanto, la globalizacién no hace ob-
soleta la lucha por el poder entre los
Estados. No afecta la importancia del
uso o la amenaza del uso de la fuerza o
la primacia del concepto de balance de
poder. La globalizacién puede afectar
nuestra vida econdmica, social y cultu-
ral pero no trasciende el sistema inter-
nacional de Estados, afirma el realismo.

Para la denominada escuela liberal, la
globalizacién es el producto de un lar-
go proceso de transformacién del siste-
ma internacional que cuestiona los su-
puestos del realismo dado que los
Estados ya no son los actores centrales
que alguna vez fueron. En su lugar nu-
merosos actores actian en la configu-
racion del sistema internacional.
Asimismo, los liberales dan especial

importancia a la revolucién en las co-
municaciones producto de o motor de
la globalizacién. La mayor interco-
nexion resulta en un nuevo patrén de
las relaciones internacionales bajo el
cual los Estados ya no son unidades ce-
rradas. El resultado de ello es una “te-
larana” de relaciones entre diversos
actores lejos del modelo estatocéntrico
del realismo y del modelo centrado en
las clases del marxismo.

Bajo el enfoque marxista, la globaliza-
cién no es nada nuevo. Es sélo la dltima
etapa en el desarrollo del capitalismo
internacional. No marca un cambio
cualitativo en las relaciones internacio-
nales; por tanto no requiere de un cam-
bio de paradigma. La globalizacién es
un fenémeno que surge a partir del li-
derazgo norteamericano y occidental
que simplemente consolida el desarro-
llo del capitalismo internacional. En
este orden de ideas, mas que hacer un
mundo parejo, la globalizacién acre-
cienta las desigualdades, la divisién en-
tre el centro, la semi-periferia y la peri-
feria.

La escuela mias reciente de las
Relaciones Internacionales, el cons-
tructivismo, sostiene que la globaliza-
cién tiende a ser presentada como una
fuerza externa que actda sobre los
Estados y que no se pueda alterar o de-
safiar. Los constructivistas argumentan
que lo anterior es un “acto politico”.
Ello subestima la habilidad de los lide-

3

Sobre las escuelas de las Relaciones Internacionales y su perspectiva en relacion al proceso de globalizacion

—en particular en relacion a los actores del sistema internacional emergente en el siglo XXI- resumimos la ex-
celente presentacion que al respecto hacen Baylis&Smith (2005: 7-8).
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res de cuestionar y moldear el proceso
de globalizacién, con lo cual evaden sus
responsabilidades. Bajo esta perspecti-
va, la globalizacién puede ser encua-
drada para obtener lo mejor de ella en
provecho de los pueblos, dado que nos
ofrece muchas posibilidades para crear
movimentos sociales internacionales
ayudados por la tecnologia de la infor-
macién. En este enfoque, como en la
perspectiva liberal, hay una multitud
de actores en el sistema internacional
que no se reduce exclusivamente al ba-
lance de poder entre los Estados.

En suma, en los hechos -y aunque en
las respuestas tedricas haya diferencias
de enfoque e interpretacién— es evi-
dente que las transformaciones ocurri-
das a partir de la nueva fase de la glo-
balizacién, asentada en la revolucién
de las tecnologias de la informacién y
la comunicacién, han transformado la
naturaleza de las relaciones internacio-
nales. En este orden de ideas, uno de
los rasgos mas significativos es la multi-
plicacién de actores, dentro de los cua-
les se nota como un rasgo en evolucién
el papel de los actores subnacionales
que tienen cada vez mas importancia
en la proyeccion externa de los
Estados.

3. La reconfiguracién de los actores
del sistema internacional que emerge
en el siglo XXI.

Como es ampliamente reconocido, el
sistema internacional que a grosso modo
ha conocido la humanidad en la era
moderna es el que los especialistas de-

nominan el orden westfaliano. Naci6é en
el siglo XVII a partir de la Paz de
Westfalia (1648), que puso fin a las lla-
madas guerras de religién en Europa.
Dentro de este marco se consolidé un
sistema internacional de caricter esta-
tocéntrico, es decir un orden en el cual
eran los Estados soberanos los que mar-
caban la pauta de las relaciones interna-
cionales. De la manera como se han
configurado las rivalidades, las alianzas,
la cooperacién y el conflicto entre los
Estados han dependido del caracter y el
rumbo del sistema internacional en la
historia contemporanea. A partir de
esta estructura, han surgido diversos
esquemas de articulacién entre los acto-
res estatales del sistema internacional
(Alcalde, 2015). En el siglo XIX, por
ejemplo, se configuré un balance de
poder luego de las guerras napoleéni-
cas dominado principalmente por la
hegemonia de Gran Bretana, el cual se
conoci6é como la “Pax Britannica”.

Desde entonces mucha agua ha corri-
do en ese gran 4mbito de las relaciones
internacionales. Los cambios tecnol6-
gicos, las transformaciones econémicas
y las rivalidades entre las grandes po-
tencias determinaron una reconfigura-
ciéon del sistema internacional en el si-
glo XX, el cual, luego de las dos
grandes guerras mundiales, dej6 de
tener un caracter eurocéntrico. El con-
tinente europeo dej6 de ser el centro
de la gravitacién geopolitica. En ese
contexto, ademds, aparecen con ma-
yor fuerza las instituciones multilatera-
les —con su columna vertebral de las
Naciones Unidas, que acaba de cum-
plir 70 afios de fundacién- en respues-
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ta a la necesidad de contar con instru-
de gobernanza adecuados
frente a los desafios de un mundo cada
vez mas complejo. La atencién se cen-
tr6, especialmente, en la coordinacién
multilateral en el campo de la paz y la
seguridad internacionales teniendo en
cuenta que el desarrollo de la tecnolo-
gia bélica ponia en riesgo la propia
existencia de la humanidad (Kennedy,
2006).

mentos

Asi, el surgimiento del multilateralis-
mo fue un elemento nuevo que co-
menzo6 a alterar y erosionar la estruc-
tura del orden westfaliano centrado,
de manera abrumadora, en las interac-
ciones entre Estados soberanos. En la
segunda mitad del siglo XX, nuevos
desarrollos han venido afirmando y
consolidando esta tendencia. E1 mun-
do se hizo mas complejo con los proce-
sos de descolonizacién que aumenta-
ron considerablemente el ntimero de
miembros de las Naciones Unidas.
Igualmente, este organismo, pese a las
dificultades y limitaciones que enfren-
t6 y enfrenta, logré cristalizar una se-
rie de 6rganos encaminados a discutir
los grandes temas que afectan a la hu-
manidad en su conjunto: desde los que
tienen que ver con la estabilidad eco-
némica y financiera globales, hasta los
que abordan las cuestiones sociales
como la protecciéon de los Derechos
Humanos, la pobreza, la salud, la ali-
mentacion, la ciencia, la tecnologia, la
poblacién, la ecologia, entre muchos
otros. En el campo de la seguridad, las
Naciones Unidas consolidaron esque-
mas de mantenimiento de la paz que,
de alguna manera, aplacaron conflic-
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tos que, en gran medida, habian sido
azuzados por la rivalidad Este-Oeste.

A partir del siglo XXI, nuevas transfor-
maciones se han producido en el siste-
ma internacional como resultado de la
globalizacién. La nueva era de las tec-
nologias de la informacién y la comuni-
cacién ha acercado a las naciones. Los
nacionales de un pais ya no requieren
necesariamente la intermediacién de
sus Estados para establecer lazos direc-
tos con sus congéneres de otras nacio-
nes. Es precisamente en este contexto
que se produce la alteracion radical de
ese orden westfaliano basado casi exclu-
sivamente en la interaccidon entre los
Estados.

En el nuevo contexto se ha reforzado la
actividad de los actores multilaterales,
tanto de naturaleza global (Naciones
Unidas) como de alcance regional. En
el mundo se han hecho cada vez mis
protagoénicos diversos esquemas de in-
tegracién y coordinacién que van mas
alli de las relaciones bilaterales.
También se ha reforzado el papel de
otros actores no estatales como las
Empresas y las Organizaciones No
Gubernamentales, asi como el de los
propios individuos. Igualmente, han
adquirido mayor protagonismo actores
no estatales que desafian a los Estados a
través de redes transnacionales, tal
como se ve en el caso del terrorismo y el
crimen organizado. Todo este marco
nos plantea la interrogante de cémo na-
vegar en un mundo cada vez mds com-
plejo en el que la propia naturaleza del
poder esta mutando y reconfigurando-
se (Naim: 2013).
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4, ¢Hacia donde va el sistema interna-
cional de Estados?

Dicho lo anterior, cabe preguntarse si
la tendencia actual que hemos expues-
to nos lleva a prever un panorama fu-
turo de las relaciones internacionales
donde los actores no estatales tengan
un peso mayor en el mismo, con la
consecuente pérdida de protagonismo
de los actores estatales. En otras pala-
bras destd en vias de extincion el orden
westfaliano?

Segun el analista francés, Chistian Malis
(2014), este orden no se ha desintegrado,
sino que se ha dividido en tres formas
nuevas. De acuerdo con esta perspectiva,
que responde fundamentalmente a una
vision realista, en el sistema internacional
actual tenemos, en primer lugar, un
mundo post-westfaliano en el que la gue-
rra parece haber dejado de ser una op-
ci6n viable como reguladora de equili-
brios entre las naciones, tal como lo habia
previsto en el siglo XVIII el célebre fil6-
sofo aleman Emmanuel Kant. En este
grupo estarian las naciones occidentales,
incluidas las de América Latina. En se-
gundo lugar, tenemos un mundo neo-
westfaliano, aquel de subsistemas regio-
nales en los que se mantienen viejas
rivalidades entre potencias, como parece
que ocurriera en el caso del Asia, con el
cada vez mayor protagonismo de la
China. Finalmente, tenemos un mundo
pre-westfaliano donde el riesgo mayor de
conflictos reside en la tendencia a la des-
integracién de los Estados, a la llamada
“balcanizacién”, tal como se observa prin-
cipalmente en algunas zonas del Africa y
del Medio Oriente.

A nuestro juicio, el orden westfaliano,
tal como fue concebido inicialmente, ha
sido profundamente alterado por efec-
to de la globalizacién. Sin embargo, es
evidente que los Estados —pese a todo—
siguen siendo los actores principales
del sistema internacional. Los aconteci-
mientos que hoy vemos en el Medio
Oriente —a modo de ejemplo- son una
prueba palpable de que en el mundo
siguen teniendo vigencia las reglas de la
politica de poder tan caras a la llamada
escuela realista dentro de la teoria de
las Relaciones Internacionales. Luego
de la Guerra Fria, sin embargo, los con-
flictos han tomado un nuevo cariz. En
la mayor parte de casos, se dan las
“guerras irregulares” en los llamados
“Estados fallidos”.
—por diversas razones— han desapareci-

En naciones donde

do o se han debilitado profundamente
las estructuras estatales se hacen fuertes
grupos armados, articulados en mu-
chos casos en torno a banderas de ca-
racter religioso o étnico. El desafio para
la comunidad internacional es formida-
ble, dado que dichos grupos acttian en
complicadas redes y se mimetizan con
la poblacién civil.

Demas esta decir que, como lo vemos
en el caso de Siria estos dias, no hay
consenso a nivel multilateral sobre
cémo poner fin a estos focos de conflic-
to que no sélo generan inestabilidad en
las zonas donde tienen origen. Asi, las
oleadas migratorias que han puesto de
cabeza a Europa desde el ano pasado
hacen evidente los limites del mayor
proyecto de integraciéon que ha conoci-
do la humanidad, la Unién Europea.
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Entre ellos, destacan las marcadas dife-
rencias respecto al manejo econémico y
a diversos temas que atafien a la seguri-
dad, a la proyeccién internacional, y a
la esencia misma de esa célebre entidad
supranacional.

5. La creciente importancia de los ac-
tores subnacionales en la accién exter-
na de los Estados.

La alteracién de este orden centrado en
los Estados también opera desde den-
tro de ellos. En el nuevo panorama se
ha reforzado la actividad paradiploma-
tica de diversos actores sub-nacionales,
es decir de aquellas entidades que ac-
tdan dentro de un Estado y que supo-
nen un gobierno o una administracién
local o que cuentan con un cierto grado
de autonomia, como es el caso de las re-
giones, los municipios e instituciones
con proyeccién internacional como las
universidades.*

Como afirma Orozco (2008), la proyec-
ci6n internacional de las regiones y ciu-
dades ha tenido como pioneras a unida-
des sub-nacionales como las de Quebec,
Cataluia y de otras naciones con intere-
ses separatistas. Sin embargo, la paradi-

plomacia no es exclusiva de ellas pues,
gradualmente, diversas regiones y ciu-
dades han venido aumentando su rela-
cionamiento con sus similares de otros
paises y continentes con diversos propé-
sitos. Fundamentalmente, para estable-
cer vinculos que puedan ser utiles para
su propio desarrollo y el mayor bienes-
tar de sus ciudadanos.

Segun Calvento (2016), el accionar in-
ternacional de estos actores cada dia se
materializa mas a través de lo que de-
nomina la “politica internacional sub-
nacional”, la cual define como “la de-
cision politica y la herramienta publica
de los gobiernos locales que se ocupa
de impulsar la insercién internacional,
a través de una estrategia y objetivos
tendientes a aprovechar, articulada-
mente, las oportunidades del contexto
exterior con las necesidades del terri-
torio” (p.309). Este concepto, agrega,
permite abordar de manera compleja
la tematica abarcando un amplio aba-
nico de herramientas, entendiendo
que la implementacién en conjunto de
las mismas es necesaria para lograr
una inserciéon internacional diversifi-
cada e integral a través de la politica
publica que desarrollan los gobiernos

4

De acuerdo al Derecho Internacional Publico clasico se consideran sujetos internacionales aquellas enti-
dades que tienen la capacidad de crear normas internacionales y ser destinatarias de ellas y que pueden re-
currir a titulo propio, para hacer valer sus derechos ante tribunales internacionales o pueden ser llevadas ante
ellos por haber incurrido en responsabilidad. (Definicién sefialada en portal Ecured). Sin embargo, en la Teoria
de las Relaciones Internacionales el concepto de sujetos, actores o entidades internacionales es menos re-
strictivo. En el panorama actual, estos parametros han cambiado o se han relativizado y no necesariamente
un sujeto internacional debe tener, como un Estado, todas las facultades descritas, sino que debe estar en
capacidad de ejecutar alguna de ellas. Dentro de esta perspectiva, hoy podemos hablar de tres tipos de acto-
res internacionales. En primer lugar, los Estadosy las entidades conformadas por Estados, como los organ-
ismos internacionales y supranacionales; en segundo, aquellos que tienen actuacion propia y son independi-
entes de la actuacion estatal, como los organismos no gubernamentales y las trasnacionales y en tercer lugar,
los sujetos que son parte del Estado con un menor nivel en la escala de gobierno. Estos ultimos son los ac-
tores subnacionales.
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locales. En ese sentido, la autora cita el
caso argentino para plantear que “nor-
mativa e institucionalmente se alienta
desde el Estado nacional y provincial
argentino a la participacién internacio-
nal de estos actores, no sin limitantes,
ya que este accionar no debe descono-
cer los condicionantes y parametros
que establece la Constitucién Nacional”

(p.326).

En el siglo XXI, como nunca antes,
han emergido desde dentro de los
Estados diversos actores internaciona-
les distintos a estos Gltimos, en particu-
lar los gobiernos regionales y locales.
Como sostiene Rodriguez (2009), esta
realidad emergente ha permitido que
actores subnacionales —tanto no guber-
namentales como estatales—, que no
cuentan con aparatos institucionales
para dirgir sus procesos de concerta-
cién y negociacién internacional,
emerjan en la escena internacional,
con intereses propios y con una cre-
ciente capacidad de accién “diplomati-
ca”. “De esta manera los actores sub
nacionales y los no estatales han co-
menzado a influir, como nunca antes,
en la politica internacional” (p.2).

Asi, el sistema internacional contem-
poraneo ha ampliado considerable-
mente la naturaleza y el nimero de los
actores internacionales; de tal suerte
que en la hora actual junto con los
Estados interactiian actores no estata-
les y subnacionales. Rodriguez (2009:
4-5) anade que esta mayor descentrali-
zacién de las relaciones internaciona-
les contempordneas desde el punto de
vista de los actores, se da tanto en el

funcionamiento del sistema interna-
cional (macro relaciones internaciona-
les) como en el ambito de la elabora-
cién y ejecucién de la politica exterior
de los estados (micro relaciones inter-
nacionales). Como resultado de esta
tendencia, han surgido nuevas formas
y métodos de relacionamiento interna-
cional que van mas alld de las practicas
diplomaticas tradicionales. La mas im-
portante de ellas es la que se denomi-
na diplomacia descentralizada, es de-
cir el “conjunto de acciones, practicas y
procesos internacionales distintos a los
tradicionales entre estados o entre és-
tos y organismos internacionales inter-
gubernamentales”.

Fluye de lo anterior que en el nuevo pa-
norama hay una mayor amplitud de
instituciones en el plano interno que in-
tervienen en la proyecciéon externa del
Estado. Desde diversos sectores se gene-
ran espacios y foros de articulaciéon en
temas internacionales. En este contexto,
lo més importante es que haya una ade-
cuada coordinacién entre los diversos
sectores para que la politica exterior de
un Estado sea coherente. Y esa coordi-
nacién debe ser también entre el Estado
central y las regiones. La diplomacia por
definicion es una prerrogativa del
Estado central. Pero ella tiene en la acti-
vidad y en la proyeccion de los actores
sub-nacionales un adecuado comple-
mento. En la actual fase de la globaliza-
ci6n la diplomacia clasica —cristalizada y
consolidada en torno al paradigma esta-
tocéntrico— ha debido y debe adaptarse
a un nuevo contexto externo e interno.
Ya no se elabora solamente en funcién
de interlocutores estatales, sino en razén
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de la multiplicidad de actores que inte-
ractian en la compleja red de vinculos
internacionales.

La mayor actividad y la proyeccién in-
ternacional de los actores subnaciona-
les, que es un rasgo distintivo del sis-
tema internacional actual, ha tenido
que ver con los cambios que se han
producido desde la segunda mitad
del siglo pasado, los cuales han acele-
rado los contactos directos entre di-
versos actores internos trascendiendo
los marcos de los Estados. Las regio-
nes que tomaron la delantera en este
proceso son aquellas identificadas con
corrientes nacionalistas y/o separatis-
tas. Sin embargo, la tendencia se ha
expandido hacia diversas partes del
mundo y hoy la llamada paradiploma-
cia o diplomacia descentralizada no
esta necesariamente asociada a orien-
taciones regionalistas o separatistas
(Orozco, 2008).

En el caso de los paises en vias de desa-
rrollo, la paradiplomacia o diplomacia
descentralizada puede tener un carac-
ter promotor del despegue regional, el
cual se complementa con los objetivos
del Estado. La politica exterior del
Estado central debe tener siempre bajo
su responsabilidad la visién global del
pais, mientras que la paradiplomacia
debe concentrarse en las necesidades

locales. El manejo de los temas especifi-
cos de la accién externa no puede ser
enfocado al detalle por el Estado cen-
tral.

En el mundo de hoy, las regiones han
asumido mayores competencias y algu-
nas de ellas tratan de desarrollar con-
tactos con diversos actores internacio-
nales con el propésito de canalizar
recursos para sus territorios. Las regio-
nes ubicadas en las zonas de frontera
han sido pioneras en activar los contac-
tos e intercambios con sus similares de
los paises vecinos.

En este camino, es vital la coordina-
cién y complementariedad de acciones
con la diplomacia del Estado. No es
posible pensar en una accién externa
inconsistente, con objetivos y acciones
desarticuladas entre el Estado central
y sus regiones. De igual forma, las re-
giones deben potenciar y aprovechar
los contactos y los lazos de las universi-
dades® y los centros académicos - para
optimizar la transferencia de tecnolo-
gias adecuadas para su desarrollo - y de
las empresas - para dinamizar la cana-
lizacién de flujos de inversién en sus
territorios. El reto de las autoridades
regionales esta en lograr organizar una
acciéon externa, o paradiplomacia, que
combine de manera eficiente todos es-
tos elementos.

La Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piura ha realizado diversos foros en relacién a temas ligados

ala Comunicacion Intercultural, la Diplomacia Ciudadana, la Diplomacia Publica y la Paradiplomacia; en algunos
de los cuales el autor tuvo la oportunidad de participar. La destacada labor de la referida facultad en este campo
es un incentivo para ahondar en el estudio y en la puesta en practica de politicas que favorezcan una mejor

proyeccién internacional de los actores subnacionales.
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Conclusiones

A partir del siglo XXI la globalizacion ha
entrado a una nueva fase marcada por la
explosion de las tecnologias de la infor-
macion y la comunicacién. Tras la inter-
conexién fisica del mundo —alcanzada
en las fases anteriores— en el panorama
actual los flujos econémicos y financieros
han consolidado un solo espacio mun-
dial en el que los movimientos de capita-
les se realizan sin mayores barreras. La
produccién se organiza en cadenas glo-
bales en las cuales prima la segmenta-
ci6n y la fragmentacion de los procesos
industriales integrados de manera verti-
cal u horizontal. Las empresas reorgani-
zan constantemente sus procesos pro-
para poder

competitividad. Igualmente, los servi-

ductivos mejorar  su
cios se estandarizan para responder de
manera inmediata y eficiente a las de-
mandas globales.

En el plano social y cultural la interco-
nexién del mundo es atin mas evidente.
Las tecnologias de la informacion y la
comunicacién permiten acercar a los
seres humanos desde diversos conti-
nentes. Asimismo, se ha producido una
uniformizaciéon de contenidos cultura-
les bajo el liderazgo de la cultura occi-
dental, especialmente en su versién an-
glosajona. La universalizacion del
idioma inglés y la primacia de los
Estados Unidos en la cultura popular
son una muestra de ello. No obstante,
la globalizacién es una avenida de doble
via en la que, al lado de la universaliza-
ci6n de ciertos patrones culturales com-
partidos, también se da el énfasis en los
elementos locales y particulares. En ca-

sos extremos, la defensa de lo local lleva
a lo que podria encajar dentro de lo
que Huntington llamé el Choque de
Civilizaciones. (Huntington, 1994).

En el panorama global se hacen tam-
bién cada vez mis ostensibles los llama-
dos desafios transnacionales a la segu-
ridad. En particular, el cambio climatico
generado por el aumento de la tempe-
ratura del planeta -fundamentalmente
como resultado de los procesos indus-
triales y el hiperconsumo de las socie-
dades modernas— plantea una severa
amenaza sobre la civilizacién, la cual
motiva una mayor coordinacién a nivel
de los organismos multilaterales, los
Estados y los diversos actores de las re-
laciones internacionales. Igualmente,
los flujos migratorios, principalmente
de sur a norte, -motivados en gran me-
dida por crisis sociales y conflictos en
los llamados Estados fallidos— genera
presiones y, en algunos casos, reaccio-
nes negativas en las naciones recepto-
ras de migrantes. Asimismo, el terroris-
mo, el crimen organizado, las
enfermedades infecciosas —que en al-
gunos casos devienen en pandemias—,
el trafico de armas, la proliferacién de
armas de destruccién masiva, entre
otras amenazas, han llevado a reforzar
la cooperaciéon multilateral mas alla del
estrecho marco de los Estados naciona-
les.

Pero es en la dimensién politico-diplo-
matica donde la nueva fase del proceso
de globalizacién viene generando una
alteracién en la naturaleza del poder y
en la manera como se relacionan las
unidades politicas en el sistema interna-
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cional. Desde el siglo XVII hasta finales
del siglo XX el mundo ha vivido bajo el
esquema westfaliano absoluto en el que
la dindmica de las relaciones internacio-
nales estuvo marcada casi exclusiva-
mente por las
Estados soberanos. En el nuevo orden
emergente los Estados siguen siendo los
actores primordiales del sistema inter-
nacional. Sin embargo, los cambios que
ha generado la globalizacién han limi-
tado la capacidad de accién de los
Estados y han dado una mayor visibili-
dad a otros actores, tanto en el plano
externo —organismos internacionales,
medios de comunicacién,

interacciones entre

empresas,
grupos irregulares, entre otros— como
en el plano interno con las llamados ac-
tores subnacionales, principalmente las
regiones, las municipalidades y diver-
sos actores de la sociedad civil, como las
universidades y otras instituciones loca-
les.
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RESUMEN: El presente articulo hace una aproximacion a lo que fue la reaccién ciudadana en Twitter
frente al terremoto sucedido en Ecuador el 16 de abril, como contraparte a la capacidad de respuesta
que tuvieron los medios de comunicacién tradicionales. La metodologia utilizada considera la
revision de las actividades de los usuarios en Twitter a través de dos herramientas: Trendinalia y
Twitter Reach, durante las 24 horas posteriores al terremoto. Los primeros resultados apuntan a que
la actividad de los usuarios fue clave en el proceso de produccion de informacion; sin embargo al
tratarse de una herramienta anarquica, se evidencié que no existe una contrastacion de fuentes y
gran parte de la informacién emitida respondia a cuestiones emocionales.

Palabras clave: TerremotoEcuador, sismo, Twitter, redes sociales, medios de comunicacion.

ABSTRACT: This article do an approach to the impact of citizen activism during the earthquake of
Ecuador on April 16, against the responsiveness of the mass media. The methodology considers
the review of the activity of users on Twitter with two tools: Trendinalia and Twitter Reach, during 24
hours following the earthquake. First results indicate the importance of the user activity for informative
production; however, Twitter, as an anarchic tool, it was evident the quantity of sources and much of
the information was made about emotional issues.

Key words: Ecuadorearthquake, earthquake, Twitter, social networks, media.
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1. Introduccién

La revolucién digital, de la mano de
Internet, ha provocado mdltiples cam-
bios en la comunicacién social. Hace
solo una década los usuarios comunes
no jugaban un papel protagénico en el
espacio informativo, con la aparicién de
la Web 2.0 los usuarios adquieren ma-
yores posibilidades de interactuar en la
red, navegar por las diferentes redes
sociales y de cierto modo apropiarse de
las Tecnologias de la Informacién y
Comunicaciéon (TIC).

“La red trae consigo una nueva para-
doja con respecto al auditorio: por
un lado, la posibilidad de feed-back, de
retroalimentacién por parte de los
usuarios, permite al autor y al medio
conocer mejor a sus receptores, saber
de forma inmediata qué piensan, qué
sienten, cudles son sus inquietudes,
sus preferencias y sus opiniones. Por
otro lado, las redes telematicas con-
vierten a los usuarios en un auditorio
universal: el mensaje puede ser dis-
tribuido, recibido y, con frecuencia,
contestado en cualquier momento y
desde cualquier lugar” (Martinez,

2007: 211-212).

En este contexto, los tedricos de la in-
formacién defienden la presencia activa
del “sujeto” audiencia, y tachan de
inaceptable el discurso informativo u
opinativo construido a espaldas de los
receptores. La relacién emisor-recep-
tor debe estar presidida por una inte-
ractividad (feed-back) que procure una
comunicacién fluida en ambos sentidos.
Este fue el modelo que Schramm pre-
sent6 en 1954 basindose en C. E.

Osgood, y la aportacién que Defleur
realiz6 en 1966 al modelo comunicacio-
nal de Shannon y Weaver, salvando la
excesiva unidireccionalidad y unilatera-
lidad que presidia la férmula de
Lasswell concebida en 1948.

Por lo tanto, el periodista profesional
siempre ha estado en la obligacién de
conocer y atender los intereses de la
audiencia, en un principio se hablaba
de que la empresa periodistica y los
profesionales de la comunicacién juga-
ban un papel importante en la vida de
la sociedad, hoy en dia vemos que
Internet ha revolucionado el modelo
de participacion y, en cierta medida, la
empresa y los periodistas han quedado
relegados, en la Web todos los usuarios
tienen las mismas posibilidades de par-
ticipacién.

Se habla de una nueva modalidad del
periodismo, denominada ciudadano o
participativo, que se basa en la activi-
dad de gente comun enfocada a la difu-
sion publica de informacién a través
herramientas digitales como blogs, re-
des sociales, etc. A decir de Allan (2009),
esta actividad puede ser facilmente
comparable con los inicios del periodis-
mo, cuando personas “no profesiona-
les” empezaron a difundir informacién
a través de distintos soportes.
Actualmente, con el auge de las TIC,
esta labor contempla no solo la produc-
ci6on de informaciéon por parte de un
ciudadano comun, sino también la cola-
boracién entre éste y los medios a través
del envio de fotos, videos, propuestas
de temas, etc., que complementen el
trabajo periodistico profesional.

Revista de Comunicacién 15, 2016



Diana Rivera Rogel y Claudia Rodriguez Hidalgo

El periodismo ciudadano afecta direc-
tamente a la actividad periodistica en
los siguientes aspectos: naturaleza del
periodismo, ejercicio  profesional,
fuentes de informacién, géneros pe-
riodisticos, y sobre todo la estructura y
organizacién de la empresa periodisti-
ca, la cual tiene que buscar nuevos mo-
delos de negocio para atraer a las au-
diencias. En julio de 2004, Dan
Gillmor (2006) publicé un ensayo apo-
logético titulado We the Media:
Grassroots Journalism by the People, for the
People, que recogia el enunciado de un
desafio: la instauracién de un perio-
dismo de base por y para el pueblo.
Este autor mencionaba que el perio-
dismo estaba sufriendo una metamor-
fosis profunda en su estructura, que
hoy se evidencia con la participacién
ciudadana en redes sociales.

También se habla de periodismo de
proximidad, que busca conectar a los
usuarios con su realidad mads cercana,
como una opcién que los medios de-
ben tomar en cuenta.

2. Los medios ecuatorianos vs Twitter
ante el terremoto del 16 de abril de
2016

El 16 de abril quedard grabado en la
memoria de los ecuatorianos por la ca-
tastrofe que provocé el terremoto de
7.8 grados en la escala abierta de
Richter. Ante este acontecimiento los
medios de comunicacién tradicionales
de Ecuador, especialmente la televi-
sién, tuvo una reaccién tardia frente a
la emision de informacion. Su justifica-
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cién se ampara en la Ley Orgénica de
Comunicaciéon (LOC), que sefala que
los medios de comunicacién veran su-
primido su derecho a la libre expresién
en casos de emergencia nacional; sin
embargo, la magnitud de la emergencia
no se evidencié sino hasta horas des-
pués, cuando se declaré oficialmente el
estado de excepcidn, a partir de enton-
ces entré en vigencia lo contemplado
en la Ley.

En ese espacio de tiempo, en que los
medios guardaron silencio, fueron las
redes sociales las que proporcionaron
informacién inmediata, pero al tratar-
se de un instrumento andrquico, se
evidencié la emocionalidad de los
usuarios, y por lo tanto mucha infor-
macién no era confiable.

El rol del periodista ante este tipo de
eventualidades es fundamental, es el
encargado de la emisién de informa-
cién confiable y til. Para la catedrati-
ca Mariana Velasco, el andlisis que
deja el papel de los medios ante el te-
rremoto es variado. Primero, la sen-
saciéon de que Ecuador no estaba pre-
parado para un evento de tal
magnitud, asi como la percepcién de
las personas de que el Estado tampo-
co reaccion6 de manera inmediata (El

Telégrafo, 2016).

Por lo tanto, se parte de la hipétesis de
que los medios de comunicacién no
respondieron inmediatamente por no
estar preparados para cubrir una emer-
gencia de este tipo, y no como mencio-
naron por la Ley de Comunicacién,
esto provocé mensajes emocionales en
la Red.



Periodismo ciudadano a través de Twitter. Caso de estudio terremoto de Ecuador del 16 de abril de 2016 (198-215)

Para Newson Doug (1988) la comunica-
cién es un factor critico en el manejo de
la crisis, de tal forma que expone cinco
constantes de comunicacién durante
las mismas: 1) La gente conoce de la
crisis a través de las redes interpersona-
les; 2) La gente tiende a basar la serie-
dad de la crisis en términos de riesgo y
ésta a su vez depende de la opinién ofi-
cial y publica sobre lo que es un riesgo;
3) Las fuentes mas confiables son las de
gobierno; 4) La cobertura de los me-
dios indica al publico la importancia de
la crisis; 5) La facilidad de obtener in-
formacién en un sistema de comuni-
cacién abierta reduce los rumores y
aumenta la exactitud. Este autor re-
comienda por lo tanto, que los medios
de comunicacién cuenten con un equi-
po que maneje temas de crisis, para
que puedan reaccionar inmediatamen-
te.

Sin embargo, Noguera (2005) sostiene
que es dificil que un periodista se espe-
cialice en cobertura de catastrofes debi-
do al caracter de imprevisible y poco
frecuente de hechos como: terremotos,
tsunamis, huracanes, etc.; en ese senti-
do quienes mejor podrian asumir la ta-
rea son los periodistas de mayor trayec-
Camps  (1999)
sostiene que, previo a la cobertura de

toria  profesional.
una catastrofe, todo periodista debe
considerar los factores clave: repercu-
sién sobre los distintos &mbitos sociales,
la emergencia en la difusién de la infor-
macién, el dramatismo que la diferen-
cia de otros hechos y las posibles difi-
cultades a la hora de cubrirlo
(accesibilidad, falta de recursos, insegu-

ridad, etc.).

Ademas, las situaciones vividas por
las victimas se transforman en esta-
dos de ansiedad, estrés, caos o ur-
gencia; y conviene que el periodista,
para que pueda desempenar correc-
tamente su trabajo, no se contagie
demasiado de estados de angustia
generalizada (Noguera, 2005: 19).

Ante ello, no hay que olvidar la fun-
cidén social del periodista, que mas alla
de la presentacion de informacién
debe enfocarse en orientar a la pobla-
cién respecto a formas de prevencion
ante posibles réplicas, en el caso de un
terremoto, puestos de socorro, dénde
buscar ayuda, y sobre todo evitar que
el caos aumente.

3. Informaciéon frente a la
Organica de Comunicacién

Ley

Tras el terremoto, fue el Vicepresidente
Jorge Glas el encargado de declarar el
estado de excepcidon nacional durante
60 dias, con el fin de atender la emer-
gencia y movilizar los recursos necesa-
rios para ello.

La figura de estado de excepcién exis-
te en el pais a partir de la Constitucién
de 2008, y constituye un mecanismo
juridico, constitucional y politico cuyo
fin es el restablecimiento del orden
publico en circunstancias extraordina-
rias y a partir de ello garantizar los de-
rechos constitucionales, la democracia
y el Estado de Derecho.

La declaratoria del estado de excep-
ci6én es emitida por el ejecutivo, me-

diante decreto ejecutivo el mismo

Revista de Comunicacién 15, 2016

201



202

Diana Rivera Rogel y Claudia Rodriguez Hidalgo

que esta sujeto a control politico,
constitucional e internacional, ya que
en algunos casos podria restringir o
suspender derechos constitucionales
(contexto nacional) y derechos hu-
manos (contexto internacional), los
cuales son protegidos por tratados
internacionales y por el Derecho
Internacional Humanitario (Melo,

2012: 18).

Previamente, estas facultades atribui-
das al estado de excepcién eran cono-
cidas como estado de emergencia, es-
tado de urgencia, estadio de sitio o
facultades extraordinarias, pero desde
la puesta en vigencia de la Constituciéon
del 2008 se adopta formalmente el tér-
mino estado de excepcion.

En relacién a los medios de comunica-
cién, la declaracion del estado de ex-
cepcién apunta a canalizar de manera
6ptima las informaciones en torno al
suceso y desde ahi garantizar la segu-
ridad de los ciudadanos, y desestimar
falsos rumores y alarmas en redes so-
ciales y medios no oficiales.

La Ley Organica de Comunicacién,
aprobada en el 2013 y publicada en el
Registro Oficial N2 22, contempla la
figura de estado de excepcion.
Puntualmente, en el numeral 2 del ar-
ticulo 74 se habla de la obligacién de
los medios de comunicacién de trans-
mitir los mensajes que el Presidente o
las autoridades designadas pronun-
cien en cadena nacional o local, en un
caso de estado de excepcién. Del mis-
mo modo, el articulo 75 contempla
que los sistemas de audio y video por
suscripcién suspendan su programa-
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cién para enlazarse a la cadena nacio-
nal o local de forma gratuita.

Mais adelante, el articulo 77 contempla
la suspensioén de la libertad de infor-
macién, como una de las atribuciones
del Presidente en un estado de excep-
cién; en este contexto ademds de la
suspension de la libertad de informa-
cién se establece una censura previa, y
no se permite el establecimiento de
restricciones de ningun tipo a los de-
mads derechos de la comunicacién esta-
blecidos en la LOC.

Cabe destacar que el estado de excep-
cién se declar6 al menos dos horas
después de producido el terremoto; es
decir que, a partir de entonces los me-
dios se acogian a las obligaciones que
estipula la LOC. Previo a la declarato-
ria, como ya se ha mencionado, la res-
puesta inmediata provino de las redes
sociales, y de manera especifica de
Twitter, espacio propicio para la gene-
racién de rumores que se propagaron
a gran velocidad creando alarma entre
los ciudadanos.

En ese sentido, se puede decir que la
limitacién de los medios tradicionales
no provino de la LOC para la emisién
de informaciones inmediatas en torno
al terremoto, se traté de cuestiones
propias de los medios que fueron sor-
prendidos por el hecho, al igual que la
ciudadania, ello llevé a los medios na-
cionales a tomar como fuentes de in-
formacién a las redes sociales: fotos,
datos, videos, audios, etc., que permi-
tieron dar una idea sobre la magnitud
de lo que sucedia en el momento y lu-
gares afectados.
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4. Metodologia

El presente trabajo de investigacion se
desarroll6 en base a un analisis cuanti-
tativo de las publicaciones realizadas
en Twitter durante las 24 horas poste-
riores al terremoto.

Para ello recurrimos a Trendinalia,
herramienta de andlisis de trending to-
pics en el mundo, que permitié identi-
ficar los temas con los cuales los usua-
rios se referfan al terremoto. En ese
sentido, se seleccionaron los (rending
topics de las 24 horas posteriores al te-
rremoto:

SismoEcuador
TerremotoEcuador
CruzdelPapa
Pedernales

Canoa
TerremotoEcuador
Manabi

earthquake

9. EstadodeExcepcién
10. Temblor

11. EcuadorListoYSolidario
12. EmpireState

13. Tsunami

14. FFAAContigo

15. Jama

16. PrayForEcuador

P> CR N

17.ManabiYEsmeraldas
18.Muisne

19. GraciasVenezuela
20. Manta

A estas palabras clave se fueron sumando
otros trending topics que surgieron en fun-
cién de las reacciones que el hecho iba
desencadenando, especialmente relacio-
nadas a la solidaridad y esperanza:
#FuerzaManabi

#BahiadeCaraquez
#FirmesyDignosEcuador
#EcuadorUnido
#TodosSomosEcuador,
#EcuadorDeLuto
#CuerpodeBomberos y
#DesaparecidosEC,

este ultimo surgi6 con el fin de encontrar
a victimas; posteriormente se cred el has-
htag #EncontradosEC para dar noticias
de victimas que aparecian en hospitales y
centros de ayuda. Esta informacién se
complement6 posteriormente con la he-
rramienta TweetReach, un analizador de
tweets que muestra el alcance que ha teni-
do una palabra, usuario, url, o hashlag en
Twitter.
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Grafico 1. Comportamiento de las 20 primeras tendencias en Ecuador.
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Fuente: Trendinalia Ecuador (17 de abril de 2016)

Por otra parte, se tomaron fragmentos
de las entrevistas realizadas a catedrati-
cos y a periodistas en medios naciona-
les, con el objetivo de conocer las pers-
pectivas de profesionales sobre el
tratamiento de la informacién en torno
al terremoto.

5. Twitter y el periodismo ciudadano

No existen datos oficiales sobre los ini-
cios de Twitter en Ecuador; sin embar-
go, a través de la herramienta de analiti-
ca para Twitter, FollowerWonk, se
evidencia que las primeras cuentas da-
tan del ano 2007, entre ellas: @
Lordplaga, @andresmujica, @Jos, @
androbtech, @Feru, @coberdigital, que
se encuentran entre las 12 primeras.

En estos nueve anos de vida, la cifra de
usuarios ha sobrepasado el millén
(Espinoza, 2014), siendo uno de los es-
cenarios clave para la promocién de
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figuras publicas y también para la
practica del denominado periodismo
ciudadano, en el que “Las noticias em-
piezan a ser producidas por gente or-
dinaria que tiene algo que decir o
mostrar y no sélo por las organizacio-
nes de noticias ‘oficiales’ que han deci-
dido tradicionalmente cémo las noti-
(Gillmor,
2006: 10), a esto se suma una partici-
pacién no controlada ni mediada por
ningin organismo ni medio de comu-
nicacioéon.

cias deberian mostrarse”

Adicionalmente, Barber (2007) mani-
fiesta que existe una apertura de los me-
dios hacia los ciudadanos, no solo para
que cuente las historias desde sus pro-
pios puntos de vista, sino para que les
envien informacién que ellos producen
en su entorno, lo cual se hace posible
gracias a la expansion de las TIC.

Sin embargo, a decir de Orihuela
(2005: 8), el llamado periodismo ciuda-
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dano constituye un reflejo de un movi-
miento paralelo a los medios tradicio-
nales, caracterizado por un creciente
protagonismo de los usuarios en la pro-
duccién y difusion de contenidos infor-
mativos y de opiniéon “que proyecta lu-
ces y sombras sobre la identidad
profesional de los periodistas y sobre la
funcién social de la prensa”.

Por su parte (Carrasco, 2010, citado en
Martinez, 2015) sostiene que es clave
observar la existencia de millones de
paginas que generan cimulos impor-
tantes de informacién, pero que no ne-
cesariamente constituyen paginas pe-
riodisticas; y que, por otro lado, los
periodistas profesionales generan una
pequena parte de todos los contenidos
que se encuentran en linea, de ahi que
la informacién y su difusién ya no cons-
tituyen un dominio exclusivo de los
medios, sino que se ha distribuido en-
tre el publico.

En ese sentido, quizas sea pertinente
hablar més de la participacion ciudada-
na a través de los medios sociales para
crear contenido, que de un periodismo
como tal, puesto que este no cumple
con la rigurosidad e investigacién que
si realiza el periodista profesional su-
mado a la periodicidad, por lo cual no
es posible que sustituyan a los medios
en el suministro profesional de la infor-
macién.

El impacto de las redes sociales es inne-
gable, mas aun cuando se hace eviden-
te su necesidad en aspectos, antes re-
servados para sectores exclusivos. En el
caso del periodismo, la informacién
controlada por el poder mediatico, eco-

noémico, politico, etc., pasa a convertir-
se en un recurso al alcance del ciudada-
no comun, no solo para su consumo,
sino también para su difusién.

En este contexto, Twitter se posiciona
como la herramienta precisa para su
uso por parte de los ciudadanos, no
exige mucho: mensajes cortos, no mas
de 140 caracteres, con la posibilidad de
incluir enlaces, videos, fotografias, etc.,
todas ellas factibles de producirse a tra-
vés de smarthphones.

En el terremoto del 16 de abril en
Ecuador quedé claro que los medios
tradicionales, perdieron un importante
espacio frente a los usuarios, quizas
porque no estaban preparados para
una emergencia de esta magnitud o
quizds por lo dificil de acceder a infor-
macion oficial de primera mano, puesto
que los organismos gubernamentales,
de socorro y emergencia tampoco la te-
nian, lo cual también dificulté el trabajo
periodistico. Lo cierto es que el ciuda-
dano comin se convirtié en el protago-
nista de la informacién, generando vi-
deos, fotos, testimonios que permitieron
obtener las primeras impresiones sobre
la magnitud de lo sucedido.

Caso similar sucedi6 el 30 de septiem-
bre de 2010 (30s) donde Twitter se con-
virtié en el tinico medio de difusiéon en
linea en el cual se podia encontrar in-
formacién diferente a la que los medios
tradicionales emitian por la declaraciéon
del estado de excepciéon. Los ciudada-
nos aprovecharon este espacio, “fueron
los que mas contenidos subieron a la
red social, representaron 80.9% de los
tuiteros de la jornada” (Albornoz y
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Rosales, 2012: 96), es decir, el 30s los
medios de comunicacién masiva no
aprovecharon su espacio en la red para
transmitir el otro lado de los hechos.

La inmediatez es una de las fortalezas
de Twitter; sin embargo, una de las de-
bilidades de esta herramienta es la falta
de filtracién y contextualizacién frente
a la gran cantidad de informacién que
se produce a cada instante.

Al dia siguiente del terremoto, el portal
peruano peri.com hizo una recopilacién
de las fotografias que permitian ente-
rarse de la magnitud de la tragedia,
ninguna de las imagenes provenia de
medios de comunicacién, sino de ciu-
dadanos que subieron esas fotos en
Twitter. Otros medios como la cadena
radial CRE de Ecuador, recogié las fo-
tografias difundidas por medios del
pais a través de redes sociales, todas

ellas provenientes de ciudadanos que
se encontraban cerca de los lugares ma-
yormente afectados.

Sin embargo, en este proceso se difun-
dieron también rumores e informacio-
nes falsas que provocaron diversos cli-
mas de opinién en el pais. En ciertos
casos fueron los mismos medios los que
se encargaron de desmentir los rumo-
res que habfan publicado como aciertos
anteriormente, tal fue el caso de diario
El Comercio, quien public6 una serie de
informaciones que fueron rectificadas
por el mismo medio. En su cuenta de
Twitter, algunos medios publicaron la
falsa informacién de que en Estados
Unidos el Empire State se habia ilumina-
do con los colores de la bandera de
Ecuador como una muestra de solidari-
dad, esta informacién fue desmentida
posteriormente.

Figura 1. Tweet de Radio Elite con informacién errénea

Radio Elfte
W= #TerremotoEcuador el emilemitico Empire state luminado con los colores de
nuestra bangera como gesto de solidaridad

Fuente: Cuenta de Twitter de radio Elite (@ RadioElite1027)
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Figura 2. Tweet de ciudadano con la misma informacién errénea

. —
. Joelsteel 2|
@joelsteel72 e

El Empire State iluminado con los
#colores de mi #Ecuador... tras el
#lerremoto jjj

, . R—
. i e~ 1K

Fuente: Cuenta de Twitter de ciudadano (@joelsteel72)

Figura 3. Periodistas desmienten informacién errénea

Freddy Santi Cabrera retwitted

; Christian Espinosa B Gcoberdigital - 18 abr.
#TerremotoEcuador Ni topos que no vinieron, ni bandera en Empire State: no

compartamos info por el nivel de emocién

wnawe Movistar F 7:36 a.m. + 85 %

4 Tweet Q A

. Estéfani Espin
DESTEFANIES

Cdnsul de Ecuador en México
desmiente que Embajada de Ecuador
haya rechazado ayuda de @topos

Maria Sol Corral Z. @mariasclcora
@skueffner El Gobierno de México mando
una comunicacidn oficial de los equipos que
intervendran en las operaciones de rescate
para Ecuador.

Fuente: Cuenta de Twitter de Cobertura Digital (@ coberdigital)
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Adicionalmente se difundieron infor-
maciones erréneas en torno a temas
como la donacién de tres millones de
dolares por parte del actor Leonardo
Di Caprio, la cancelaciéon del viaje del
grupo
“Topos”, que venian a apoyar las labo-

mexicano conocido como
res de rescate, y quizas las mas graves,
la activacién de epidemias que se ex-
pandirian por el pais y la regién a par-
tir del terremoto.

El periodista y experto en medios di-
gitales, Christian Espinosa, califica
este comportamiento como una falta
de cultura digital por parte de los
usuarios, sumado a una predominan-
cia de las emociones sobre la verifica-
cién de los hechos, y sugiere ir a la
fuente directa. “Si se habla de epide-
mias habria que ir a la cuenta del
Ministerio de Salud, o a su pagina
para ver cudl es el dltimo comunica-
do, pero no se puede compartir solo
porque un amigo lo publicé” (El
Telégrafo, 2016).
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El periodista Erick Samson, relaté que
vivi6 el terremoto en Esmeraldas, y
que pese al caos que se origind en la
ciudad, comenz6 a trabajar con los re-
cursos que contaba. Samson definié
que el rol del periodista no tiene por
qué cambiar o ser diferente cuando
ocurre una tragedia. “Es la emisién de
informacién confiable y util, es igual”.
Ademais, confirmé que el rol también
es ayudar al lector a entender el mun-
do en que vivimos. “El rol del medio y
del periodista en una catastrofe debe
concentrarse en el antes, durante y
después. Son tres fases bien diferen-
tes” (El Telégrafo, 2016).

En este proceso la colaboracién entre
periodista y ciudadano puede conver-
tirse en la clave que permita una pro-
duccién informativa inmediata y de
calidad, en palabras de Gumersindo
Lafuente, citado en Natansohn vy
Barbosa (2011: 136) “Lo sustancial no
es el periddico, sino el periodismo”.
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Tabla 1. Anilisis de los hashtags del 16 y 17 de abril de 2016

Hashtag Cuentas alcanzadas | N2 de impresiones
#VicepresidenteGlas 2.316.091 4.262.841
#SismoEcuador 1.498.351 2.365.877I
#TerremotoEcuador 1.416.364 1.922.612
#CruzdelPapa 964.189 2.072.358
#Pedernales 822.238 973.296
#Canoa 631.176 741.892
#TerremotoEcuador 581.073 952.539
#Manabi 547.347 699.215
#earthquake 517.179 626.873
#EstadodeExcepcion 362.219 408.198
#Temblor 326.962 868.994
#EcuadorListoYSolidario 268.571 316.762
#EmpireState 194.470 240.754
#Tsunami 190.783 230.328
#FFAAContigo 140.234 279.201
#Jama 118.524 140.19
#PrayForEcuador 111.073 132.385
#ManabiYEsmeraldas 28.088 32.299
#Muisne 7.251 9.064
#GraciasVenezuela 268 271

Fuente: tweetreach.com. Elaboracién: propia

Como se observa en la Tabla 1, los 20
hashtags tuvieron una presencia singular
en Twitter en los momentos inmediatos
al terremoto. Asi lo demuestran las co-
lumnas de cuentas alcanzadas
(11.042.451 en total) y de nimero de
impresiones (14.143.009 en total), lo
que deja entrever el movimiento que los
usuarios dieron al tema en la red social
durante la noche del 16 y 17 de abril.

Adicionalmente, la colaboracion de los
ciudadanos se reflej6 en las redes sociales,

especialmente con la utilizacién de los
hashtags relacionados a solidaridad y espe-
ranza como

#EcuadorListoYSolidario,
#CruzdelPapa (lugar destinado a
receptar donaciones para damnificados),
#PrayForEcuador,

#FFAAContigo,

#GraciasVenezuela,

alas que se suman otras que aparecieron
paulatinamente:

#FuerzaManabi,

#BahiadeCaraquez,
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#FirmesyDignosEcuador,
#EcuadorUnido,
#TodosSomosEcuador,
#EcuadorDeLuto,
#CuerpodeBomberos,
#DesaparecidosEC, y #EncontradosEC.

Lo anteriormente descrito permite evi-
denciar que los ciudadanos en redes
sociales aportan desde diferentes aris-
tas a conocer el entorno en que vivi-
mos, a través de la informacién que pu-
blican: son vigilantes de lo que hace el
poder, crean oportunidades de dialo-
go, permiten visualizar climas de opi-
nién (de qué y cémo habla la gente),
crean conexiones con otros ciudadanos
en otros contextos a nivel local, nacio-
nal o internacional, proveen de infor-
macién desde distintos lugares y com-
plementan a los medios locales.

Resumiendo, se puede decir que las dife-
rentes practicas que se desarrollen en la
web son un reflejo de los nuevos medios,
y de los entornos que estos promueven
con caracteristicas distintas a las de los
medios tradicionales; lo que Martinez
(2015) describe como el paso del moné-
logo al didlogo, con la colaboracién como
una de sus caracteristicas principales.

6. Twitter como herramienta de la opi-
nioén publica

Tradicionalmente, los ciudadanos ven el
mundo a través de los medios, lo que no
se muestra en ellos simplemente no
existe. Lippmann (1922) en su obra
Opinién Puablica describia cuan indirec-
to es nuestro conocimiento, puesto que
nos dedicamos a acumular experiencias
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de segunda mano vistas a través de las
interpretaciones de terceros, lo que con-
lleva a la creacién de un mundo ficticio.

El dinamismo de las redes sociales y la
cada vez mas creciente participacién de
los ciudadanos, en ella se ofrece un pa-
norama mds cercano a la sociedad,
pero una sociedad que se desarrolla en
un entorno virtual, donde los ciudada-
nos interactdan tal y como si estuvieran
en el espacio real:

De alguna manera, los limites entre lo
real y lo virtual empiezan a difuminar-
se porque nuestros entornos parecen
dejar de diferenciar entre mundos
“sintéticos” y mundos “reales”, y no es
extrano, que nuestras horas frente a las
pantallas también produzcan nuevas
percepciones y nuevos comportamien-
tos (Albornoz y Rosales, 2012: 94).

Adicionalmente, el conocimiento sobre
la realidad que obtenemos de los medios
y que proviene de la seleccién tematica
realizada por estos (agenda setting) cam-
bia para dar paso a una agenda propia
del ciudadano, en la que él se enfoca so-
bre los temas que le interesan.

La diversidad de individuos, que com-
parten igualmente una diversidad de ex-
periencias, opiniones, informaciones so-
bre la forma en la que ven el mundo, son
los que estan propiciando el debate pa-
blico en las redes sociales, creando un
clima de opinién en un espacio totalmen-
te abierto, distinto al de 10 afnos atras
cuando los espacios de opinién eran ex-
clusivos de los medios tradicionales, insti-
tuciones, autoridades y lideres de opi-
nién con reconocida trascendencia.
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En este contexto, los nuevos espacios
de debate, si bien proveen de una ma-
yor libertad expresiva, puesto que en el
pais ain no existe una ley que regule
las redes sociales, también conllevan el
peligro de la desinformacién, descrito
anteriormente, asi como el de la deses-
tabilizacién social. Rodrigo Mendizabal
(2013: 7) sostiene que “Al ser su natura-
leza andrquica, al mismo tiempo es des-
estructurante, objetando cualquier tipo
de poder, inclusive las formas de auto-
ridad gubernamental”.

De aqui que este nuevo espacio de socia-
lizacién ha provocado el aparecimiento
de nuevos lideres de opinién, no necesa-
riamente relacionados al poder, pero
que por un lado tienen importantes nad-
meros de seguidores; para Said Hung y
Arcila Calderén (2012), una de las pau-
tas para saber quiénes son los lideres de
opinién en las redes sociales es el nime-
ro de seguidores, ya que obviamente a
mas seguidores, mas receptores de los
mensajes, pero por otro lado, se suman
otros aspectos a considerar como los
relweels y favs (las veces que los usuarios
marcan sus tuits como favoritos) y los
numeros de menciones de otros usua-
rios en la red. Presentadores de Tv, pe-
riodistas, actores, modelos, futbolistas e
incluso personajes virtuales, conforman
la lista de los mas populares en Twitter
(El Comercio, 2016).

En ese contexto un tema clave en
Twitter es descubrir quiénes son los li-
deres de opinién y cémo influyen en
otros usuarios de la red social. Sobre

este aspecto Jensen (2009) seiiala que
cada usuario se convierte en un emisor
multiple, que habla de diversos temas,
dirigiéndose a diferentes destinatarios,
dejando de lado el antiguo papel pasi-
vo de los usuarios frente a los medios,
tornandose en un ente activo y que ad-
quiere cierto poder al generar influen-
cia sobre otros usuarios.

Adicionalmente, una de las tareas mas
complicadas constituye diferenciar un
tweet de informacién de uno de opi-
nién, tomando en cuenta que los seres
humanos somos eminentemente emo-
cionales y nuestra primera reaccién
frente a un tweet vendra dada por las
emociones que produzca antes que por
un proceso de razonamiento que nos
lleve a pensar quién lo dice, por qué lo
dice y qué efectos causa. Esto se puede
evidenciar en la Tabla 2, donde constan
los tweets emocionales que generaron
los usuarios un dia después del terre-
moto; para levantar la informacién se
tomo como referencia el estudio reali-
zado por la University of Southern of
California? sobre como se propagan las
emociones gracias a las interacciones
en linea, enfocindose en cuatro pala-
bras: alegria, esperanza, solidaridad y
felicidad. Para esta investigaciéon nos
centraremos en dos de ellas: esperanza

y solidaridad.

De los hashtags que se crearon en las ho-
ras posteriores al terremoto se ha selec-
cionado los que denotan emocionalidad:

2

El estudio completo se encuentra en: journals.plos.org/plosone/article?id=10.1371/journal.pone.0142390
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Tabla 2. Tieets emocionales que generaron los usuarios un dia después del terremoto

Emocionalidad

Hashtag —
Esperanza Solidaridad
#SismoEcuador Alertas, primeras victimas,
magnitud, recorridos por las zonas
y primeras ayudas.
#FuerzaManabi Esperanza, union. Donaciones
#BahiadeCaraquez Donaciones, abrazo, fuerza.

#FirmesyDignosEcuador

Esperanza, motivacion.

#EcuadorUnido Ecuador a levantarse. Unidn, solidaridad, ayuda,
donaciones, albergues.
#TodosSomosEcuador Unidn, solidaridad, ayuda,
donaciones, albergues.
#EcuadorDelLuto Victimas, desaparecidos,
procesos de busqueda y
rescate.
#CuerpodeBomberos Ayuda, recate
#DesaparecidoseC Busqueda de familiares y
amigos.
#EncontradosEC Pesar por fallecidos, palabras de

aliento para familiares.

#EcuadorListoYSolidario

Donaciones, alimentos, medicinas,
juguetes, ropa.

#FFAAContigo Gracias, ayuda, esperanza.
#PrayForEcuador Fe, esperanza, ayuda.
#GraciasVenezuela Gracias, ayuda, esperanza. | Primera ayuda internacional.

Fuente: Twxplorer (https:/twxplorer.knightlab.com/search/). Elaboracién propia
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A partir de este analisis se puede obser-
var que los usuarios utilizaron los
hashtags de forma independiente al
contenido que publicaron; asi, de los 15
hashtags seleccionados como emociona-
les, todos denotan mensajes de solidari-
dad y esperanza.

7. Conclusiones

La opinién de la gente comin se hace
eco en diversos soportes, la clave esta
en saber diferenciar lo que es una opi-
nién, de lo que es una informacién; al
mismo tiempo preguntarse: ¢de dén-
de viene esa informacion? dse trata de
un medio fiable? {cémo presentan la
misma informacién otros medios?
Ejercicios muy poco practicados por
los usuarios, pero que contribuyen a
formar un consumidor de informa-
cién mas critico.

El tema del terremoto en Ecuador pro-
voch tweets tanto emocionales como
informativos y en base a ellos se cons-
truyeron nociones de la verdad sobre
este hecho en particular. Quizds esto se
deba a que los ciudadanos, de forma
inmediata, se dispusieron a comple-
mentar las noticias oficiales o mediati-
cas con sus propios contenidos, utili-
zando los hashtags que se describen en
la investigacion.

Por el mismo hecho de que los ciudada-
nos estuvieron dispuestos a complemen-
tar informaciones y crear la propia, se
registraron errores relacionados a pre-
visiones catastroéficas, réplicas, ayudas,
informaciones contradictorias y otras.

El hecho es claro: las redes sociales pro-
veen de la libertad de expresarse en
distintas vias y el ciudadano no tiene la
obligacién de informar, el periodista si,
por ello la responsabilidad de compro-
bar fuentes, contrastar informacién y
diferenciar entre esta y la opinién es
una tarea que el periodista no puede
esperar que desarrolle el ciudadano,
sino él mismo.

Los hashtags seleccionados en este estu-
dio demuestran que el movimiento tui-
tero fue considerable, tomando en
cuenta que se tomé como referencia las
24 horas posteriores al terremoto, asf lo
confirman los nimeros de cuentas al-
canzadas (11.042.451) y de impresio-
nes (14.143.009).

Se confirma que la ausencia de infor-
macién oficial de medios y organismos
gubernamentales provoc6 que los
usuarios reaccionaran con informacién
creada por ellos, siendo los principales
creadores de contenidos en las horas
posteriores al terremoto, y por lo tanto,
con altas dosis de errores.
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jExtra, Extra!
Muckrakers. Origenes
del periodismo de
denuncia

Vicente Campos (ed.)
Editorial Ariel
Barcelona, 2015

577 pp.

Por Susana Terrones Juarez
susana.terrones@udep.pe

Este libro, del editor y traductor espa-
nol Vicente Campos, constituye una in-
teresante compilacién de articulos de
los llamados muckrakers, periodistas y
escritores que tras una ardua tarea de
investigacién ejercen con sus publica-
ciones un gran impacto en diversos am-
bitos de la sociedad estadounidense de
finales del S. XIX y comienzos del XX,
en la que proliferan la corrupcién poli-
tica y econémica, los abusos empresa-
riales, la infravivienda, las infrahuma-
nas condiciones laborales de obreros e
inmigrantes, la manipulacién de los ali-
mentos, la situacién compleja de las
carceles o0 manicomios... entre otras la-
cras sociales.

Por medio de los textos selecciona-
dos, el editor da a conocer tanto la
perfil de los
muckrackers, ‘los que escarban en la

historia como el
porqueria’, sustantivo del inglés que
se crea a partir del verbo intransitivo
muckracke, acunado y popularizado

por el presidente Theodore Roosevelt
en 1906, en un discurso en el que
aludia al <hombre del rastrillo» de E!
progreso del peregrino, de Bunyan. En
aquella ocasién, Roosevelt explicaba:
«El “hombre del rastrillo” se nos pre-
senta como paradigma de aquel cuya
mirada repara s6lo en lo carnal en
lugar de en lo espiritual. Pero tam-
bién representa al hombre que se
niega obstinadamente a ver cuanto
hay de elevado en esta vida y fija sus
ojos con solemne atencién sélo en lo
que es vil y degradante. Bien, sin
duda es necesario que no nos negue-
mos a ver lo vil y degradante. En el
suelo hay suciedad [muck] y tiene que
arrancarse con el rastrillo [rake]?, y
hay momentos y lugares en los que
ese servicio es el mas necesario de
cuantos pueden realizarse». Es asi
como nace, a su vez, la voz muckra-
king, que hace referencia a un nuevo
tipo de periodismo que empieza a
desarrollarse en Estados Unidos, co-
nocido como «de denuncia» o «criti-
co», cuya misién fue la de buscar, in-
vestigar y denunciar pablicamente la
corrupcioén, el escandalo o similares,
especialmente en politica y econo-
mia, asi como otros abusos que se
dieron en la sociedad de aquella épo-
ca.

Segun Campos, «la selecciéon de arti-
culos estd realizada sobre la plantilla
de la magnifica antologia que recopi-
laron Arthur y Lila Weinberg en
1961, asi que inevitablemente, se re-

2 Los corchetes son nuestros.
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producen aqui algunas de las veinti-
nueve piezas que ellos escogieron»;
sin embargo, advierte que ha dejado
de lado la divisién tematica original y
ha incluido mas bien una digresién
que ha considerado pertinente sobre
el amarillismo y otra sobre escritores
mas o menos relacionados con los pe-
riodistas.

Por lo general, los textos escogidos
por el editor presentan un formato
que corresponde al de articulos largos
y exponen temas de denuncia social
con pretensiones reformistas, sobre la
corrupcién politica, el amarillismo,
las altas finanzas, la salud publica, la
vivienda, el trabajo infantil, etc. Los
autores de estos articulos desarrollan,
asi, un periodismo de magazine, de
revista «cultural y de actualidad».
Todos ellos —hombres y mujeres— se-
nala el editor, «escribieron como free-
lances —u ocuparon cargos relevantes—
en la prensa diaria, para Hearst,
Pulitzer, Charles Dana o cualquier
otro de la mirfada de peridédicos de la
época». La lectura de los textos resul-
ta interesante, siempre y cuando se
siga en el mismo orden en que apare-
cen y nos fijemos en la explicacién del
contexto y la informacién histérica
que el editor emplea para presentar
cada articulo; de lo contrario, podria
resultar cadtica o confusa.

En este extenso volumen, el editor
pretende, ademds, rescatar algunos
nombres casi olvidados de valientes
periodistas estadounidenses como
Lincoln Steffens, Ida Tarbell, Nellie
Bly o Charles Edward Russell, que

con diversas publicaciones lograron
promover cambios legislativos impor-
tantes en su pais. Junto con ellos, des-
taca la actuacién de autores como
Mark Twain, Jack London, Upton
Sinclair, Ambrose Bierce o Stephen
Crane, que también tuvieron una no-
table repercusién social con sus escri-
tos.

Asi, por ejemplo, se citan articulos de
Lincoln Steffens que denuncié hechos
de corrupcién en «La vergiienza de
las ciudades: Minneapolis» (1903); de
Upton Sinclair que destaca por su
texto titulado «{Es verdad La jun-
gla?» (1906), sobre cuestiones de sa-
lud publica en relacién con la indus-
Hopkins
Adams que en octubre de 1905 pre-

tria carnica; de Samuel
senta en «El gran fraude americano»
un analisis de la industria de la medi-
cina; sobre el tema de vivienda encon-
tramos a un rotundo Charles Edward
Rusell, con su investigaciéon «Las vi-
viendas de la Trinity Church» (1908).
Entre las mujeres muckrakers sobresale
Ida Tarbell, una de las primeras pe-
riodistas de investigacién econdmica,
que dio a conocer «La historia de la
Standard Oil Company» (1904) de
Rockefeller.

Tanto la introduccién y el epilogo ex-
tensos como la explicacién del origen
del término muckraker que el editor
desarrolla en /Extra, Extra! Muckrakers.
Origenes del periodismo de denuncia, no
solo nos permiten conocer con detalle
las peculiaridades de estos personajes
y la influencia que ejercieron en su
época, sino que nos lleva a preguntar-
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nos si en el presente siglo existen
nuevos muckrakers que estén dispues-
tos a hacer un «periodismo de denun-
cia» serio y responsable.

Del guion a la pantalla.
Lenguaje visual para
guionistas y directores de
cine

Antonio Sanchez-Escalonilla
Editorial Ariel

Barcelona, 2016

276 pp.

Por Tomas Atarama Rojas
tomas.atarama@udep.pe

“La primera proyeccién de una pelicu-
la sucede en la imaginacién del direc-
tor, mientras lee el guion que sostiene
en sus manos” (p. 9); con esta frase ini-
cia Antonio Sanchez-Escalonilla su li-
bro; y bien se puede sostener que esa
afirmacién condensa la idea central del
autor: un buen guion de ficcién debe
ser capaz de evocar imigenes en la
mente del lector, y un buen lector de
guiones debe saber extraer del texto
todo su potencial visual.

Esta obra aborda un tema que ya aso-
maba en libros previos del autor, como
Estrategias de guion cinematogrdfico
(2001), Guion de aventura y forja del hé-
roe (2002), y Fantasia de aventuras
(2009); pero es en esta nueva publica-
cién que el autor se dedica estricta-
mente a evaluar cada uno de los ele-

Revista de Comunicacion 15, 2016

mentos del lenguaje cinematografico
para enriquecer la escritura y lectura
de guiones.

La novedad de Del guion a la pantalla es
el esfuerzo por poner al guion literario
como un punto de encuentro. Asi, en
esta obra se desarrolla a profundidad
los aspectos claves para alcanzar una
lectura profesional de los guiones de
ficcién, que es una arista de la indus-
poco
Evidentemente, los alcances que ofrece

tria  audiovisual explorada.
esta obra dan luces también —y el autor
busca hacerlos explicitos en algunos
pasajes— sobre como escribir los guio-
nes pensando en su futura realizacién
audiovisual, y cémo a través de la es-
critura del guion literario el guionista
puede dialogar con el director.

En palabras del autor, el libro persigue
dos objetivos: “Por un lado, pretende
ofrecer al guionista claves y recursos de
escritura visual, pues la calidad y hasta
la genialidad de su trabajo dependen
de ella. En segundo lugar, estas paginas
intentan servir de ayuda al director y a
su equipo para lograr una lectura mas
sugerente y provechosa del guion en
términos artisticos, de modo que pue-
dan expresar la estructura dramatica
del texto en estructura visual” (p. 10).

Este esfuerzo del autor resulta relevan-
te en un contexto donde los manuales
de guion centran sus objetivos en el ma-
nejo de tres elementos claves de escritu-
ra: la construccién de personajes, el
manejo de la tensién dramatica y los
conflictos; y la estructura de la historia.
Asi, un texto académico que desarrolle
el lenguaje visual para guionistas y di-
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rectores de cine plantea un aporte sig-
nificativo al campo de la comunicaciéon
audiovisual. Hay que destacar que el
lenguaje visual que aborda el autor no
se reduce al dominio del sonido, el
tiempo y el espacio para la construcciéon
de historias, sino que entra en detalle a
cada uno de los siete elementos visuales
basicos del cine.

En este sentido, el autor desarrolla “los
componentes visuales basicos de la ima-
gen cinematografica: espacio, linea, for-
ma, tono, color, movimiento y ritmo”
(p- 11). A cada uno de estos elementos
el autor dedica un capitulo y, de la
mano de ejemplos, desarrolla sus po-
tencialidades narrativas. Y aunque la
mayoria del libro gira alrededor de es-
tos elementos, los dos primeros aparta-
dos los reserva el autor para repasar lo
propio del guion literario como una
guia para la realizacién de una pelicula
y para estudiar c6mo los conflictos dra-
maticos pueden establecer una cone-
xi6n emocional con el espectador, que
se puede reforzar con la tensién visual.
Es de especial valor su propuesta de re-
lacién entre los conflictos, la historia y
la estructura del guion: conflicto inter-
no / historia interior / arco de transfor-
macion; conflicto de relacién / historia
de relacién / subtrama; y conflicto basi-
co / historia fisica / trama de accién.

El desarrollo de estos dos primeros ca-
pitulos funciona como una sélida justifi-
cacion de porqué los profesionales de la
industria audiovisual deben dominar el
componente visual que se encuentra in-
sinuado en el guion. En palabras del
autor: “Si se asocia un componente vi-

sual concreto a un conflicto del guion,
la trayectoria dramadtica resultante tam-
bién se expresara en una evolucién del
componente empleado: como resulta-
do, se obtendra una progresion visual”
(p. 42). Esta progresién visual no es ac-
cidental, sino que es el resultado de una
correcta lectura e interpretaciéon del
alma del guion.

Merece una mencién especial la adecua-
da seleccién de los fragmentos de guion
de grandes obras cinematogréaficas para
desarrollar cada uno de los temas plan-
teados por el autor. A través de los ejem-
plos, el lector puede experimentar justa-
mente la complicidad y la sinergia entre
cada linea del guion y el resultado final
de la obra audiovisual. Por esto, se agra-
dece que el autor no haga alarde de un
conocimiento erudito en temas de cultu-
ra cinematografica, sino que apele a
obras excelentes de gran calado y nor-
malmente conocidas por un publico in-
teresado en la comunicacién audiovi-
sual. El lector encontrard una perfecta
conjugaciéon entre clasicos y peliculas
recientes, desde The Godfather (1972) y
Taxi Driver (1976) hasta Gravity (2013) y
The Theory of Everything (2014).

En suma, se trata de un texto de lectura
altamente recomendada para cualquier
persona que se quiera dedicar a la fic-
cién audiovisual, porque el libro no
solo ofrece algunas ideas claves y clasi-
cas de modo estructurado, sino que
aporta una visiéon holistica sobre la es-
critura y la lectura de guiones, enten-
diendo que esta industria se basa en la
creacién colaborativa y que todos los
que participan del proceso deben estar
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dispuestos a dialogar con los demas.
Hay que agradecer, ademas, el estilo
amigable en el que esta escrito el texto,
que sin renunciar a la rigurosidad nece-
saria, se deja leer sin circunloquios in-
necesarios y apuesta por ser, a su vez,
una fuente de dialogo donde los ejem-
plos y las anécdotas invitan a pensar el
cine y la ficcién de una forma muy per-
sonal, contemplando todas las posibili-
dades creativas que nos permiten ex-
plorar las grandes cuestiones de la
naturaleza humana.

Ecologia de los medios

Carlos A. Scolari (Ed.)
Gedisa Editorial
Barcelona, 2015

297 pp.

Por Kelly Robledo Dioses
kelly.robledo@udep.pe

La ecologia de los medios es una disci-
plina con un recorrido académico jo-
ven, pero regularmente amplio, cuyo
estudio viene desde diversos campos,
como el humanistico, el bioldgico, el
educativo, el sociolégico y el tecnolégi-
co. Nacida alrededor de 1960, de la
mano de académicos como el cana-
diense Marshall McLuhan y el neoyor-
quino Neil Postman, la metafora ecolé-
gica aplicada a los medios acepta al
menos dos interpretaciones: los medios
como generadores de ambientes que
“afectan a los sujetos que las utilizan”
(p- 29), y los medios “como especies que
viven en el mismo ecosistema y estable-
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cen relaciones entre si” (p. 30).

En este sentido, la publicacién del co-
nocido estudioso de la comunicaciéon
y de los medios digitales Carlos
Scolari, recoge diversos textos, entre
intervenciones orales y trabajos escri-
tos, con los que se pretende dibujar el
recorrido tedrico de la disciplina. El
autor hace un esfuerzo por contener
en un libro la ecologia de los medios
de ayer y de hoy, tratando, como él
mismo lo dice, de “encuadrar desde
la teoria las grandes mutaciones que
vivimos en este convulsionado inicio

de siglo” (p. 38).

De esta forma, la presente edicién
estd compuesta por tres partes. En la
primera de ellas, “Los padres funda-
dores”, Scolari nos ubica en el naci-
miento de la ecologia de los medios y
repasa sus fundamentos. Apertura
esta seccion una densa entrevista a
McLuhan, publicada en 1969. Se tra-
ta de un texto que busca sintetizar el
pensamiento visionario del autor, es-
cudrinando en sus ya conocidos pos-
tulados como “el medio es el mensa-
je”, o “los medios son extensiones del
hombre”; explicando su influencia y
desarrollo en entornos sociales con-
cretos como la cultura, la politica o la
educacién.

En esta primera parte también tiene
lugar el sociélogo y comunicélogo
Postman, quien con su discurso inau-
gural en la primera conferencia de la
Media Ecology Association, enmarca el
estudio de los medios en un contexto
ético o moral. El autor desarrolla una
teorfa humanista del ecosistema me-
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didtico, basada en la importancia del
mismo para la promocién del conoci-
miento de la realidad del hombre.

La Escuela de Comunicacién de
Toronto es descrita al detalle también
en esta primera parte. Jesis Octavio
Elizondo Martinez explica como es
que las coincidencias biogréficas y
teéricas de Havelock, Innis vy
McLuhan llevaron al nacimiento de
esta escuela, la cual se enfoca en el es-
tudio de la naturaleza de las tecnolo-
gias de la comunicacién y su relacién
con el sentido social del tiempo y del
espacio. Como acertado cierre de esta
seccién se encuentra “La ecologia de
los medios y la educacién de los me-
dios en los Estados Unidos” de Thom
Gencarelli. Este texto busca analizar
la influencia del pensamiento mclu-
haniano en el de Postman, destacan-
do la base educativa de la teoria gene-
ral que establece este ultimo; asi, se
da una respuesta al porqué es necesa-
rio que la ciudadania reciba una edu-

cacion mediatica.

Para la segunda parte, Scolari recopi-
la contribuciones de “Los discipulos”
de los padres del estudio de la ecolo-
gfa de los medios. Inicia el apartado
Lance Strate, quien hace una defensa
de la teoria de McLuhan, valiéndose
de explicaciones racionales que dan
sustento légico a los postulados del
autor canadiense.

El estudioso de los medios y la cultu-
ra popular Paul Levinson también es
considerado en esta seccién, con su
titulo “Los principios de la evolucién
de los medios: la supervivencia del

mas apto”. El texto parte de un reco-
rrido por la evolucién de los medios,
analizando por qué algunos sobrevi-
ven y otros no, para luego dar pase a
una serie de principios, que si bien
fueron enunciados hace mas de 35
anos, adquieren valor actualmente
pues establecen una serie de condi-
ciones que deben cumplir los medios
para poder sobrevivir.

Cierra este segundo apartado el ecé6-
logo Robert Logan, uno de los intér-
pretes
McLuhan. Con su contribucién, el

mads fieles a las ideas de
autor busca desnudar la disciplina en
cuestién para demostrar que esta tie-
ne como base la interaccién de los
medios con nuestra naturaleza biol4-
gica. Como el mismo Logan lo dice,
se trata de “un texto muy especulati-
vo y preliminar que defiende una
perspectiva ampliada de la ecologia
de los medios que abarca la biologia”

(p. 216).

En la dltima seccién del libro se habla
de “Las nuevas fronteras” del estudio
ecosistémico de los medios. Indrek
Ibrus ofrece un andlisis de la evolu-
cién de los medios desde el enfoque
especifico de la “semidtica de la cultu-
ra” que, con factores como el poder,
llega a condicionar los entornos me-
diaticos.

En el capitulo “Movilidad y produc-
cién audiovisual: cambios en la nueva
ecologia de los medios”, Denis René,
referente en el campo del periodismo
transmedia, hace una redefiniciéon de
algunos conceptos de la ecologia de
los medios. Asi, toma las ideas de
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McLuhan y es capaz de aplicarlas al
contexto actual, donde, mas alla de
intentar descubrir hasta cuando un
medio puede sobrevivir, lo que inte-
resa es comprender como se desarro-
lla y consolida la relacién sociedad-
medios en un escenario donde hay
espacio para medios viejos y nuevos.
Consecuentemente, Rendé habla de
una nueva ecologia mediitica deter-
minada por dos factores esenciales: la
web 2.0 y los dispositivos méviles.

El capitulo que da cierre a este apar-
tado y a toda la publicacidn, es el de
“Ecologia, arte y politica: la estética
como control (contra) ambiental”.
Escrito por Sergio Roncallo Dow vy
Diego Mazorra, este texto pretende
dar una visién actual del mundo con
los ojos del pasado; asi, se hace una
relectura de la idea de “sonda” de
McLuhan enmarciandola en la cultura

contemporanea.

En su mayoria, los textos presentes
en “Ecologia de los medios” son de
lectura clara, pues la estructura que
se sigue es ordenada y légica, sabien-
do combinar aspectos pasados y pre-
sentes, con predicciones incluso silo-
gisticas de la disciplina de estudio.
Estamos frente a una publicacién de
lectura necesaria para aquellos inves-
tigadores interesados en las nuevas
formas y procesos que asume la co-
municacién en el contexto mediatico
actual. De hecho, esta recopilacién de
contribuciones académicas en la me-
dida en que resuelve muchas pregun-
tas, también las genera, dando pie a
mucho por investigar en el campo.
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Marketing y Reputacion.
De la atraccion a la con-
fianza

Milton Vela Valencia

Editorial Planeta Peru S.A., bajo su sello
editorial PAIDOS EMPRESA

Peru, 2016

201 pp.

Por Mela Salazar Velarde
Mela.salazar@udep.pe

Milton Vela publicé su blog, Café
Taipa (2008), con el objetivo de anali-
zar casos de publicidad y marketing.
En un ano logré posicionarse como
una de las mas importantes fuentes
de marketing en el Pert. Es actual di-
rector de CAFE TAIPA: Consultores
en Reputacién y Marketing.

A lo largo del libro, Milton Vela, con
un estilo ameno, agil y directo, de-
muestra que una empresa que no tie-
ne una buena reputacién o afronta
un problema por politicas internas
con repercusién en diversos publicos,
es bien dificil que pueda remediar
este tipo de crisis con una campafna
de publicidad o tratando de conven-
cer a influencers digitales a que estén
de su parte.

El libro se estructura en seis capitu-
los. Al final de cada capitulo incluye
“Preguntas para un café”, un formato
de autoevaluacién sobre los temas de
cada capitulo que el lector puede
aplicar con su marca.

En la introduccién, el autor indica
que el tema central es el marketing
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reputacional. “De cémo el marketing
necesita ahora de los criterios de la
reputacién para tener campanas mas
humanas y efectivas” (p.22). Los ca-
sos de marketing estian relacionados
con los criterios de la reputacién des-
de que hay redes sociales.

Los temas se van complementando con
casos de marcas nacionales e internacio-
nales, que presenta con recopilacién de
material, historia de lo acontecido y
analisis. Y concluye con algunas consi-
deraciones a tomar en cuenta y que po-
drian ser dtiles para oportunidades o
situaciones parecidas.

En el primer capitulo, “¢Reputacién y
Marketing? {Por quér”, el autor sena-
la que en determinados contextos de
crisis, no hay espacio para el marke-
ting, sino para trabajar la reputacién.
El autor define la reputacién como
“la valoracién positiva o negativa que
tiene un grupo de interés (clientes,
colaboradores, prensa, influyentes di-
gitales, el gobierno, y mas colectivos
relevantes), que puede influenciar en
los objetivos de negocio de una em-
presa” (p.44). Asimismo, deja claro
que el branding no es reputacion, “el
branding es lo que la marca dice, la re-
putacién, lo que los publicos dicen de
la marca” (p.45).

El autor sefala que muchas veces se
trabaja el marketing como si estuvié-
ramos en los anos 90, como si Internet
no hubiera cambiado los modelos de
la comunicacién comercial. Ha llega-
do el momento de tomar en cuenta la
reputaciéon porque Internet ha crea-
do el espacio mas democratico de to-

dos y se ha dado el nacimiento del
prosumidor, quien tiene sus propios
medios de comunicacién y de comu-
nidades de stakeholders activos y exi-
gentes.

En el segundo capitulo, “Del grupo
objetivo a los stakeholders”, Vela expli-
ca que es muy importante en un plan
de marketing tener el mapa de publi-
cos y considerar cudl deberia ser su
participacién en las campaifas. Los
stakeholders mas comunes son: colabo-
radores, alta direccién, influyentes
digitales; lideres de opinién; celebri-
dades; colectivos y ONGs; politicos;
competencia; y prensa.

En el tercer capitulo, “Siete dimensio-
nes de la reputacién al servicio del
marketing”, el libro propone un mo-
delo integral basado en los criterios de
la reputacién, segin las 7 dimensiones
del Modelo RepTrak del Reputation
Institute, lo que da una visién mas in-
tegral a todo el Plan de Marketing. El
desarrollo de las dimensiones de la re-
putacién en la empresa le daran mas
recursos al marketing para promover
la marca, y el autor lo demuestra con
casos reales. Las siete dimensiones son:
oferta, innovacion, gestiéon del talento,
integridad, ciudadania, liderazgo, fi-
nanciera

En el cuarto capitulo, “Del community
management al company management”,
el autor se pregunta <dcual es el rol
del community manager? Cuando solo
es un dinamizador de la red social,
entiende s6lo de entertainment. En este
contexto hace referencia al company

management, que facilita la gestion
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desde diferentes 4dreas de la empresa
que se ven comprometidas en la red
social. En la gestién del community
management no hay una persona sino
varios equipos e interesa que haya
una visién estratégica detras de una
respuesta, lo que le dara respaldo a la
reputacién de la marca.

El quinto capitulo, “Las seis claves de
la estrategia de marketing reputacio-
nal”, el autor lo plantea como un
aporte, un punto de partida para
toda estrategia de marketing y propo-
ne una simbiosis que da como resulta-
do el marketing reputacional. Estas
seis claves relacionadas con los crite-
rios de reputacion, sirven para diag-
nosticar mejor las situaciones durante
y después de una campana y se deben
tener en cuenta al momento de hacer
un plan de marketing. Son: la cultura
de la empresa, el analisis de las siete
dimensiones, reconocimiento de la
coyuntura social y politica, relaciéon
con los stakeholders, community power y
escucha activa inteligente: monitori-
zaciéon y marketing en tiempo real.
Debe quedar claro que estos seis pa-
sos propuestos no reemplazan ni se
oponen a un plan de marketing, la
idea es que se integren a él.

En el sexto capitulo, “Crisis de
Reputacién: Riesgo y Oportunidad
para el marketing”, explica que cuan-
do una de las seis claves del modelo
de marketing reputacional no esta in-
corporada en la estrategia, la marca
estd expuesta y se originan crisis.

El autor finaliza con el tema “De la
atracciéon a la confianza”, con el que
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cierra su propuesta, logrando que vi-
sualicemos que el marketing y la re-
putacién son areas y estrategias no
excluyentes sino complementarias,
que deben trabajar de forma conjun-
ta para apoyar una marca, la misma
que se construye a través de expe-
riencias positivas y a largo plazo de
confianza.



Guia para contribuciones

Definiciéon de la Revista

Es una revista académica de la Facultad
de Comunicaciéon de la Universidad de
Piura.

Objetivos

La publicacién pretende difundir ma-
terial de alta calidad tedrica, filoséfica,
empirica y metodoldgica, sobre temas
de comunicacién desarrollados tanto
en el ambito académico como el profe-
sional. El criterio editorial que conduce
la publicacién es el conocimiento adqui-
rido a través de la investigacién sobre
temas de la comunicacién y su practica.

El contenido y criterio de seleccién de
los articulos de la publicacién estara de
acuerdo con los fines que inspiran el
Ideario de la Universidad de Piura.

Areas tematicas

Periodismo, comunicacién comercial,
comunicacién audiovisual, tecnologias
de la informacién y de la comunicacién,
comportamiento del consumidor, opi-
nién publica, ética y derecho de la in-
formacién, empresa informativa, etc.

Publico al que se dirige

Se dirige a académicos, cientificos, pro-
fesionales de la informacién, de la in-

dustria de la comunicacién, y estudian-
tes de las Facultades de Comunicacién.

Periodicidad

Es una publicacién de periodicidad
anual. Se publica en el segundo semes-
tre del ano.

A partir de 2017 se editard semestral-
mente: marzo y setiembre.

Contenido

La siguiente clase de materiales serd parti-
cularmente apropiada para la publicacién:

* En general, aquellos estudios que
versen sobre las distintas areas de la
practica profesional de la comunica-
cién: periodismo, comunicacién co-
mercial, comunicacién audiovisual,
etc., asi como temas relacionados:
consumidor, opinién publica, dere-
cho de la informacién, nuevos me-
dios, empresa informativa, etc.

* Revisién o réplica a articulos o co-
rrientes de investigacién publicados
con anterioridad —en ésta u otras
publicaciones— , con aportaciones y
extension sustanciales.

* Trabajos exploratorios o descripti-
vos que establezcan nuevos campos
de investigacion, o pongan en relie-
ve temas de importancia que pue-
dan ser tratados en estudios futuros.

Revista de Comunicacion 15, 2016

225



226

* Estudios que identifiquen proble-
mas y otorguen salidas a distintos
temas ligados al desarrollo de la
profesién, con especial interés en
aquellos que ocurren en nuestro
medio.

* Trabajos tedricos o conceptuales
que introduzcan nuevas perspecti-
vas, explicaciones o puntos de vista
con relacién a algiin tema referido a
la comunicacién.

* Trabajos que ofrezcan una presenta-
ci6n unificada de la literatura, inves-
tigacion o corrientes de algin aspec-
to relacionado a la comunicacion,
que contribuyan a identificar lagu-
nas en el conocimiento, a sintetizar
trabajos previamente dispersos, asi
como a integrar diversas disciplinas
sobre un tema comudn y de interés
para la comunicacién.

Secciones

La publicacién cuenta con tres seccio-
nes:

* Articulos de investigacién (Research
Papers):

Material académico de investigacién
que permita un manejo de informa-
ci6én mas conceptual, metodologias
mds complejas, revisiones o réplicas
a teorias.

* Articulos de divulgacién (Working
Papers):

Material académico divulgativo,
orientado hacia la identificaciéon de

problemas en la profesion y sus po-
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sibles soluciones, asi como estudios
que introduzcan nuevos campos de
trabajo, etc.

* Resenas bibliograficas (Book
Reviews).
Extensién

Los articulos deberdn tener una exten-
sién minima de 5.000 palabras y maxi-
ma de 10.000 palabras. Las referencias
bibliograficas no se consideran dentro
de estos rangos.

Cada contribucién debe estar acompa-
nada de un resumen de 100 palabras
como maximo, en castellano e inglés.
Asimismo, los autores deben incluir una
relacion de hasta cinco palabras clave,
tanto en castellano como en inglés.

Idioma

Los articulos se pueden presentar tanto
en espanol como en inglés. Las pala-
bras extranjeras se deberdn resaltar en
italica.

Formatos y Referencias

Todos los articulos deben ser enviados
usando Times New Roman, punto 12,
a doble espacio y las paginas numera-
das en el extremo inferior derecho. El
autor debe especificar su nombre, insti-
tucién e informacién donde contactar-
lo en una hoja independiente del resto
del articulo, y no aparecer en el inte-
rior del trabajo, salvo que se trate de
una referencia bibliografica.



Todos los manuscritos deben seguir el
formato APA (62. Edicién), para el ma-
nejo de referencias.

Las referencias bibliograficas también
seguirdn el formato APA (62. Edici6n),
se ubicaran al final del articulo, siguien-
do un orden alfabético de acuerdo a los
apellidos de cada autor. Por ejemplo:

Kahneman, D., & Thaler, R.H. (2006).
Utlity  Maximization and — Experienced
Utility. Journal of Economic
Perspectives, 20(1), p. 221-234.

Kahneman, D. (2011). Thinking, fast and
slow. New York: Farrar, Straus and
Giroux.

Tablas y figuras

Cada tabla y figura debe también seguir
el formato APA (62. Edicién). Se deben
presentar también en una pagina inde-
pendiente, colocada al final del texto.
Todas ellas deben tener una numera-
cién identificativa, situada en la parte
superior de la tabla.

Recepcion de originales

El plazo habitual de recepcién de origi-
nales, segiin edicion, es:

* 15 de mayo, para la edicién de
Setiembre y

* 30 de setiembre, para la edicién de
Marzo.

Envio de trabajos

Los autores que deseen contribuir con la

revista deberan enviar dos archivos: uno
es el articulo sin identificar autoria; y otro
con los datos de autor/es, al correo elec-
tréonico de la Revista de Comunicacion
rcom@udep.pe e indicar la seccién a la
que presentan su texto.

El consejo editorial verificara que los
textos cumplan una serie de requisitos
minimos especificados en Manual de es-
tilo.

Sistema de arbitraje

Todos los articulos recibidos, originales
e inéditos, serdn arbitrados. Los textos
que aprueben seran enviados —sin es-
pecificar el nombre del autor- a dos
evaluadores externos de la Facultad.
Estos valoraran su posible publicacién.

Todos los autores recibirin una res-
puesta durante la quinta semana poste-
rior a la fecha de cierre de cada edicién.
Los textos podran ser: aprobados tal
como se enviaron, no aprobados, no
aprobados aunque con opcién a volver
a presentarlos tras efectuar las correc-
ciones, o aprobados con modificaciones
menores. En los tltimos casos, los auto-
res dispondran de un plazo de tres se-
manas para incorporar los cambios. A
continuacién, el editor —junto con los
evaluadores externos— verificara que el
autor ha introducido los cambios. Si es
asi, el articulo quedara cerrado. Si no,
quedara desestimado.

Evaluadores Externos

El sistema de arbitraje recurre a eva-
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luadores externos a la Facultad de
Comunicacién de la Universidad de
Piura para la calificacién de los articulos
y la valoracién sobre su posible publica-
cién.

Servicios de informaciéon

La Revista de Comunicacion se encuen-
tra indizada en las bases de datos
LATINDEX, DIALNET, REBIUN,
REDIB y EBSCO.

Resenas bibliogrificas

Las resenas tendrdn una extension
maxima de 1.000 palabras. Se citard la
obra del mismo modo que se especifica
en ‘referencias’.

En el encabezado se seguird la siguiente
estructura:

Titulo (en italica)

Autor, autores o coordinadores
Editorial

Lugar de publicacién, ano de publica-
cion

Numero de paginas

Ejemplo:

Thinking, fast and slow
Kahneman, Daniel

Farrar, Straus and Giroux
New York, 2011

376 pp.

Adicionalmente, se incluird nombre,
apellidos y correo electrénico del autor
de la resena.
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Contacto

Revista de Comunicacién
Facultad de Comunicacién
Universidad de Piura

Av. Ramé6n Mugica 131
Urb. San Eduardo
Apartado Postal 353
Piura, Peru

Tel. +051 (73) 284500
Fax. +051 (73) 484510

Correo electrénico:

Revista de Comunicacién: rcom@udep.pe
Editora Dra. Rosa Zeta de Pozo:
rosa.zeta@udep.pe

Editora adjunta Dra. Lyudmyla

Yezers ka: lyudmyla.yezerska@udep.pe



Authors Guide

Journal’s entity

This is a peer reviewed academic journal
published by the School of Communication
of the University of Piura.

Objectives

The publication aims to disseminate
high quality theoretical, philosophical,
empirical and methodological material
of issues regarding communication, de-
veloped in both academical and practi-
tioner scenarios. The editorial judg-
ment driving this journal is the
advancement of knowledge gained
through research on diverse communi-

cation issues and its practice.

The content and criteria for selection of
articles for the journal shall be in
accordance with the purposes underlying

the founding ideas that drive the
University of Piura.

Knowledge areas covered

Journalism, advertising, visual

communication, information technology
and communication, consumer behavior,
public opinion, ethics and the right to
information, information, law, etc.

Target audience

It addresses academics, scientists,

communication practitioners as well as
journalism and mass communications
graduate and undergraduate students.

Periodicity

The journal is published annually.
Publication date is during the third
trimester of each year.

From 2017 it will be published every six
months: March and September.

Content

he following kind of contents is
particularly appropriate material to be
included in the journal:

* In general studies that deal with
different areas of the professional
practice of communication: journa-
lism, advertising, audiovisual

communication, etc., as well as re-

lated topics such as: consumer
behavior, public opinion, ethics,
information law, new media, media

economics, etc.

* Review or reply to previously
published articles or research
theories that account contribution
to the advancement of knowledge
and have a substantial extension.

* Exploratory or descriptive work
to establish new fields of inquiry,
that prompt relevant issues that
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can be addressed in future

studies.

* Studies that identify solutions to
problems and grant various issues
related to practice of commu-
nication.

* Theoretical or conceptual works
that posit new  perspectives,
explanations or viewpoints regar-
ding issues referred to diverse fields
of communication.

*  Works that provide an integrated
body of literature of a particular
field, that help identify gaps in
knowledge, or synthesize scattered
knowledge into an

scope

disciplines around a common topic

integrative
of various communication

of interest.

Sections
The journal has three sections:

* Research Papers: Academic research
that encompasses conceptual works,
the use of standard methodologies
for experimentations in social
sciences, theories’ revisions or re-
plicas.

*  Working Papers: Academic research
geared towards identifying pro-
blems and possible solutions,

descriptive studies that introduce

new areas of work that open further

research efforts.

* Book Reviews.
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Manuscript extension

Articles should be a minimum of 5,000
words and a maximum of 10,000 words.
Bibliography is not considered within
these ranges.

Each manuscript must be accompanied
by an abstract of 100 words maximum,
in Spanish and English. Authors should
also include up to five keywords, both
in Spanish and English.

Language

The journal accepts research works
written in Spanish as well as in English.

All foreign words within the manus-
cripts must be presented using italic
typeface.

Format and References

All work must be submitted using
Times New Roman, in typeface point
12, double spaced. Pages should be
numbered in the lower right corner.
The author must specify their name,
affiliation and contact information on a
sheet separate from the rest of the
manuscript, that information must not
appear inside of the text.

All manuscripts must follow APA (6th
edition) guidelines for reference
management.

Bibliography will also follow APA (6th
edition) guidelines, and be placed at
the end of the article,
alphabetical

following

order of the authors



Surname. For example:

Kahneman, D., & Thaler, R.H. (2006).
Utlity Maximization and — Experienced
Utility. Journal of Economic Pers-
pectives, 20(1), p. 221-234

Kahneman, D. (2011). Thinking, fast
and slow. New York:Farrar, Straus and
Giroux.

Tables and figures

Each table and figure must also follow
APA (6th edition) guidelines. They must
be presented in an independent page,
placed at the end of the manuscript. All
have

of them must their proper

numbering in order to be identified.

Receiving articles

The wusual deadline for receipt of
originals, according edition is:

* May 15, for the September issue and

* September 30, for the March.

Sending articles

The authors who wish to contribute to
the magazine must send two files: one
is an article unidentified authorship;
and other is data with authors, to the
e-mail of the Revista de Comunicacién
rcom@udep.pe

section presenting your text. The

and indicate the
editorial board will verify that texts
meet certain minimum requirements
specified in Style Guidelines.

Arbitration system

All received, original and unpublished
articles will be refereed. The texts
approved will be sent without specifying
the name of the author to two external
These

evaluators. valued possible

publication.

The deadline dates for the submission
of works will be May 15th, The received
manuscripts will undergo a blind peer
with

review process two external

evaluators.

All authors will receive an answer on
the fifth after the closing date of
each edition week. Evaluation
criteria may ponder each manuscript
as: approved as submitted, approved
with minor modifications, or not

approved.

If the article is approved with
modifications, the author/s have a
three week period to incorporate
the changes. Then the editor, along
with external evaluators, will verify
that these changes have been made.
If so, the manuscript will be valued
as concluded. If not, will be
dismissed.

External reviewers

For qualifying all submitted material
and the assessment of possible
publication, the blind peer review
system also acknowledges referees
external to the School of Commu-
nication of the University of Piura.
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Indexing and databases

The Revista de Comunicacién is
indexed in LATINDEX, REBIUN,
REDIB, DIALNET and EBSCO

journals database.

Book Reviews

The book reviews should be no longer
than 1,000 words. They must cited the
reviewd work following the same APA
(6th edition) format as specified under
‘references’.

The Book Review heading must have
the following data:

Title (in italic fontface)

Author, authors, editor or coordinator
Editorial

Publication place and year

Number of pages

For example:

Thinking, fast and slow
Kahneman, Daniel
Farrar, Straus and Giroux
New York, 2011

376 pp.

Additionally, the text must contain the
name and email of the book reviewer

Contact

Revista de Comunicacion
Facultad de Comunicacién
Universidad de Piura

Av. Ramén Mugica 131
Urb. San Eduardo
Apartado Postal 353
Piura, Pert
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Tel. +051 (73) 284500
Fax. +051 (73) 484510

Correo electrénico:

Reuvista de Comunicacion: rcom@udep.pe
Editora Dra. Rosa Zeta de Pozo:
rosa.zeta@udep.pe

Editora adjunta Dra. Lyudmyla

Yezers ka: lyudmyla.yezerska@udep.pe
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