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NOTA A LOS LECTORES

n 1997 se evidenci6é una creciente preocupacién por la ética perio-

 distica en América Latina. Solo en Venezuela se realizaron 5 encuen-
i tros internacionales sobre el tema. El Taller de Periodismo
Iberoamericano, fundado y presidido por Gabriel Garcia Marquez, desarroll6
9 talleres en varios paises de la region. El International Center For Journalists
(ICFD, con sede en Washington, concretd 4 seminarios con la participacion
de periodistas y directores de medios latinoamericanos. Ademis de inconta-
bles eventos con caracteristicas nacionales. Esto es positivo porque permite
vislumbrar la superacién de un viejo problema: la falta de discusion y refle-
xién grupal (como debe ser) dentro de los medios, las universidades, los gre-
mios y las organizaciones de defensa ciudadana (siempre ausentes). Sin
embargo, el enfoque de los anilisis ha estado centrado, en la mayoria de los
casos, en la responsabilidad ética del periodista y del medio, en este orden.
Con Etica, medios, periodistas, Chasqui quiere involucrase en el debate
(no es 1a primera vez, véase especialmente el dossier de la edicion 41), po-
tenciarlo y mantenerlo como tépico fundamental en la agenda de prioridades
del periodismo de la regién. Pero, ademais, relievar dos hechos muy impor-
tantes, entre otros. El uno, que la responsabilidad ética del periodismo radi-
ca, principalmente, en los duefios y directores de medios quienes son los
que establecen las politicas editoriales (en muchos casos, determinadas dris-
ticamente por el negocio y no por el servicio) que orientan la actividad pro-
fesional de los periodistas (algunos de los cuales, lamentablemente, la
ejercen a base de intereses espureos). El otro, no menos importanate, es que
lo ético no tiene que ver inicamente con el quehacer profesional especifico
del periodismo, sino con una dimensién mucho mis amplia, donde sus dere-
chos y obligaciones (es decir, lo deontoldgico) estén orientados a la consecu-
sibn de una informacién y una comunicaciébn mas plurales, mas
democriticas. En suma, el periodista, como ciudadano y profesional, no pue-
de, por acci6én u omisidn, abstraerse de hechos que atenten a los derechos a
la informacién y a la comunicacién, pues la ética no puede limitarse a la k-
bertad de expresarse y hacerlo con responsabilidad, sino contribuir a que
ello sea posible para todos, en un marco de pluralidad y justicia. Tal el senti-
do de este dossier, y nuestra propuesta.

Los medios en el medio es un titulo que “expropiamos” a José Ignacio
Lopez V. (véase Chasqui 59) y con el cual se destaca el rol nodal y las tres
funciones fundamentales que los medios tienen en la sociedad contempora-
nea: legitimar lo que transmiten, establecer la realidad (agenda setting) y me-
diar, para bien o para mal, entre el poder y la ciudadania. Y estas funciones
adquieren mayor fuerza si se consideran la masificacion, globalizacién y tec-
nologizacién que los medios estin teniendo; y el grado de confianza y credi-
bilidad que sobre ellos tiene la sociedad, muy especialmente en Ameérica
Latina donde alrededor de dos tercios de su poblaciéon creen en ellos. Asi, el
cuarto poder, “tal como van las cosas, enfatiza José Ignacio, quizis ya sea el
primero, o el trampolin para el primero”. En este contexto, es preciso enri-
quecer una reflexion amplia y profunda que plantee mecanismos idéneos,
mis alld de la censura y autocensura, para regular ese poder; mecanismos
que no solo promuevan vy fortalezcan los derechos de los perceptores, sino
su activa y enriquecida participacién, en este mundo confhctlvo globalizado
y extremadamente mediitico.

Ferndndo Checa Montufar
Editor



Los MEDIOS EN EL
ET11icA, MEDIOS, PERIODISTAS MEDIO

s medios legitiman,
establecen la realidad y
representan (para bien
o para mal) a la
ciudadania. Por eso estan
en el medio, en el centro de
una sociedad conflictiva,
creciente y globalmente
medidtica.

a realizacion en la region, en los pasados meses, de
una gran cantidad de foros sobre ética periodistica es
un buen sintoma, siempre y cuando se amplien y
motiven una discusion permanente en los medios,
universidades, gremios e instancias ciudadanas, y se
proyecten en favor de una sociedad mas plural y mas justa. =
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ANTONIO CASTILLO ESPARCIA

Grupos de presion y
proceso comunicativo

En las sociedades pluralisias
hay una gestion colectiva del
conflicto, a través de las
interacciones e influencias
reciprocas entre los grupos.
Esto bace que las propuestas
hayan de negociarse
reciprocamente con continuas
aportaciones de unos sobre
otros. Sin embargo, existen
unos grupos que poseen mds
capacidad que otros para
postular e imponer sus
propuestas. Esto es evidente en
los medios de comunicacion
que presentan enormes
desequilibrios de
represeniacion social.

0s grupos de presién elabo-
ran y ejecutan sus activida-
des sobre los tres poderes
clasicos que conforman al
Estado: Ejecutivo, Legislati-
v0 y Judicial. Asimismo, in-
ciden, de forma significativa y creciente,
sobre los propios individuos y colectivos
sociales, a través de los mass media.
Los grupos de presién necesitan la
intermediacion de los medios de comuni-
cacién como un mecanismo mas de la
estrategia global de presién sobre los

ANTONIO CasTiLLO EsPaRciA, espafiol. Doctor en
Comunicacién, profesor en la Universidad de
Mailaga. E-mail: www.bitel.es/goldmotor

decisores pablicos. Poseer y obtener una
buena y frecuente presencia en los me-
dios transmite la sensacién y percepcién
de un gran apoyo social a las demandas
y reivindicaciones de los grupos, y conci-
ta la focalizacién de las inquietudes so-
ciales sobre aquellas tematicas.

El hecho de recurrir a los medios de
comunicacién permite que los grupos re-
flejen, de manera publica, sus deman-
das, con la consiguiente existencia
politica debido a que la politica se mani-
fiesta, cada vez méas, como una lucha
simbdlica en la que cada asociacion per-
sigue monopolizar y hacer triunfar su vi-
sion del mundo, e impulsar nuevas

Carlos Amérigo, Dimen sidn Visual, Uruguay

pretensiones. Podemos establecer una

serie de funcionalidades para sistemati-

zar su incidencia en el contenido redac-
cional de los medios comunicativos:

- Muestran y se presentan como suje-
tos determinados con la publicidad
(hacer publico) de tas interpelaciones
de sus miembros, pues la existencia
de las peticiones expresas de un gru-
po es el requisito previo para el sus-
tento y legitimidad social.

En determinadas situaciones pueden
propugnar fa movilizacion del publi-
co, en general, y de sus miembros,
en particular, para proponer apoyo
comunitario que permita lograr las

CHASQUI 61, marzo, 1998 47



demandas realizadas a los poderes
publicos.

- Presentan una actividad de cohesion
siquica sobre el conjunto de sus
miembros, que les hace participar de
una agrupacién comun. Este senti-
miento de pertenencia es significati-
vo en unas sociedades con un alto
grado de individualismo.

- Hay la intencién de educar a los re-

ceptores sobre las teméticas de la
asociacion y su problematica. Fun-
cibn a medio y largo plazo que pre-
tende predisponer los compor-
tamientos colectivos para una acep-
tacion, comprehension e interioriza-
¢ién de los objetivos grupales.
El conflicto social también encuentra
un reflejo en las luchas que se esta-
blecen entre las fuentes informativas
para poder incidir en el sistema co-
municativo. Del conjunto de aconteci-
mientos acaecidos Unicamente se
exhiben unos limitados, por lo que
cada organizacion intenta que sus
propuestas tengan un eco mediatico.
Irradiar socialmente los objetivos pro-
pios, consigue restringir el acceso
(cualitativo y cuantitativo) de otras
coligaciones que pueden mostrarse
como rivales.

- Cuando se penetra en el contenido
redaccional de los medios, se intenta
que la imagen reflejada sea favora-
ble. No importa tanto obtener un gra-
do alto de éxitos sino que las
apariciones sean cualitativamente
positivas.

Presentarse y propugnarse como or-
ganizacién dedicada a una tematica
determinada permite que los interlo-
cutores (individuos y medios) enmar-
quen a la coligacién en la citada
cuestion, lo cual posteriormente
coadyuva a obtener una cierta mono-
polizacién de fa actividad concurren-
te. Por ejemplo, Greenpeace (medio
ambiente) y Amnistia Internacional
(derechos humanos) han logrado la
identificacién entre asociacion y ma-
teria defendida.

Las diligencias anteriores permiten
alcanzar la aquiescencia de los me-
dios, individuos y poderes publicos
que legitiman las acciones imple-
mentadas por a agrupacion. Asi, el
grupo de presién deviene en sujeto
para consultar y escuchar en su am-
bito de aplicacion.
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Transmiten una imagen de la opinién
publica que ofrece apoyo a las peti-
ciones asociativas, consiguiendo una
fuerza mucho mas amplia que la
real. Mostrarse en el espacio infor-
mativo confiere |a posibilidad de ofre-

cer una imagen publica de

representatividad del grupo; pero,

adem4s, es una pieza clave para

evaluar el grado de sustento social a

las deprecaciones del grupo.

Toda esta incidencia sobre los me-
dios busca servirse de su proceso comu-
nicativo para influenciar y modificar las
actitudes y comportamientos de los suje-
tos, ya sean privados o publicos, en fun-
cién de las impetraciones y teleologia
asociativa.

Estrategias comunicativas

Fruto de la importancia de los
medios en la sociedad de nuestros dias,
estos son un objetivo de aquellas perso-
nas 0 asociaciones que anhelan adquirir
una relevancia social y politica. Por eso,
los grupos de presién intentan mantener
una ilacion privilegiada con la finalidad

Capgalera 77, Espafia

a inmersion del
capital ajeno a la

: propia empresa
periodistica, principalmente
capital financiero, se ha
incrementado en los Gltimos
afios. Con esto se ha pasado
a soslayar la funcion
informadora por la
preeminencia de la
mercantilizaciébn mediatica,
que antepone ingresos
econdmicos a la funcion
social de la prensa.




de presentar una comparecencia peren-
ne, estable y positiva.

Cada grupo de presion desarrolla es-
trategias diferentes con la intencién de
poder penetrar en la logica de los me-
dios, aspecto que dependerd de multi-
ples y variables factores endégenos y
exdgenos al grupo. En el mercado dis-
cursivo de la opinién publica se manifies-
ta una continua confrontacién entre los
diversos juicios realizados por los gru-
pos. Todas las asociaciones participan
de un resultado de complejos procesos
de equilibrios, neutralizaciones e interac-
ciones reciprocas, en una dinmica asi-
métrica y desequilibrada en la cual los
poderosos pueden imponer las singula-
res y parciales concepciones sobre de-
terminados  aspectos, situaciones,
objetivos,... sociales y politicos.

Debe tenerse muy claro que la capa-
cidad de los grupos de presién, para pro-
ducir una accién susceptible de ser
percibida por el medio periodistico, como
acontecimiento de innegable tratamien-
to, es muy variable, pues cada grupo for-
maliza las estrategias, mecanismos y
tacticas més adecuadas a sus peculiari-
dades. La mera inexistencia de estrate-
gias comunicativas no confiere ninguna
ventaja ya que los medios, por accién u
omisién, transmiten una imagen o impre-
sion de la idiosincrasia asociativa, por 10
gue es conveniente que el grupo pueda
participar en la elaboracién de esa repre-
sentacién.

De este modo, las técnicas tacitas o
expresas que permiten componer y con-
trolar el flujo comunicativo, que sobre los
propios grupos publican 1os diarios, son
diversas: presencia accionariai en las
empresas mediaticas, creaciéon de com-
petentes gabinetes de comunicacién, uti-
lizacibn de actos coactivos y éticamente
reprobables -soborno o corrupcién de

periodistas-, presidn sobre el contenido
redaccional a través de la inversion pu-
blicitaria del grupo...

Actuaciones directas sobre
los medios

La posibilidad de gestionar e interve-
nir, de manera directa, en un medio de
comunicacion confiere la probabilidad de
regular y examinar el contenido redac-
cional del medio. Lejos de la anterior se-
paracién compartimentada y estricta, los
campos periodistico y econémico tienen,
hoy en dia, unas ilaciones de interde-
pendencia muy complejas, en las que el
segundo participa, cada vez més, de for-
ma intensa y directa.

La inmersi6n del capital ajeno a la
propia empresa periodistica, principal-
mente capital financiero, se ha incre-
mentado significativamente en los
ditimos afios, con la propensién de po-
der verificar y configurar la actividad de
los medios. Con esto se ha pasado a
soslayar 1a funcion informadora por la
preeminencia de la mercantilizacion me-
diatica, que antepone ingresos economi-
cos ala funcién social de la prensa.

La inversién permite incrementar el
beneficio econémico, y amoldar fas infor-
maciones a los aspectos estructurales y
sistémicos mas adecuados para la ac-
tuacién social y politica de los grupos de
presién que detentan el poder econémi-
co. Asimismo, la pluralidad de intereses
econébmicos presentes puedé conlievar
la defensa de intereses concretos y sin-
gulares en los espacios redaccionales
de aquellos medios que se controlan,
con la consiguiente falsedad de una in-
formacién que reside y debe estar al ser-
vicio de los ciudadanos y no de intereses
espurios.

Los medios son algo mas que instru-
mentos de transmisién de los flujos co-

municativos, son, en si mismos, centros
de poder en manos de los propietarios
mediante la centralizacién y concentra-
cién econémica. Estos medios se mani-
fiestan como mecanismos de poder a
través de los cuales se ejerce un domi-
nio substanciaimente simbélico, pero
crecientemente econémico. Aspecto
acrecentado cuando se produce una au-
torreferencialidad sobre los medios que
pertenecen a idéntica estructura econé-
mica, por 1o que se citan informaciones y
acontecimientos generados por el propio
grupo con la consiguiente ampliacién di-
fusora.

En consecuencia, los medios pueden
ser utilizados, por sus propietarios, para
defender los intereses particulares en
detrimento de los colectivos, violando asi
la especial importancia y proteccion de
los derechos-de expresion y de informa-
cién, conferidos e insitos a las socieda-
des democraticas.

Sin embargo, todas esas actuacio-
nes parciales se perciben compensadas
por la existencia de la libertad de prensa
que participa de una realidad poliédrica
con determinadas posturas que, unas y
otras, se confrontan y entrecruzan res-
tringiendo la subjetividad y arbitrariedad
de los diferentes medios. Perspectiva en
mutacién debido al proceso de concen-
tracion del sistema econdmico y, mas
concretamente, del comunicativo, como
dinamica que puede poner en peligro la
confrontacion ante el impetu de los mas
poderosos.

Aquellos grupos de presién que no
propugnan o pueden, voluntaria 0 invo-
luntariamente, implicarse en el control de
los medios de comunicacién desarrollan
actividades ajenas a la empresa mediati-
ca. Entre uno de esos innegables instru-
mentos se muestra, con notable
importancia, el grado y la forma de inver-
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Lucas Clawo, Ecuador

Los grupos soclales, que no inciden directamente en los medios, suelen aplicar alternativas para que sus propuestas se

sién publicitaria, condicionando las inclu-
siones y exclusiones que realizan diaria-
mente los medios. De esta forma, los
grandes anunciantes publicitarios po-
seen mayor facilidad de acceso a los
medios que el resto de grupos. Todo
medio que depende de las aportaciones
econémicas provenientes del sector pu-
blicitario tiene una gran dificultad para
huir de la presién o el deseo, ejercido
por los inversores publicitarios, para
amoldar su contenido redaccional a las
pretensiones e ideas, implicitas o explici-
tas, de los grupos que realizan publici-
dad pagada.

Incidencia de los gabinetes de
comunicacion

En la mayoria de las ocasiones, los
grupos de presién no pueden o quieren
participar endégenamente en los me-
dios, instrumentalizandose sus depreca-
ciones como actividades exégenas al
sistema mediatico. La principal arma
que, en la actualidad, poseen i0s grupos
para poder negociar sus intervenciones
comunicativas se formalizan a través del
recurso a instancias especializadas, co-
mo es el caso de los gabinetes de comu-
nicacién. Estos se manifiestan como
entidades que generan, realizan y verifi-
c¢an el conjunto de informaciones, inter-
nas y externas, de una determinada
organizacion.

50 cHASQUI 61, marzo, 1998

incluyan en la agenda publica.

En cuanto a las comunicaciones ex-
ternas, los gabinetes son las instancias
encargadas de mantener el contacto con
los medios de comunicacién. Con estos,
los grupos de presién, utilizando las téc-
nicas informativas, difunden todo aquello
que desean promover -personas, activi-

dades, ideas, demandas...-, en el conte-

nido del ecosistema mediatico.

Toda informacién publicada es el re-
sultado de una doble combinacién entre
informacién buscada e informacién reci-
bida por los medios. De la ilacion entre
estos dos tipos de fuentes, las informa-
ciones referidas a los grupos de presion
poseen un abrumador porcentaje de in-
formacion recibida, situacidn que implica
y comporta una supeditacidn y depen-
dencia alta de los medios de comunica-
cién. Este hecho expresa la existencia
de una disposicién en la que los medios
han devenido en meros instrumentos de
transmision y difusién amplificadora de
las opiniones e informaciones de las per-
sonas y grupos mas influyentes, es de-
cir, de aquellos que tienen la posibilidad
y el asesoramiento necesario para poder
organizarse comunicativamente.

Esta percepcion es el efecto 1dgico al
constatar que un alto porcentaje de las
informaciones asociativas suponen la
publicacion de aquellas actividades y di-
ligencias que mas interesan a los gru-

pos, y no las esenciales para los indivi-
duos que viven en la sociedad.

El recurso a los mass media, de es-
tas singulares estructuras asociativas de
intereses morales, se basa en la espe-
cial configuracion de los medios para la
creacién del marco de referencia aplica-
bie a cada una de estas organizaciones,
debido a que la percepcion social esta
ostensible y profundamente influenciada
por el tratamiento que le confieren los
medios informativos. Estos, en conse-
cuencia, son decisivos para encuadrar,
situar y delimitar a las asociaciones, asi
como explicitar sus objetivos y pretensio-
nes.

Las asociaciones ciudadanas

Las asociaciones de ciudadanos pre-
sentan 'a aparicién de un nuevo modelo
de participacién ciudadana en la dinami-
ca social y politica, lejos de ia represen-
tacion partidista o de ios grupos de
intereses materiales. Esta contingencia
comporta la existencia de una red pluri-
tematica, abierta y multidimensional, en
la cual los ciudadanos cooperan altruis-
tamente en diferentes coligaciones para
realizar determinadas actividades de
asistencia, ayuda y cooperacion a perso-
nas externas al grupo.

El intento de movilizar al publico so-
bre determinados problemas (para sen-
sibilizarlo), forma parte de la estrategia



global de presién de los grupos que de-
fienden intereses morales. Pero también,
ese dinamismo asociativo buscar susci-
tar la atencién de los individuos para
concitar en su seno el mayor nimero de
simpatizantes.

De esta forma, se establece una lu-
cha entre estas taxonomias grupales de-
bido a la presencia de numerosas
asociaciones que defienden intereses
concomitantes y que se insertan, en una
sociedad, en la que el asociacionismo no
€s una opcidn remarcable ni, por el mo-
mento, masiva. Los escasos individuos
sensibilizados y movilizados activamente
por determinadas tematicas pueden ser
captados, méas facilmente, por aquellas
asociaciones que se presentan con ma-
yor frecuencia en el sistema informativo,
de aqui esa lucha interasociativa por ex-
hibirse en los medios.

Esta perspectiva implica una disputa
por la comparecencia en el ecosistema
mediatico y la intencién de vender una
marca caracteristica de la organizacion
que, a la vez, permita que los medios
den el titulo de organizacién especializa-
da en una tematica y que el publico
perciba que se esta realizando una labor
frecuente y beneficiosa. Se persigue,
desde estos grupos, ofrecer productos
diferentes para poder distinguirse de
los otros grupos, reforzando asi los este-
reotipos y las marcas sobre la funcién y
especializaciéon de cada grupo de pre-
sién.

La importancia de establecer unos
relieves y peculiaridades singutares, y la
especializacion ejecutoria de una deter-
minada tematica hace que ios medios,
cuando informan sobre un asunto rela-
cionado con esa cuestion, recurran a
aquellos grupos que, en el seno de la
sociedad, son reconocidos como espe-
cializados en el asunto. Asi, Greenpea-
ce y Amnistia internacional han logrado
una marca de especialidad estable, con
lo que, cuando los medios informan so-
bre cuestiones de medio ambiente y de-
rechos humanos, respectivamente,
demandan opiniones o informaciones a
esas dos entidades asociativas.

Esa tipificacion, como agrupaciones
reconocidas socialmente, no estd moti-
vada por generacién espontanea, sino
que es el resultado de un trabajo serio y
bien realizado. Esa monopolizacion te-
matica se manifiesta bajo dos aspectos
positivos: configura la existencia de una
presencia estable en el contenido redac-
cional de los medios y se manifiesta co-
mo un polo atrayente de aquellos
individuos que estan interesados en las
cuestiones que defiende la asociacion.

Conocedores de la potencialidad de
ios medios, las intervenciones y activi-
dades coligativas deberan participar de
dos caracteristicas fundamentales: con-
cordancia entre la finalidad y la accion
del grupo, y utilizacién de técnicas co-
municativas para poder comunicar so-
cialmente sus actos. La posibilidad de

participar en el ecosistema informativo
de manera regular, positiva y adecuada
confiere exhibirse como actor social re-
marcable, esto es, que existe social y
politicamente. Ademas, manifiesta una
percepcién exbégena muy poderosa de
los grupos de ideas cuando la praxis en-
dogena es débil, limitada a miembros ac-
tivos y voluntaristas, pero poco
profesionalizados.

En relacion a los entes asociativos,
ios medios de comunicacion son esen-
ciales para sensibilizar al pablico sobre
sus demandas y para ofrecer la impre-
sién, real o ficticia, de un amplio apoyo
social, que avale sus propuestas. Las
técnicas exhibidas dependen mucho de
factores endégenos y exogenos a los
grupos, por lo que cada organizacion for-
malizar los mecanismos mas adecua-
dos a sus caracteristicas y a los
objetivos que persigue.

Todas las estrategias comunicativas
de los grupos de presion participan de
diversas funcionalidades, entre las cua-
les cabe citar que facilita magnificar la
fuerza asociativa y el sustento ciudada-
no, presentarse como actor social signifi-
cativo, permite irradiar a la sociedad y al
sistema politico las singulares deman-
das, ofrece sostén siquico y movilizacién
a sus miembros, exhibirse como una or-
ganizacién con un peso especifico y ob-
tener la contingencia de proponer
demandas que pueden pasar a ser obje-
to de discusion piblica.&
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