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A veces es despreciada como el familiar pobre de la 
televisión y definitivamente se considera anticuada 
comparada con Internet, sin embargo la radio hoy se 
ha convertido en algo que hay que tener en la mira, 
un secreto a voces. Esto suena tal vez como un 
chiste malo, pero hemos comprobado que el 
potencial de la radio se aumenta más que nunca. 
Todavía es el medio de comunicación más portátil, el 
de mayor difusión y el más económico, y hoy la radio 
misma confirma que es lo suficientemente versátil 
para ir mano a mano con la red. 
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el tercer trimestre del año Europa captó la

E
n 
atención de la opinión pública internacional, por la 
oposición francesa -vía referéndum- a la 

Constitución Comunitaria y por los atentados terroristas 
en la ciudad de Londres. Desde el punto de vista de la 
libertad de prensa, interesaba a CHASQUI examinar 
críticamente el comportamiento de los medios de 
comunicación en la cobertura de estos eventos. Para 
lograrlo pidió la colaboración de periodistas y 
especialistas residentes en esos países y sus artículos 
desarrollan el tema de portada. 

Peter Schenkel, con su característica franqueza, nos 
da su opinión sobre la libertad de prensa en los Estados 
Unidos. 

La ecuatoriana María Helena Barrera añade sustancia 
factual al ensayo de la opinión de Schenkel, al analizar 
desde Nueva York la controversia en la que se ha visto 
envuelto el diario The New York Times, que ha dado pie a 
un nuevo planteamiento cuestionador sobre la libertad de 
prensa. El análisis abarca otros escándalos que han 
conmovido a los medios estadounidenses y sugiere que 
debería entrarse en un proceso de autoregulación y 
autodepuración, que estimule la práctica irrestricta de la 
libertad y el respeto a la opinión de los demás. 

Continuando con la serie que comenzamos en nuestro 
número anterior, Leonardo Witt nos habla sobre el futuro 
del periodismo ciudadano. 

Otros temas que Chasqui aborda ahora son la 
experiencia argentina del vocero judicial, la televisión 
interactiva y la interacción persona-computador, la 
violencia de género y la publicidad sexista en los medios y 
un compendio histórico sobre los satélites de 
comunicación, plataforma tecnológica que permite la 
actual explosión de las comunicaciones. 

Joan Costa nos detalla su experiencia sobre la 
comunicación integrada y la dirección de comunicaciones, 
especializaciones que vinculan propaganda, publicidad, 
relaciones públicas, comunicación institucional y 
comunicación organizacional. 
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Públicas, ya que no se concibe hoy un plan de mer­
cadeo, de publicidad, de certámenes, de estrategia 
gerencial, de comunicación que no vaya acompa­
ñado, y aún sustentado, en esa disciplina. 

El Dr. Edgar Jararnillo agradeció los homenajes 
que se concretaron en la entrega de la escarapela de 
la Academia Colombiana de Relaciones Públicas y 
sendas condecoraciones de la Gobernación de An­
tioquía y de la Alcaldía de Medellín. 

Dijo que el siglo XXI ha entregado nuevas fun­
ciones y responsabilidades a las relaciones públi­
cas. No se concibe la existencia de un plan de 
mercadeo, de publicidad, de estrategia gerencial, 
de comunicación, que no esté sustentado en una 
nueva concepción de lo que deben ser las relacio­
nes públicas. "Es el sistema nervioso central de 
todos los procesos de una organización", precisó 
el doctor Jaramillo. 

Diagnóstico de la comunicación 

Una investigación que comenzó en ma­
yo sobre la situación de la comunicación 

social en Ecuador se encuentra en la etapa de reco­
lección de información en las diversas provincias, 
para lo que se cuenta con la colaboración de la 
Unión Nacional de Periodistas y de la Asociación de 
Facultades de Comunicación. 

Se investiga en medios, en las Facultades de Co­
municación, en instituciones públicas y privadas y en­
tre periodistas y comunicadores profesionales, apli­
cándose una metodología cuantitativa y cualitativa. 
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•Joan Costa 

E
n junio de 2005 se cumplieron 30 años desde 
que fundé en Barcelona la primera Consulto­
ra en Imagen y Comunicación de Europa: el 

Centro de Investigación y Aplicaciones de la Comu­
nicación (CIAC), actualmente con sede en Madrid. 

Desde entonces, no he dejado de trabajar en dos 
direcciones al mismo tiempo: el campo profesional 
como consultor y el de la investigación, docencia y 
divulgación. Todas estas actividades se realimen­
tan sinérgicamente en la idea de conciliar teoría y 
práctica, reflexión y acción. Resumido el balance 

j Joan Costa, español, comunicólogo de dilatada
 
experiencia, catedrático universitario
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De la comunicación
 
integrada al Director
 

de Comunicación
 

Gigantesca oferta de medios impresos 

Times publicaba una nota editorial con el objetivo 
expreso de pedir disculpas al público por inexacti­
tudes, errores y faltas periodísticas relacionados 
con el tema. Como otros comentadores han men­
cionado, esos problemas no se habían circunscrito 
a The N ew York Times. Incluso el respetado The 
New Yorker había caído en la trampa de seguir la lí­
nea oficial en algunos de sus artículos. Pocos, sin 
embargo, eran los medios abiertos a admitir sus ye­
rros de manera pública. 

El proceso de autorregulación del The New York 
Times continúa. Los síntomas de la crisis han sido 
gradualmente reemplazados por señales de recone­
xión con un pasado ilustre. Tal vez la más sorpren­
dente de esas indicaciones se encuentre en el hecho 
de que Judith Miller se haya convertido en un sím­
bolo de lucha por el respeto al resguardo de la ano­
nimidad de fuentes. Por respeto a ese principio 

en cifras, he dirigido e implantado más de 300 pro­
gramas en empresas de varios países, más de 30 li­
bros publicados y tres cursos on-line creados recien­
temente desde la empresa de enseñanza a distancia, 
Costa Punto Como 

Pero para mí, más apasionante aún que el trabajo 
hecho, han sido los caminos que he recorrido para 
hacerlo. Ahora, en la perspectiva de tres décadas, in­
tento resumir en pocas páginas aspectos principales 
de esta aventura personal de un autodidacta que ja­
más había contado. 

aceptó incluso ser encarcelada. En la mejor tradi­
ción del caso de los Papeles del Pentágono, The 
New York Times ha escogido apoyar a su reportera 
de modo absoluto. Esta actitud encomiable contras­
ta con la de la revista Time, que cedió a las presio­
nes y obligó a su reportero, Matt Cooper, a revelar 
sus fuentes. Las razones de la discrepancia son sim­
ples: Time hace parte del conglomerado Time War­
ner y consideraciones extra periodísticas, como la 
salvaguarda del precio de sus acciones en la bolsa 
de valores, tienen más peso que aquellas puramente 
informativas. The New York Times, por el contrario, 
es todavía un medio independiente, controlado por 
la misma familia por más de una centuria. Su dedi­
cación exclusiva al periodismo le permite intentar 
concentrarse en los preceptos de la comunicación 
por sobre aquellos del mercado. 

Conclusión 

Carl Bemstein, escribiendo el epílogo de The Se­
cret Man (El Hombre Secreto), el reciente libro de 
su colega Bob Woodward, resume así la interacción 
entre el reportero y el editor: 

El periodista debe determinar su propia trayecto­
ria, debe usualmente enfrentarse a los editores, debe 
encaminarse y ser librepara explorar,para desafiar la 
sabiduría convencional de ser necesario. Ello significa 
que los periodistas, no importa qué 
tema cubran, deben encontrar 
las historias internas, llegar 
al fondo de las cosas, y ha­
llar a los Contables y los 
Gargantas Profundas, de 
ser posible. Al mismo 
tiempo, como hemos 
recordado hace poco, 
los periodistas nece­
sitan editores. A fin 
de cuentas somos 
colaboradores y son 
ellos los que determi­
nan el producto final. 

Judith Miller 

mailto:jcostass@teleline.es
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La autorregulación como respuesta 

Una institución como The New York Times es 
un conjunto orgánico, cuyas reacciones a menudo 
van más allá de la adición de voluntades indivi­
duales. No es extraño pues que la administración 
de Raines encontrara resistencia en múltiples nive­
les. En cuanto la sospecha de plagiarismo contra 
Jayson Blair se hizo pública, un comité ad-hoc li­
derado por Allan M. Siegal se constituyó para in­
vestigarlo. El resultado fue una serie de artículos 
que identificaban exhaustivamente todos los desli­
ces de Blair. El malestar causado sirvió de catali­
zador para una serie de reuniones plenas de polé­
mica, la más nutrida de las cuales contó con la pre­
sencia de todo el personal del diario. En esas oca­

siones, las críticas al nuevo rumbo del pe­
riódico se volvieron ensordecedoras. Poco 
después, Raines era obligado a dimitir. 

Bajo el nuevo Director Ejecutivo, Bill Ke­
ller, Allan Siegal pasaría a encabezar otra co­

misión, denominada Committee 
on Safeguarding the Integrity of 
our Journalism (Comité para 
Salvaguardar la Integridad de 
nuestro Periodismo). Su tarea era 
analizar el funcionamiento del 
The New York Times en general y 
recomendar acciones prácticas. 
El 28 de julio de 2003, un docu­
mento de 95 páginas se hacía pú­
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blico: contenía el informe del co­

mité con un prefacio de Keller. De
 
ciertos pasajes de este texto se de­

rivarían las inquietudes que culmi­

naron en 2005 con el segundo in­

forme, Preservando la Confianza
 
de Nuestros Lectores. 

El foco de la autocrítica alcan­
zó también a los artículos de Ju­
dith Miller, y, en general, a la co­
bertura de la guerra en Iraq. El 26 
de mayo de 2004, The New York 

Comunicología O comunicación aplicada 

La comunicación aplicada es un resultado de la 
comunicación pura. Ésta tiene por objeto la investi­
gación y el descubrimiento, y tiene lugar en los la­
boratorios científicos. Si ésta es ciencia pura, la an­
terior es ciencia aplicada, a la que llamamos Comu­
nicología, y de la que he sido uno de los precursores. 

Todas las formas de comunicación aplicada se 
fundamentan en dos grandes pilares: 

• la Sociología, pues la comunicación es cosa de 
personas y grupos humanos, y 

• la Tecnología de comunicaciones, de la que nos 
servimos para producir e intercambiar mensajes. 

La Comunicología es, pues, una tecnociencia. Y 
aunque la ciencia de la comunicación, que le dio ori­
gen, nació en los laboratorios en 1948 con la fusión 
de la Cibernética y la Teoría Matemática de la Infor­
mación, no sería hasta la década de los 70 cuando se 
transformó en Comunicología para ser aplicada a las 
empresas. ¿Cómo fue el paso de la ciencia pura a su 
aplicación a un mundo tan diferente como es el de la 
praxis de las organizaciones? 

La gran mutación 

A principios de los años 70 se estaba producien­
do en las empresas un aumento desordenado de la 
cantidad y diversificación de mensajes, en especial 

La comunicación 
aplicada 
es un resultado de 
la comunicación pura 

debido al auge -todavía naciente- de los servicios. 
Entonces, los servicios ocupaban el 30 por ciento de 
la población activa, y tomaron un potente ascenso 
que les llevaría, en 2000, a ocupar el 60 por ciento 
de la población activa. Curiosamente, la industria 
ocupaba el 28 por ciento, que descendió, en 2000, al 
20 por ciento. Era el ascenso de los servicios que 
coincidía con el declive del industrialismo. 
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Evolución de la distribución activa entre los grandes ámbitos económicos en los Estados 
Unidos, desde 1860 hasta 2000. 

Estos datos estadísticos son reveladores de lo que 
estaba sucediendo en las empresas. Las organizacio­
nes se encontraban todavía muy fragmentadas a cau­
sa de la influencia del industrialismo y la división 
del trabajo y la división, con él, de las relaciones, 
que habían dividido, también, la estructura. Las em­
presas estaban muy desarticuladas y departamentali­
zadas, y esta estructura de compartimentos estancos 
generaba desorden, incoherencias y dispersión en el 
flujo de sus comunicaciones. Lo cual repercutiría 
negativamente -de no corregirse- tanto en la econo­
mía (porque la ineficacia en comunicación conlleva 
desperdicio), como en la imagen a medio plazo, por­
que las incongruencias y contradicciones de los 
mensajes actuarían en su contra. 

Se unió, además, a este fenómeno, otro de mayor 
calado: el rápido auge de la Información, junto con 
los servicios. 

1880 1900 1920 1940 1960 1980 2000 
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seguros y serVICIOS públicos); servICIOS que ya 
apuntaban la conveniencia de pensar en las comuni­
caciones internas... ¡en los años 70! 

Un cambio tan profundo como el que se estaba 
gestando en estos años traería a su vez un nuevo es­
cenario. Y con tal cambio, las herramientas de las 
que hasta entonces nos habíamos servido, y que pre­
dominaban absolutamente (marketing, publicidad, 
estudios de mercado, medios masivos) serían insufi­
cientes, e incluso inútiles para abordar los nuevos re­
tos que se avecinaban, enormemente más diversos, 
complejos y difíciles. 

Así que me propuse contribuir a corregir, en lo 
posible, aquellas disfunciones que he comentado más 
arriba, debidas a las prácticas del industrialismo. El 
objetivo era disponer de las nuevas herramientas ne­
cesarias para el que sería el próximo escenario. 

A falta de la bibliografía que hubiera servido a 
mis propósitos, pues no existía en absoluto, me de­En octubre 2002 recibí la Medalla de Honor por la 
cidí a buscar en las fuentes. Las fuentes fueron la aportación pionera a la Comunicación integral, de manos de 

Javier San Román, editor de la Revista Control. ciencia de la comunicación o de la información, a 
las cuales ni el management, la economía, y menos 
los técnicos, no habían acudido. Ni lo han hecho 
todavía hoy. Si el pensamiento y la estructura empresarial 

estaban en aquel entonces tan determinados por la Así que asistí a un Congreso académico de Co­
mentalidad industrial y la economía de produc­ municación en Niza y, a partir de éste me relacio­
ción con la cultura material, que eran su paradig­ né con laboratorios de investigación en Francia y 
ma, esta situación no solo afectaba a la actividad Alemania, donde se reunían físicos, matemáticos, 
de comunicaciones. Incidiría de modo especial en sociólogos, lingüistas e ingenieros alrededor de la 
la nueva economía, que estaba por llegar: la eco­ Cibernética y la Teoría Matemática de la Comuni­
nomía de la información, el boom de los servicios cación. Allí conocí a uno de los fundadores de la 
y la cultura inmaterial de los valores. Estos tres 
elementos configurarían, años después, lo que he 
llamado el nuevo paradigma. Pero esto todavía no 
había llegado. Aunque sí unos pocos en Europa 
intuíamos sus síntomas... La comunicación

Viví personalmente los primeros indicios de esta 
problemática en Europa y América, como consultor. 
Vivir esos indicios fue, más exactamente en aquella integrada, hija 
época, intuirlos, y a ello me ayudó en gran medida 
el hecho de estar colaborando mayoritariamente en 
empresas de servicios (banca, ahorro, transporte, de la Comunicología 
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La redacción de The New York Times 

de tales coincidencias, ningún editor al parecer esta­
ba autorizado a interferir en los artículos. Miller, co­
mo Blair, poseía el status de estrella y la habilidad 
de escribir textos de impacto y exclusivas. 
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Una avidez por exclusivas; una cultura que valo­
raba espectaculares historias de primera página; una 
tendencia al periodismo de "golpea y 
corre", en el que raramente 
se asignaba continuaciones 
escépticas a historias; y una 
mística en la que las fuentes 
de importancia eran tratadas 
con guante blanco. 

Antes de que el escándalo 
de Blair se desatara, el espe­
cialista de medios de The New 
Yorker, Ken Auletta, escribió 

Las causas de la crisis 

El ambiente periodístico que permitió las activi­
dades de Jayson Blair y de Judith Miller es un para­
digma de los escollos que inquietan a la profesión. 
Seth Mnookin en su libro Hard News (Difíciles No­
ticias) alude a las características de la administra­
ción de Howell Raines valiéndose de las observacio­
nes críticas de Daniel Okrent, editor público del The 
New York Times: 

una semblanza de Howell Raines que coincidía con la 
opinión de Mnookin. La filosofía de Raines aparente­
mente se basaba en la convicción de que los estánda­
res periodísticos tradicionales no poseían continua va­
lidez en el mundo contemporáneo. Velocidad y visto­
sidad eran los objetivos supremos. La ponderada, tra­
dicional ruta de la noticia debía abandonarse a favor de 
un metabolismo acelerado de información. Quienes se 
destacaban en tal metabolismo estaban destinados a 
convertirse en celebridades, los protegidos de Raines, 
inmunes a las críticas y, aún más grave, a los rutina­
rios diques contra errores, prejuicios y partidismos. 

El estilo administrativo de Raines, respecto al nu­
meroso equipo bajo su dirección, pretendía reflejar 
aquel de Jack Welch en General Electric: Raines esta­
ba convencido de que un porcentaje de reporteros era 
intrínsecamente innecesario, un peso muerto que de­
bía extirparse a base de constante presión. La cultura 
de gestión horizontal habitual al diario no se compa­
ginaba con tal visión. En consecuencia, se intentó 
reemplazarla con una estructura vertical, que concen­
traba el poder en un círculo de contados aliados. Al 
centro del mismo, Raines ejercía un mandato casi pa­
latino, imponiendo sus convicciones no solo en las 
actividades del periódico sino en el contenido especí­
fico de la noticia. Pronto, historias de una trivialidad 
marcada reemplazaban a aquellas de fondo en la pri­
mera plana. A la objetiva, imparcial redacción se le 
prefería composiciones de afectada retórica o 
frágil base investigativa. 
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no existía un hito similar. En una alocución improvisa­

da al personal, Howell Raines, Director Ejecutivo,
 
exaltaba sin ambages los días de leyenda que el diario
 
estaba viviendo. Los mismos, sin embargo, estaban
 
destinados a ser cortos. En julio de 2003,Raines y su
 
subdirector, Gerald Boyd, abandonaban el periódico
 

luego de una serie de escánda­

los. La reputación del The
 

New York Times había,
 
en los meses transcurri­

dos, sufrido un formi­

dable revés. 

El nombre más ob­
vio ligado a la crisis 
era el de un joven re­
portero, Jayson Blair. 
Durante años Blair se 
había servido de la tec­

nología del periódico 
para escribir historias 

apócrifas. Usando te­
léfonos celulares ha­
bía dado la impresión 

de encontrarse en los 
Jason Blair lugares de sus reporta­

jes, sin abandonar Nue­
va York. Sus crónicas contenían pormenores plagia­
dos de crónicas ajenas, descripciones redactadas con 
la ayuda de fotografías localizadas en bases de da­
tos, declaraciones inventadas por su imaginación fe­
bril. A pesar de la gravedad y envergadura de sus 
embustes, con alarmante regularidad su firma había 
aparecido en la célebre primera plana. 

El caso de Blair tenía ribetes increíbles. Su pro­
pensión a la mentira no había pasado desapercibida 
en las oficinas del The New York Times. Un memo­
rando sobre su conducta contenía la frase lapidaria 
debemos detener a Jayson Blair. Los recibos de sus 
gastos, reembolsados por el periódico, evidencia­
ban con claridad absoluta que jamás había viajado 
a los lugares desde donde supuestamente escribía. 
Sin embargo, bajo la administración de Howell 
Raines era considerado un reportero estrella, audaz 

y ameno en su estilo, autor de exclusivas que anti­
cipaban aquellas de la competencia. Ante tal venta­
ja, las dudas de sus superiores y colegas no se to­
maban en cuenta. 

El de Judith Miller era segundo nombre relacio­
nado a la crisis. Miller parecería ser el arquetipo con­
trario a Jayson Blair: Una reportera de experiencia, 
especialista en bioterrorismo, autora de libros sobre 
el tema, había cubierto numerosos países como co­
rresponsal del The New York Times. Ganadora de uno 
de los premios Pulitzer de 2002, su calidad profesio­
nal debía estar a años luz de la de Blair. No obstante 
ello, durante la temporada precedente a la ofensiva 
en Irak, Miller fue la autora de una decena de artícu­
los de primera plana que, básicamente, confirmaban 
las afirmaciones de la administración Bush sobre la 
existencia de armas de destrucción masiva en Irak. 

Esas exclusivas se basaban en fuentes de infor­
mación internas del gobierno de George W. Bush, 
así como también de disidentes iraquíes. Uno de 
ellos, el notorio Ahmed Chalabi, influenció sus re­
portajes considerablemente. Miller había tomado su 
palabra como revelación no expuesta a dudas. Ca­
miones convertidos en posibles laboratorios de ar­
mas químicas, expertos científicos nucleares, cone­
xiones entre Al Quaeda y Saddam Hussein, los te­
mas se sucedían reflejando con fidelidad la línea ofi­
cial sobre las razones de la operación bélica. A pesar 

Judith Miller, 
ganadora de uno de
 
los premios Pulitzer
 
de 2002, debía estar 
a años luz de Blair 

ciencia de la comunicación, Abraham Moles -que 
había trabajado con Norbert Wiener- con quien 
acabaríamos escribiendo varios libros, a Manfred 
Eisenbeis, Victor Schwach y Elisabeth Rohmer, 
entre otros. 

Pero este mundo de teorías, fórmulas, cálculos y 
modelos del lenguaje científico es tan abstracto que, 
para aplicar sus enseñanzas a la praxis de las empre­
sas había que traducirlo y adaptarlo a modelos ope­
racionales -obviamente inexistentes-o 

Integrar las comunicaciones 

Durante los años 73 al 75 me centré en ese traba­
jo de reformulación y elaboración de métodos apli­
cables, que experimenté y perfeccioné en diferentes 

Múltiples reuniones para organizar una profesión naciente 

Los medios han jugado un rol preponderante en el proceso 

países en mi labor de consultor en comunicaciones 
(véase Anexo "Métodos originales"). Fue así como 
en 1977 me decidí a dar a conocer la idea de "comu­
nicaciones integradas" -que llevaba aplicando en la 
práctica- a través del libro La imagen de empresa. 
Métodos de comunicación integral. 

Esta idea fue retomada, nueve años después, por 
Don Schulz en su libro Comunicaciones integradas 
de marketing. En realidad, y el título no lo oculta, las 
comunicaciones eran limitadas aquí al ámbito depar­
tamental, no a la empresa globalmente, a diferencia 
de lo que había sido mi propuesta. De hecho, el se­
gundo libro que trató de la imagen de la empresa fue 
La imagen de la empresa y la realidad: crítica de las 
comunicaciones corporativas (1984), de David 
Berstein. 

Aquel libro mío de 1977 ha quedado como un 
clásico moderno, y después de varios años de per­
manecer agotado, ha sido reescrito de arriba abajo, 
ampliado y actualizado en 1999, con el título Ima­
gen Corporativa en el siglo XXI. 

En aquella época había dirigido cerca de 300 pro­
gramas para empresas europeas y americanas. La 
comunicación integrada, hija de la Comunicología, 
daba muy buenos resultados, porque coordinaba la 
Identidad y la Imagen, la cultura, la comunicación 
interna y las relaciones institucionales. 
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Marketing, 

publicidad, estudios 

de mercado, medios 
. " masivos serian
 

insuficientes, e
 

incluso inútiles
 

Pero el problema que se venía encima ya era otro. 
La ética, las relaciones con el entorno, los excesos de 
las sobrepromesas... y la complejidad creciente pro­
ponían nuevos escenarios. Y nuevas necesidades. 
Ciertamente, para abordarlos disponíamos de una he­
rramienta perfecta: la integración de las comunica­
ciones. Pero demasiado perfecta, porque estaba espe­
cializada, exclusivamente, en coordinar los mensajes 
y los medios, los contenidos y los procesos. Se llega­
ría así a una metacomunicación. Ésta se acabaría in­
dependizando de la conducta real de la empresa y 
acentuaría la autonomía del discurso construyendo su 
realidad simbólica al margen de la realidad factual: 
los hechos. Las comunicaciones, bien integradas, 
mentirían a la perfección. Mientras que, por otra par­
te, la cuestión de la ética, de la conducta recta, exige 
que la información comunicada sea útil, completa y 
veraz, es decir, que sirva a la verdad. 

Esto no es fácil, porque tal como he comentado 
en un libro reciente, la empresa emite tres clases de 
discursos. 

Innumerables 
•presiones se 

concentran en el 
oficio periodístico, 
que buscan 
manipularlo 

pp-. 

Sucesos coud ~a la preparación del informe 
se habían emp~t~n:e~ar mucho antes del día de su 
presentaciónlública. Las causas que iban a culminar 
en la manifestación de autorregulación en el The New 
York Times/incubaron en la institución por años. Los 
síntomas se habían hecho públicos, catapultando 
nombres como los de Howell Raines, Jayson Blair y 
Judith Miller a la palestra. Las conductas relaciona­
das a esos episodios poco tenía que ver con las tradi­
cionales divisas del The New York Times: presentar 
todas las noticias aptas para imprimirse e informar 
imparcialmente, sin temor o favor, no importa qué 
partido, sector o interés esté en juego. 

El tortuoso rumbo que había hecho necesaria la 
elaboración del informe Siegal ilustra una crisis más 
amplia, sufrida no solo por medios estadounidenses, 
sino por aquellos del orbe entero. Innumerables pre­
siones se concentran en el oficio periodístico, que bus­
can manipularlo. Cada vez más diarios y estaciones de 
radio o televisión se ven obligados a abandonar gra­
dualmente una conducta responsable o a integrarse en 
conglomerados industriales, donde están a merced de 
razones que poco o nada tienen que ver con el perio­
dismo. La noticia y el marketing cohabitan indecoro­

samente, la frivolidad prospera, los clientelismos son 
frecuentes, las influencias son endémicas. El man­
tener los cánones del periodismo en tal ambiente 
se vuelve una tarea cada vez más difícil. 

El ejemplo del The New York Times es par­
ticularmente elocuente. Contiene el mismo, 
tanto la comisión de errores que ilustran la cri­
sis como la autorregulación interna que, en ins­
tituciones aún dedicadas esencialmente a la co­
municación, busca contrarrestarla. 

Los emblemas de la crisis 

En abril de 2002, The New YorkTimes parecía 
alcanzar una cumbre de prestigio inalterable. 

Siete premios Pulitzer compensaban su 
cobertura de los ataques terroristas 

de septiembre de 2001. Aun en su 
sin par historia de galardones, 



María Helena Barrera-Agarwal, ecuatoriana, abogada 

Crisis y autocensura: 

Problemas en 
TheNewYork 

Times 

María Helena Barrera-Agarwal • 

E
l 2 de mayo de 2005 se divulgaba 
oficialmente un informe intitulado 
Preserving Our Readers' Trust (Pre­

servando la Confianza de Nuestros Lecto­
res). Dirigido al Editor Ejecutivo del The 
New York Times (NYT), se trataba de un 
estudio de cinco temas considerados esen­
ciales para mantener la confidencia del pú­
blico en el diario. Un total de 21 recomen­

daciones eran efectuadas con ese 
objetivo. El texto había sido redac­
tado por un comité conformado 
por 19 periodistas y editores junto 
con un asesor externo, todos bajo 
la égida de Allan M. Siegal. El 
nombre escogido para identificar­
los era elocuente sobre sus objeti­
vos: The Credibility Group (El 
Grupo de Credibilidad). 

Jespecialista en propiedad intelectual, investigadora y
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• El discurso motivante de la publicidad, libre, 
optimista, eufórico, con sus sobrepromesas y sus 
exageraciones; con sus historias que no están obliga­
das a contar nada sustancial ni real en relación con 
lo real objetivo al que alude: productos, servicios. 
Un discurso que incluso puede ser ni siquiera vero­
símil, porque lo que importa no es informar, sino 
persuadir. 

• El discurso serio, factual, argumentado, éste sí 
informativo de los requerimientos legales de los 
productos y de los servicios (normativas, estánda­
res, legislación, etc.) dirigidos al comprador, a las 
asociaciones de consumidores y usuarios. El discur­
so de la memoria anual y las cuentas de resultados, 
los informes dirigidos a los accionistas, los interme­
diarios financieros, la prensa especializada y las au­
toridades monetarias. Es el terreno donde se juega 
la reputación. 

• El discurso directo de los hechos reales, que 
hablan por sí mismos. Estos, a veces son palpable­
mente percibidos, vividos y experimentados por 
los clientes en sentido negativo (precios abusivos, 
letra pequeña equívoca de los contratos, trato pre­
potente, lo que ha llegado al colmo de la paradoja 
con la figura del defensor del cliente, figura crea­
da y pagada por la empresa -con lo que se convier­
te en juez y parte- para que defienda a unos clien­
tes perjudicados por ella misma). Otras veces son 
hechos descubiertos por la justicia y publicados 
por la prensa: manejo de información privilegiada, 
maniobras contables, quiebras encubiertas, falsea­
miento de resultados, etc. Es el lenguaje de los ac­
tos, sean estos voluntarios o involuntarios, pero 
que ponen de manifiesto una conducta de la em­
presa, que es ella misma un discurso al margen del 
discurso comunicacional. 

Este último punto tiene demasiados ejemplos, 
sea por acción o por omisión, como los casos bien 
conocidos de Exxon-Valdez o Enron y los que los 
han seguido, u otros menos graves como los de Co­
ca-Cola, McDonald's o Perrier, que han encontrado 
un eco internacional en los medios de difusión. 

El Director de Comunicaciones "debe estar en todo" 

Conflictos de otra índole tienen lugar asimismo en 
las organizaciones, debido sobre todo a cambios in­
ternos, políticas de personal, fusiones, adquisicio­
nes, deslocalizaciones, etc. 

La comunicación es acción y la acción 
es comunicación 

El paso que ahora tocaba dar frente a estas per­
versiones, y ante las exigencias de la sociedad, tenía 
que ir más allá de integrar los mensajes y los me­
dios: había que integrar estos a los hechos, las deci­
siones y las actuaciones de la empresa. 

Cuando ya manejamos las comunicaciones y sus 
diferentes discursos (1) lo que hemos logrado es ha­
cer de ellas un poderoso instrumento. Pero, tal como 
acabo de señalar, su tendencia es ajena a los hechos. 
Divorcio entre lo que se dice y lo que se hace. 

Vinculando la comunicación a la acción corporati­
va tendríamos realmente una herramienta estratégica. 
Así introduje la idea de la comunicación estratégica. 

Chasqui 91 . Comunicación Organizacional 
61 



COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Entonces sinteticé la filosofía de mi nueva pro­
puesta en el libro La comunicación en acción de 
1999 con este axioma: La Comunicación es acción y 
la acción es Comunicación. 

Así fundí en una misma actitud y una misma 
doctrina dos vías científicas que hasta entonces se 
habían ignorado mutuamente. Por una parte la Co­
municología (ciencia de la comunicación aplicada) 
y por otra parte la Praxeología (ciencia de la ac­
ción práctica). Lo que es común a ambas discipli­
nas es la idea de Acción, o sea la comunicación co­
mo acción estratégica al ser realizada, y la praxis 
empresarial como acción productora de realidad. 
En otro nivel se trata de coordinar y hacer interde­
pendientes la acción fáctica y la acción simbólica. 
Una idea que tiene profundas implicaciones éticas. 

La Praxeología constituye, hoy por hoy, la sínte­
sis del pensamiento y la metodología de la acción 
eficaz. Esta nueva ciencia ha sido elaborada por el 
filósofo polaco Kotarbinski, antiguo presidente de la 
Academia de Ciencias de Polonia, en 1964. ¿Cómo 
pudo estar tantos años la comunicación aplicada ig­
norando la ciencia de la acción práctica? La respues­
ta a estas cuestiones viene en el paso siguiente: el úl­
timo... por el momento. 

Un trabajo en equipo da mejores resultados 

La cuestión de la 
ética, de la conducta 
recta, exige que 
la información 
comunicada sea útil, 
completa, veraz, que 
sirva a la verdad 

Los Masters de Dirección de Comunicación 

La figura del Director de Comunicación, Dir­
Com, había emergido ya en Europa -donde nació- en 
1994, cuando se iniciaban en España los Masters de 
Dirección de Comunicación Empresarial e Institu­
cional en la Universidad Autónoma de Barcelona, 
dirigido por Pere Soler, a los que me incorporé (en 
los años 60 había enseñado yo Comunicación en esa 
Universidad). En este mismo año, 1994, se estrena­
ba en Buenos Aires el Instituto de Estudios de Co­
municación Institucional, ICOMI (Universidad de 
Ciencias Económicas y Sociales) con el Master en 
Dirección de Comunicaciones Institucionales, diri­
gido por Alberto Borrini, y al que fui invitado oca­
sionalmente. 

Estos cursos de Dirección de Comunicaciones 
habían empezado bastante antes en países europeos, 
como Suecia, Dinamarca, Países Bajos, Francia y 
Bélgica; en este país, dirigidos por Alain Maurech-

Las historias que 

publica la gente 

en Internet 

~Y quien las lea 

que les importan y que son significativas para ellos 
no tienen sitio en lo que hacemos. Así que yo quiero 
eliminar todo esto y decir: "Oiga, si nos quiere en­
viar lo que escribe, siempre y cuando tenga sentido, 
lo publicaremos. Y lo hacemos... 

El problema de ser un gran guardabarreras es 
que estás dejando a la gente fuera en lugar de dejar­
la entrar. 

Por supuesto, hoy en día con Internet podemos 
publicar todas las historias que nos envía la gente. Y 
alguien las leerá. 

¿Los lectores saben más? 

En su libro Nosotros los medios: Periodismo de 
base por la gente y para la gente, el autor Dan Gillmor 
dice que sus lectores saben más que él de cualquier 
asunto. Así que por qué no aprovechar esa sabiduría. 
De hecho, a medida que escribía su influyente libro, lo 
hacía públicamente en Internet, pidiendo a sus lectores 
que lo criticasen mientras lo escribía. Y lo hicieron. 

La Radio Pública de Minesota, una de las esta­
ciones de radio pública más importantes de los Es­
tados Unidos, ha acuñado la frase "Periodismo de 
Sabiduría Pública." En su llamada a la audiencia 
para conseguir voluntarios, decía: 

Su trabajo, educación, y experiencia vital -in­
cluso sus aficiones- le dan a usted más conoci­
miento sobre algunos asuntos y acontecimientos 
del que puedan poseer los más experimentados 
periodistas. Lo que usted sabe puede ayudarnos 
a cubrir las noticias con mayor profundidad y 
descubrir historias que no encontraríamos de 
otra manera. 

El Periodismo de Sabiduría Pública se aprove­
cha del conocimiento de la audiencia y lo trae a los 
procesos de búsqueda y edición de las noticias para 
crear una cobertura que es más creíble, inteligente, 
y más relevante que la del periodismo actual. 

La Radio Pública de Minesota practica el Pe­
riodismo de Sabiduría Pública pidiéndole a la au­
diencia que se registre en su sitio web y compar­
ta información con la redacción. Hasta ahora, 
diez mil personas lo han hecho, como también lo 
han hecho otras audiencias en proyectos similares 
en redacciones de periódicos a lo largo y ancho 
de los Estados Unidos. 

Cada una de las entidades citadas cree que para 
sobrevivir a largo plazo resulta imperativo probar 
que están "actuando en nombre del público" y que la 
mejor manera de atraer a los ciudadanos al proceso 
de recogida de noticias es hacerles sentirse propieta­
rios del producto final. O 

La radio es ''periodismo de sabiduría pública" 

Chasqui 91 - Comunicación Organlzacional Chasqui 91 • Ensayos 
62 3S 



ENSAYOS
 

La prensa está en la red 

Periodista por cuenta propia 

De hecho, el término "periodista por cuenta pro­
pia" se ha filtrado en léxico del movimiento del pe­
riodismo participativo o ciudadano, también cono­
cido como Nosotros el Medio. Chris Nolan, uno de 
los practicantes de esta nueva corriente, escribe: 

Un periodista o un pequeño grupo de reporteros 
pueden trabajar en Internet para producir lo que 
ellos quieren si lo encuentran adecuado. Y los lecto­
res son igualmente libres para leer el trabajo de un 
periodista individual, a medida que ven que encaja 
en su tiempo y no en los horarios establecidos por 
las cadenas de televisión o los periódicos. 

Por un breve período de 24 horas, el diario Los 
Angeles Times trató de imitar la Wikipedia, donde 
miles de personas contribuyen a la elaboración de 
una enciclopedia de fuentes abiertas. Los Angeles 
Times pensó que los Wikitorials, donde cualquie­
ra que tuviera interés podría reescribir un edito­
rial, eran una buena idea. Pero cuando alguien 
empezó a subir pornografía infantil al sitio, el ex­
perimento finalizó de forma abrupta. Era una idea 
admirable, pero Los Angeles Times no tuvo en 
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cuenta todos los riesgos del proceso. De todas ma­
neras, alguien intentará que haya los filtros sufi­
cientes para que los nuevos experimentos sean 
más fructíferos. 

Sin embargo, creo que estarán condenados al fraca­
so a largo plazo si solo intentan experimentar con los 
artilugios digitales, sin considerar una observación 
clave en el Informe sobre el estado de los medios pe­
riodísticos 2005, que dice: "De alguna manera, el pe­
riodismo necesita probar que está actuando en nombre 
del público, si es que quiere salvarse a sí mismo." 

Volviendo a los bonitos cachorros del Northwest 
Voice, conviene señalar que el papel más importan­
te del periódico sigue siendo el de dar noticias tra­
dicionales. Aún así, el Northwest Voice les permite 
a sus editores decir sí a casi todas las historias, ha­
ciendo que sus lectores se sientan necesarios, en vez 
de decirles que no o mantenerlos al margen, como 
casi siempre ha hecho el tradicional guardabarreras 
de las noticias. 

Su editora Mary Lou Fulton dijo a los asistentes 
a una conferencia: 

Creo que una de las cosas en las que el periodis­
mo ha sido eficaz es la de hacer que la gente se sien­
ta poco importante, haciéndole sentir que las cosas 

La televisión reporta desde el lugar de los hechos 

Siman, y en los que participó como profesor desde 
muy recientemente. También habían proliferado las 
Asociaciones de DirCom's, entre ellas, la de Madrid 
desde 1992. En América Latina, nuevamente Bue­
nos Aires ha sido pionera con el Círculo de Dir­
Com's de Argentina, que fundara bajo el liderazgo 
de Michael Ritter, en 2002. 

Haber enseñado a algunas generaciones de Dir­
Com's, me ha incitado a crear el Master Interna­
cional DirCom on-line, apoyándome en las expe­
riencias obtenidas, sobre todo, como consultor a 10 
largo de mi vida profesional. Para ello me he basa­
do, también, en el examen de los contenidos de los 
mejores masters y en estudios de las demandas de 
estudiantes y de empresas. 

Así que he podido diseñar un modelo de nota­
ble valor de contenidos didácticos para el ancho 
mundo hispanoparlante; contenidos y materiales 
creados expresamente por el gran equipo de pro­
fesores del Master -en su mayoría DirCom's de 
grandes empresas multinacionales-, personalida­
des de la talla del mismo Michael Ritter, José Car­
los Losada, Olivia Morales, Sandra Fuentes, Mar­
celo Manucci, Martha-Lucía Buenaventura o Halo 
Pizzolante, entre otros. 

Discursos directos de los hechos reales que hablan por sí mismos 

Reuniones de planeación en todo nivel 

El Master Internacional DirCom on-line im­
parte su segunda edición. Y el curso académico 
2006-2007 será todavía más internacional, pues se 
impartirá en los países francófonos de Europa y 
en Canadá. 

He aquí, condensados en este balance provisio­
nal, 30 años de un francotirador en activo. O 

Anexo: 
Métodos originales 

• Mapa tipológico de públicos 
• Circuito de comunicación 
• Modelo vectorial de la imagen 
• Medición de la imagen (cuanti - cuali) 
• Auditoría estratégica global 
• Modelo de correspondencias imagen-realidad 
• Modelo 4D de ajustes de imagen 
• Medición cualitativa de mensajes 
• Plan inter media para la imagen de marca 
•Escalas de iconicidadcromática, sonora y cinética (IV) 
• Evaluación de la identidad visual 
• Comunicación por objetivos 
• Implantación de la identidad corporativa 
• Paradigma del siglo XXI 
• Brand personality 
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