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El porqué de este libro

os siguientes doce textos que presentamos fueron seleccionados
junto con Wolfgang Donsbach. Representan lo que creemos que
es la parte mds sustancial de su enorme obra intelectual. El foco
es el periodismo, pero l6gicamente hay una ampliacién temdtica hacia
la comunicacién politica. Una sélida formacidén tedrica mds un enor-
me trabajo empirico han logrado construir las bases para un anilisis
de un campo profesional en transformacién. Sobre los hombros de la
poderosa ciencia social alemana nos ofrece una plataforma para pensar

el futuro.

Esto es asi porque entiendo al trabajo de Donsbach como una base
necesaria para adecuar nuestro pensamiento a la revolucién digital. Nos
sirve para entender los cambios de todos los dias sobre la forma en que

los ciudadanos y los periodistas viven la democracia y el periodismo.

Frente a cambios de tanta magnitud es necesario recrear conceptual-
mente nuestra visién tratando de entender algunas lineas de fuerza
permanentes del campo profesional. No podremos interpretar bien el
nuevo mundo de los medios si no somos capaces de rescatar lo necesa-
rio e importante del mundo que se termina. Los diferentes estdndares

profesionales y sus formas distintas de interpretarse; las especificidades
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nacionales y sus constantes transnacionales; las condiciones de la legi-
timidad periodistica; la descripcién de las decisiones periodisticas; su
dimensién de accién politica; los vericuetos insondables de las maneras
como los ciudadanos llegan a la informacién y de cémo la usan; los
roles antiguos y en transicién de la profesién periodistica; cémo son las
audiencias dentro y fuera de la cabeza de los periodistas; todos estos te-
mas estdn tratados en este libro. Como siempre, este académico alemdn

intenta darle vida a la teorfa para que sea ttil a la prictica.

La reflexién en las facultades de América Latina se beneficiard con la
difusién de este libro. De hecho, los aportes de este investigador alemdn
han sido siempre hechos para viajar, pues forman parte de una visién

que busca las comparaciones con otras culturas.

Conoci a Donsbach gracias a una invitacién para coordinar un semina-
rio organizado por el Instituto de Comunicacién Social, Periodismo y
Publicidad (ICOS) de la Universidad Catélica Argentina. En mis clases
en la Facultad de Comunicacién de la Universidad Austral ya trabajaba
desde hacia quince afios con textos de Donsbach y disfrutaba de su
pensamiento. Pero lo que mds me sorprendié de esos dias de didlogo
con él en Buenos Aires, fue que su nuevo pensamiento seguia siendo

tan desafiante, innovativo y creador como lo era hace treinta afios atrds.

Hace bastante tiempo que algunos de sus textos circulan por América
Latina. Pero nos estaba faltando un acercamiento mds integral a su
obra, que nos permitiera tener el mapa completo de su arquitectura
conceptual. En general, son los autores anglosajones los que tienen
mds difusién en la academia internacional y a veces cuesta conocer
a fondo investigadores relevantes de otros continentes. Todavia las
ciencias de la comunicacién no ofrecen un espacio publico suficiente-
mente abierto como para que buenos académicos sean conocidos mds

alld del idioma en el que escriben. Ese desbalance hacia la academici-
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dad anglosajona también dificulta nuestra comprensién del periodis-

mo en el mundo.

Donsbach es posiblemente el académico alemédn del periodismo mis
reconocido internacionalmente. Creemos que es una obra valiosa para
entender el campo profesional, més alld de los formatos en que se reali-
cen. Para la investigacién académica en América Latina, un didlogo ac-
tivo con su obra puede servir en su proceso de comprension de los me-
dios de comunicacién en nuestras desparejas democracias. Donsbach
entreteje disciplinas y se apropia de sus conceptos para entender a los

periodistas y sin duda la sicologia y la sociologia son sus preferidas.

Su trabajo tiene potencia redoblada: es un pensamiento innovador y
profundo, expresado a través de una escritura clara que no se pierde
en sofisticacién retérica. Tiene el estilo del periodista que intenta sin-
tetizar, ser preciso y directo. Para exponer tiene un método coloquial y

profundo, fundamentado, avanzando hacia su objetivo.

Quiero agradecer a Wolfgang Donsbach por permitirnos trabajar so-
bre su obra. También a la Fundacién Konrad Adenauer que fue muy
receptiva y permitié integrar un equipo de trabajo para que los textos
tuviesen el mejor tratamiento posible. La muy buena traduccién fue
realizada por Renate Hoffmann y el cuidado de los textos estuvo a car-

go de un verdadero artista de la edicién, como lo es Raul Escandar.

Dr. Fernando ]. Ruiz
Profesor de Periodismo y Democracia de la Facultad
de Comunicacion de la Universidad Austral






Prefacio

a edicion de la presente seleccién de textos es un honor muy

grande y ciertamente inesperado para mi. Cuando el profesor

Fernando Ruiz, de la Universidad Austral en Buenos Aires, me
hablé de su idea, lo primero que pensé es que era muy joven para ser
honrado con un volumen especial con textos mios. Sin embargo, este
argumento no se sostiene dado que para cuando se publique este vo-
lumen estaré efectivamente acercindome a la jubilacién. Claro que la
mayoria de los académicos jamds se retiran, pues su trabajo es su vida
o al menos gran parte de ella. Esta realidad se aprecia sobre todo en las
ciencias sociales, en especial en el drea de comunicacién. De hecho, los
temas que abordamos académicamente en nuestras investigaciones y
en nuestros escritos son los mismos por los que de todos modos nos
interesarfamos como buenos ciudadanos. Se trata, antes que nada, de
reflexionar sobre cémo experimentamos el mundo, cémo nos comuni-
camos con nuestros semejantes y como intervienen en este proceso los

comunicadores y las tecnologfas de comunicacién.

Reflexionar acerca de mi trabajo en los tltimos 35 anos me lleva a la
conclusién de que tres caracteristicas, estrechamente articuladas entre
s, determinan un denominador comdn. Son ellas: empirismo, base

normativa y no conformismo.
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Empirismo

Las ciencias necesitan de un criterio que las diferencie de los actores de
otros sistemas sociales que asimismo describen y explican “el mundo”:
politicos, educadores, artistas, ciudadanos comunes. Nuestro criterio
—o como lo acufié el sociélogo alemdn Niklas Luhmann: “nuestro
c6digo”— es la distincién entre “verdadero y falso”. Bdsicamente, esta
es la tnica justificacién para mantener y alimentar el subsistema enor-
memente oneroso de las ciencias: que hace saber al resto de la sociedad
qué descripciones o explicaciones de un drea dada de la realidad es la
mejor aproximacion a la verdad, ya sea que se refiera al cambio climi-
tico, a la teoria de la evolucién o a los efectos de videojuegos violentos
sobre los nifios. Es mi firme conviccion de que estas aproximaciones
a la realidad solo pueden producirse con la ayuda de procedimientos
empiricos duros, con evidencia sistemdtica que suprima de la manera
mis efectiva posible la subjetividad del investigador o de cualquier otro
actor del proceso. El trabajo empirico significa bdsicamente que deje-
mos que la realidad decida sobre nuestras hipétesis y no la argumenta-
cién, las redes sociales o la ideologia. Algunos criticos han dicho que el
trabajo empirico es necesariamente afirmativo al status quo. Creo que
es verdad lo contrario y el argumento correcto fue expresado por Paul
Lazarsfeld mds de 70 afios atrds, cuando respondi6 a las alegaciones
formuladas por el tedrico critico Theodor Adorno'. El lector encontrard
en esta seleccién un articulo con el titulo “Nada mds practico que una
buena teoria” (sobre el rol de la investigacién en comunicacién para
los relacionistas publicos). En su primera parte sostiene que tanto para

mantener el estatus como para transformarlo en una revolucién, para

1 Lazarsfeld P. F. (1941). Remarks on administrative and critical communications
research. Studies in Philosophy and Social Science, 9 (1), p. 2-16.
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ser exitoso se deberd contar siempre con datos duros sobre la realidad.
De modo que la investigacién empirica per se es libre de valores. No
obstante, es un importante prerrequisito para perseguir valores y obje-

tivos normativos.

Base normativa

Esto me lleva a la segunda caracteristica que descubro en una mirada
retrospectiva a mi obra: siempre tengo una cierta agenda normativa.
La investigacién empirica sin objetivos normativos ficilmente puede
devenir en arbitraria, azarosa y subsecuentemente irrelevante. Sin em-
bargo, a diferencia de las aseveraciones sobre la realidad, las normas y
los valores no se pueden poner a prueba empiricamente. Aun asi, son
de fécil disponibilidad para todos nosotros en las ciencias. Los encon-
tramos en declaraciones de derechos humanos, en las constituciones
de nuestros sistemas politicos o en textos y lineamientos éticos. Un
comun denominador de todos los esfuerzos realizados en investigacién
en comunicacién podria ser aspirar a una investigacién que tenga el
potencial de servir a semejantes valores humanos y democrdticos ge-
nerales como es la “investigacion en el interés publico” (el tema que
elegi en mi entonces posicién de presidente electo para el Congreso
2004 de la ICA en New Otleans). Ya sea en mis contribuciones a la
investigacién del periodismo y a las investigaciones sobre la audiencia
o a la comunicacién politica en general, siempre me he focalizado en el
grado de elecciones del individuo. Estas tienen que ver con su libertad
para percibir su entorno. Se relaciona, por ejemplo, con la neutralidad
y la pluralidad del contenido de los medios, el acceso a la informacién,
al conocimiento y a la educacién (competencia comunicacional) y con
muchos otros aspectos del proceso de la comunicacién. Las elecciones

son un valor humanistico bdsico porque constituyen una condicién

13
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previa para la autonomia de la persona’. Creo firmemente que la inves-
tigacién en comunicacién debe tener un cimiento normativo de este

tipo si no se quiere caer en la arbitrariedad y en la irrelevancia.

No conformismo

La tercera y altima caracteristica de mi trabajo, y quizds también algo
menos obvia, es el no conformismo y su relacién con una actitud o pos-
tura personal. Si yo pudiera transmitir una caracteristica de este tipo a
académicos mds jévenes serfa: no sigan los caminos trillados, no se cifan
a los paradigmas dominantes ni tampoco a la correccién politica. Habra
muchas personas que de todos modos transitarin por los caminos de
siempre. Hagan, entonces, una diferencia y traten de pensar de manera
original. Cuando con mis colegas de la Universidad de Mainz, Elisabeth
Noelle-Neumann, Hans Mathias Kepplinger y Jiirgen Wilkey, publica-
mos en los afios de 1970 y 1980 una serie de estudios criticos sobre el
desempefio de los periodistas alemanes, nuestras tesis iban a contrama-
no de la corriente de opinién dominante. Hacia falta tener agallas para
remar contra ese clima creado por los intelectuales y, por supuesto, por
los propios periodistas. Debo decir que fue Elisabeth Noelle-Neumann
—mi principal mentora hoy ya fallecida— quien me sirvié de ejem-
plo de independencia de pensamiento académico y de conducta publica
para seguir una agenda propia. No siempre estuvo en lo cierto, pero
tenia la personalidad y la habilidad de navegar contra el viento.

Espero que el lector encuentre algunos de estos tres rasgos en las pu-

blicaciones reimpresas en el presente volumen. También he hablado

2 Paramds detalles respecto de este argumento, ver: Donsbach W. (2006). The iden-
tity of communication research: presidential address. Journal of Communication, 56
(3), p. 437-448. Reimpreso en inglés con resumen en espafol en: Signo y Pensamiento,

30 (60), p. 18-29.
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acerca de estos articulos en una entrevista de 2012 con colegas de la

Universidad Austral, disponible en Youtube®.

Por supuesto, la seleccién de escritos recogidos en este libro también
refleja mis temas de investigacién favoritos: periodismo, comunicacién
politica, exposicién a la comunicacién e investigacién empirica en re-
laciones publicas. En particular, en lo referido a la investigacién sobre
periodismo y exposicién a la comunicacidn, el lector atento observard
una evolucién en mi forma de escribir y de pensar. En tanto que fui
mds bien critico respecto del periodismo profesional —ver lo que escri-
bi sobre “no conformismo”— y tuve buenas razones para serlo (ver los
capitulos “Cémo se decide qué es noticia: periodistas como actores par-
tidarios” y “Concepciones periodisticas de la audiencia” en este volu-
men), hoy considero que la principal amenaza para nuestras sociedades
proviene de la creciente marginalizacién del periodismo profesional.
En cuanto a la exposicién selectiva a la comunicacién politica creo que
en la actualidad se ha vuelto mds importante la disonancia creada por
los ataques a la imagen del yo (ver “El yo disonante”) como motor de
la exposicidn selectiva que la motivacion de evitar la disonancia politica

(ver “Teorfa de la disonancia cognitiva”).

El lector interesado encontrard informacién sobre otras publicacio-
nes mias en mi sitio web personal: www.donsbach.net. Debo agregar
también que a lo largo de los ultimos diez afios mi principal foco es-
tuvo puesto en la publicacién de una serie de obras de referencia: la
International encyclopedia of communication de doce volimenes, pu-
blicada en forma impresa por primera vez en 2008 y desde entonces
actualizada en forma permanente en linea (www.communicationency-

clopedia.com). El presente libro en espafiol saldrd de la imprenta casi

3  Entrevista realizada por Francisco Albarello y Arturo Fitz Herbert (www.youtube.com/
watch?v=pyWORC6Q8BQ).
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en forma simultdnea a la Concise encyclopedia of communication, obra
de referencia en un tomo que resume el actual estado del arte en inves-

tigacién en comunicacion a través de unas 600 entradas mds concisas.

No quisiera cerrar este pequeno prélogo sin antes expresar un enor-
me “gracias” a mi colega y amigo Fernando Ruiz, de la Universidad
Austral, quien tuvo la idea de compaginar esta seleccién de textos y a la

Fundacién Konrad Adenauer que ha patrocinado su produccién.

Wolfgang Donsbach
Dresden, agosto de 2014
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a oportunidad de escribir una pequena contribucién para esta
importante seleccion de textos de Wolfgang Donsbach me llena
de alegria, sobre todo al tener en cuenta de que se trata de un vo-
lumen en idioma espanol y publicado en Buenos Aires. La razén de mi
alegria encuentra ripidamente su explicacién en razones profesionales
y de mi biografia personal. Dificilmente puedo imaginarme una mejor
combinacién, habida cuenta de que en la Argentina actiian profesio-
nales y facultades con las que me une una estrecha relacién de amistad

personal y profesional de muchos afnos.

Mi primer contacto con Wolfgang Donsbach data de 1979 cuando,
mientras era estudiante del primer afio en la Johannes Gutenberg-
Universitit de Maguncia, comencé a interesarme por los fundamen-
tos del periodismo. En aquel momento Donsbach era docente de esa
universidad y asistente de Elisabeth Noelle-Neumann, una profesional
que dej6 una impronta imborrable en las ciencias de la comunicacién.
Para alguien que aspiraba a ingresar al periodismo préctico, al principio
no fue ficil digerir el giro de la publicistica alemana en Maguncia que
privilegiaba la orientacién hacia la ciencia social empirica. Cabe sefialar
que en el presente volumen Wolfgang Donsbach claramente pone de

manifiesto su posicién respecto del trabajo empirico y de su importan-
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cia. El plan de estudios de la universidad contemplaba materias obliga-
torias como metodologia y estadistica, en tanto que como estudiante
uno tenfa puestas todas las expectativas en materias directamente rela-
cionadas con el periodismo. Sin embargo, no pas6 mucho tiempo hasta
que quedd demostrada la importancia que puede tener la reflexién y la
critica empiricamente saturada acerca de la profesion del periodista, su
modelado y sus efectos sociales para la propia autoconcepcién. Esto es
tanto mds asi cuando —como en mi caso— mds adelante se cristalizaria
una profesion ubicada en la interface entre la politica, la transmisién de

politica y el trabajo de los medios.

Para el “periodista de Maguncia” —presumo que a pesar de las activida-
des desarrolladas durante muchos afnos en Dresden, donde organizé v di-
g y

rigi6 el Departamento de Ciencias de la Comunicacién en la Universidad
Técnica de esa ciudad, Wolfgang Donsbach no tomard a mal este 7dru-
lo—, una de sus preocupaciones fundamentales siempre fue presentarle
al estamento periodistico un espejo y senalar sus desarrollos equivocados.
En ese sentido, el renombrado tomo sobre la “espiral del silencio” fue a
la vez una primera sefial importante dirigida a la politica para que ésta se
ocupara intensamente del fenémeno de la opinién publica y su creciente
. . ’ <«

importancia. Nada de esto tenfa algo que ver con una “torre de mar-
fil académica“. Muy por el contrario, tuvo un impacto publico directo.
Otro enfoque muy fructifero fue la inclusién de los conocimientos y los
patrones sociopsicolégicos que permitieron una mejor compresién y una

correcta interpretacién de fenémenos como el “clima de opinién”.

Fue natural que Wolfgang Donsbach también desarrollara actividades a
nivel internacional. Otra fuente de estimulo importante fueron sus ta-
reas docentes, muchas de ellas cumplidas en Estados Unidos. Incorpord
estos nuevos conocimientos a sus publicaciones en forma de estudios
comparados. Es ese sentido, su gran obra 7he International encyclopedia

of communication, publicada por primera vez en 2008, con mdltiples
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referencias a la situacién de los medios en América Latina, es un volu-
men sugestivo y util para todo aquel que se interesa por aspectos inter-

nacionales y medios por igual.

También es parte de la historia el hecho de que los resultados de los tra-
bajos de investigacion no solo desataron entusiasmo en el medio perio-
distico. En mds de una oportunidad los investigadores sintieron que el
viento soplaba de frente. “Visto desde la perspectiva de la poblacién, el
periodismo no es una profesién particularmente estimada y mucho me-
nos merecedora de confianza“, escribié Wolfgang Donsbach, por ejem-
plo, en 2010 y sobre la base de datos relevados, para luego continuar:
“Es cierto que un 65 por ciento, es decir, dos de cada tres alemanes,
senalan que ‘mds bien aprecian’ a los periodistas. Pero el prestigio de
la profesion se ubica muy por debajo de las profesiones cldsicas como
médicos (90 por ciento), profesores (82 por ciento) e incluso docentes
(80 por ciento). Entre diez profesiones relevadas, el periodismo ocupa
el puesto nimero seis”. Son guarismos que no agradan al oido, sobre
todo cuando acto seguido se lee: “Los ciudadanos critican que el perio-
dismo informativo les ofrece muy poca informacién de fondo, hechos
y diversidad de opiniones. Simultdneamente el publico se queja por el
sesgo subjetivo y una muy fuerte emocién”. No obstante, esta visién de
los usuarios de medios debe haber dejado pensativa a mds de una sala
de redaccién. “El periodismo como ultimo tabu del periodismo®, al
menos Wolfgang Donsbach y otros no quisieron seguir avalando esta
situacién. Sus trabajos pusieron a disposicién de la opinién piblica
interesada los instrumentos necesarios para cuestionar criticamente al
periodismo. Y eso es realmente el “interés publico” que Donsbach toma

como base para sus investigaciones.

1 Donsbach, Wolfgang; Rentsch, Mathias (2010). Von der Politiker- zur
Journalistenverdrossenheit? Die Deutschen zeigen sich von den Medien enttiuscht. Die Politische
Meinung: Zeitschrift fiir Politik, Gesellschaft, Religion und Kultur, Nr. 484, p. 21-26.
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Para la Fundacién Konrad Adenauer —la KAS—, la cooperacién con
Wolfgang Donsbach es desde hace mucho tiempo una constante y una
contribucién valiosa al desarrollo permanente de sus programas, en
particular en el drea de medios. Su labor evaluadora en los diferentes
continentes, en los que la Fundacién desarrolla hoy cuatro de estos
programas especificos, ayudd a impulsarlos y a generar nuevos enfoques
y planteos. Para los colegas en los diferentes paises y en la casa central
de la Fundacién, la cooperacién siempre fue particularmente fructifera.

No puedo sino ratificarlo a partir de mi propia experiencia.

En la década de 1990 Wolfgang Donsbach evalué la cooperacién
de varias décadas de trayectoria entre la Fundacién y la Federacién
Latinoamericana de Asociaciones de Facultades de Comunicacién
Social (FELAFACS). En América Latina, las ciencias de la comunica-
cién se establecieron sobre todo como camino de acceso hacia el perio-
dismo, debiendo luchar en ese derrotero con las mismas dificultades
con las que Donsbach estaba bien familiarizado a partir de su propia
experiencia docente en Alemania: la necesidad de un permanente equi-
librio entre la reivindicacién cientifica de la materia, las expectativas
de los estudiantes y el escepticismo reinante entre los periodistas que
ejercian la profesién en las redacciones. Un desafio particular signifi-
6 la tarea de elaborar planes de estudio adecuados, pero también la
formacién de profesores y el intercambio de experiencias con mejores
précticas mds alld de las fronteras nacionales. Los contactos realizados
en esa ocasion tuvieron una influencia sostenida a lo largo de los afios y

mis alld de la evaluacién que dio motivo a ello.

Afios més tarde, Wolfgang Donsbach retornarfa una vez més en cali-
dad de evaluador al proyecto de medios, que entre tanto habia sufrido
sustanciales modificaciones: la comunicaciéon politica y la correspon-
diente cooperacién con partidos politicos habian cobrado fundamental

importancia para la Fundacién Konrad Adenauer, al complementar e
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incluso relegar focos de interés tradicionales como lo eran la formacién
de periodistas y el derecho de medios, una evolucién que Donsbach
vefa con ojos criticos por buenas razones. Como persona politicamente
comprometida y pensante —algo que no siempre es un atributo natural
de los profesores alemanes—, el trabajo se vio beneficiado de mdltiples
maneras con sus sugerencias, que también se volcaron a los programas
de medios en Europa y Africa, iniciados bastante mds tarde que sus
precursores en América Latina. Hoy, el Programa de Medios de Asia de
la KAS estd encaminado en esa misma direccién. En tanto que la comu-
nicacién politica en América Latina de esta institucién se plasma en un
nuevo programa regional sobre cooperacion partidaria. Las cuestiones
que hacen a la libertad de prensa y al derecho de medios encuentran un

fuerte eco en diferentes programas nacionales.

En todo este tiempo no se operé un cambio radical en los interrogantes
bésicos a los que deben enfrentarse nuestros programas, pese al cambio
que han sufrido las condiciones generales de encuadre: ;c6mo lograr
que ciudadanos adultos puedan informarse en libertad y sin distor-
siones en un contexto democritico para ejercer sus derechos civicos
y tomar sus decisiones electorales de manera competente? ;Con qué
estandares éticos y profesionales necesitan contar los periodistas y re-
lacionistas publicos? ;Dénde estdn las necesidades y los limites de la
influencia estatal sobre las condiciones de marco? En muchas partes el
periodista cldsico estd sometido a la presién y al desafio que significan
los nuevos medios y los caminos informativos. Los blogger y las redes
sociales enriquecen las ofertas tradicionales y las sustituyen, pero tam-
bién plantean nuevos interrogantes. En muchos paises del mundo la
libertad de prensa y la libre expresién no estdn garantizadas; en algunos
casos incluso los logros ya alcanzados sufren nuevos cuestionamientos.
Para seguir a la altura de los acontecimientos y de los actores en el
contexto internacional se requiere una y otra vez de sugerencias del 4m-

bito de las ciencias como las que encontramos en las contribuciones de
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Wolfgang Donsbach. También contamos en el futuro con su espiritu de

colaboracién para participar en programas, seminarios y evaluaciones.

Las experiencias anteriores muestran que publicaciones como la presen-
te constituyen una posibilidad ideal para presentar en América Latina el
pensamiento de investigadores de la comunicacién alemanes y sortear
vallas lingiiisticas. Es sorprendente cuan rdpidamente los trabajos de
tesis, los ensayos y los textos periodisticos se ven beneficiados cuando
estas barreras caen. No dudo que asi también serd en este caso. La ini-
ciativa comun de Fernando Ruiz, de la Universidad Austral y Kristin
Wesemann, como representante de la Fundacién Konrad Adenauer en

Argentina, ha sido en ese sentido una idea brillante.

Frank Priess
Berlin, octubre de 2014
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WOLFGANG DONSBACH

Los periodistas
y su identidad profesional

a identidad del periodismo como profesion se basa en el su-

puesto “lo creo cuando lo veo”. En nuestro mundo moder-

no no existe ninguna otra profesién donde sea tan amplia la
brecha entre su indiscutible importancia para toda la sociedad y la
percepcién de sus limites, estructuras y competencias. Esto ha sido asf
durante toda su historia, pero en el transcurso de las Gltimas décadas
se convirtié en un problema ain mds acuciante que no solo afecta a
quienes ejercen esta tarea, sino que también cuestiona su capacidad
de cumplir una funcién social. Varios hechos ocurridos tanto en el
dmbito social como en la industria de los medios de comunicacién
ponen en duda la identidad profesional del periodismo, por lo que
sus limites se han tornado incluso mucho mds difusos que antes. En
este trabajo procuraremos identificar estos obstdculos y las opciones
disponibles para superarlos. Sin embargo, en primer lugar esbozare-
mos la nocién de periodismo, el papel que desempena en la sociedad

y cémo los periodistas definen su propia funcién.

¢Qué es el periodismo? Las tres tradiciones de la profesién

En la International encyclopedia of communication, Barnhurst y Owens

(2008, p. 2557) definen el periodismo como “un conjunto de précti-
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cas que, dentro del dmbito mayor de la comunicacién, ha adquirido
una condicidn especial a lo largo de una extensa historia que establecié
una diferencia entre el intercambio de noticias y sus origenes en la co-
municacion interpersonal”. Asi, mientras que intercambiar novedades
con otras personas de nuestro entorno social constituye una actividad
humana habitual y cotidiana, tal actividad requirié de una funcién so-
cial que determine la veracidad de los hechos y que distinga “lo real
de los rumores”. Por ende, “relatar acontecimientos, informar hechos
novedosos y al mismo tiempo discernir la verdad fictica, son los princi-
pales elementos que definen el periodismo como una prictica cultural”
(Ibidem), concepto que se inscribe dentro de la tradicion de servicio

piiblico.

Schudson brinda una excelente descripcién del desarrollo de esta fun-
cién social en los Estados Unidos en la primera mitad del siglo XIX.
La individualizacién de la sociedad y la flexibilizacién de las estruc-
turas familiares tradicionales fueron componentes de una movilidad
creciente que, a su vez, fue el resultado del proceso de industrializa-
cién. Los ciudadanos de esta nueva sociedad exigian que la informa-
cién fuera valiosa e imparcial a fin de hacer frente a los cambios en su
entorno; por ejemplo, para averiguar dénde buscar empleo, mante-
nerse al tanto de la situacién de los mercados y saber quiénes eran los
candidatos a los cargos electivos. Esta exigencia de una nueva calidad
en la informacién proporcionada sirvié de estimulo para la redac-
cién de informes mds neutros y fécticos, y posteriormente dio como
fruto la norma profesional de “periodismo objetivo” y la divisién del
trabajo entre los reporteros, los redactores y los comentaristas. “Esta
revolucién culminé con el triunfo de las noticias sobre los editoriales
y de los hechos sobre las opiniones: un cambio que se debié al creci-
miento de la democracia y del mercado, y que mds tarde daria origen
a la urticante lealtad de los periodistas a la objetividad” (Schudson,

1978, p. 14). Por ello, la razén fundamental por la que existe el perio-

26



LOS PERIODISTAS Y SU IDENTIDAD PROFESIONAL

dismo probablemente sea brindar un servicio profesional cuyo tinico
argumento de venta es la validacién de aseveraciones sobre la realidad
con un mayor grado de responsabilidad. Es necesario tener presente
esta idea al abordar acontecimientos més recientes y ver cémo afectan

la identidad del periodismo.

No obstante, esta necesidad de contar con informacién vélida, segiin
la definicién de Barnhurst y Owens, no constituye desde el punto de
vista histérico la primera vertiente del periodismo. Una tradicién ante-
rior propugna la funcién “politica” —en el sentido amplio de la pala-
bra— de cada uno de los actores de esta profesién (tradicion subjetiva).
Para lograr su cometido, los ciudadanos que bregaban por objetivos
especificos (como la libertad de expresion) o que deseaban difundir sus
ideales (por ejemplo, acerca del papel del Estado o de la iglesia) recu-
rrieron a medios técnicos de multiplicacién y distribucién. Asi contri-
buyeron al desarrollo de lo que Habermas denomind la “esfera publica”
(Habermas, 1962; Nerone, 2008).

El periodismo evolucioné basado en la libertad de prensa y los ar-
gumentos esgrimidos a favor de ella por filésofos como John Milton
y John Stuart Mill, en Inglaterra, por los padres fundadores de los
Estados Unidos y por periodistas como el alemdn Joseph Gorres. Uno
de los argumentos fundamentales de estos protagonistas fue la hipé-
tesis de que el mayor provecho posible para una sociedad solo se pue-
de obtener a partir de una estructura de comunicacién libre y de la
pluralidad de hechos, posturas y valores. La busqueda de la verdad se
considera un proceso colectivo y acumulativo en el que los periodis-
tas —como comunicadores piblicos— desempenan un papel capital.
Sin embargo, estas ideas se originaron en un contexto politico donde
todavia no existia ni esta libertad de expresién ni la libertad de prensa,
por lo que muchos periodistas (con debida razén) se proclamaban

“paladines de la libertad”. Y en diversos grados, esto atin sucede hoy

27



WoirrcaNnG DoNsBacH

en dia. Resulta obvio que, cuanto mds haya tardado un pais en abra-
zar la democracia —y, por ende, en gozar de sus derechos civicos—,
mayor serd la persistencia de este elemento profesional en la tradicién
periodistica, incluso en la actualidad. En consecuencia, ademds de
ser un intermediario profesional e imparcial de informacién vilida
—un “mediador”—, la segunda tradicién del periodismo propugna
la funcién de “comunicador” por derecho propio que, sin embargo,
persigue metas subjetivas alegando en la mayoria de los casos que
sus actos se basan en la volonté générale (Rousseau) o que tienen por

objeto el bien comun.

Por dltimo, una tercera tradicién de la identidad del periodismo
es la econdmica. En la actualidad, la mayoria de los periodistas
son contratados por grandes empresas, habitualmente companias
internacionales, para cosechar utilidades mediante la venta de sus
productos. Esta situacién siempre ha sido igual durante la historia
de esta profesion. Las editoriales estuvieron entre los primeros en
adoptar estos objetivos en forma periddica, extrayendo material de
todas las fuentes de informacién que pasaban por sus manos (Briggs
& Burke, 2002). El advenimiento de la prensa popular o en masa
(penny press) persiguié esta meta abiertamente por primera vez.
Fundado en 1834, el periédico 7he New York Sun apuntaba a “hacer
llegar al publico, a un precio asequible para todos, las noticias del
dia y al mismo tiempo ofrecer un medio ventajoso de publicidad”

(citado en Schudson, 1978, p. 21).

En el marco de esta ideologia periodistica, el contenido de los medios
devino en una variable que dependia cada vez mds de las necesidades
de los consumidores. A raiz de esta situacién, por ejemplo, la politica
“se convirti6 en un mero componente de un gran universo de noticias”,
por lo que 7he New York Sun no iba a cubrir las deliberaciones del

Congreso si no resultaban de interés para sus lectores (Schudson, 1978,
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p- 22). En la actualidad, el objetivo de vender un “producto de comu-
nicacién” que satisfaga las expectativas y las preferencias del ptblico en
general (o del grupo destinatario mejor definido) ocupa un lugar de
mayor prioridad en la identidad periodistica que antes (Murdock &
Wasko, 2007).

Numerosos autores han formulado conceptos teéricos acerca de la
identidad periodistica, ya sea como tipos ideales, marcos normati-
vos o tipologias empiricas. Resulta interesante que la mayoria de los
conceptos mds sélidos pase por alto la dimensién econdmica, quizd
porque se fundamentan en las funciones normativamente mds acep-
tables del periodista politico y profesional. Por ejemplo, Janowitz
(1975) establecia una diferencia entre los tipos ideales de funciones
que el publico atribuye a los periodistas: el “gatekeeper” (guarda-
barreras del acceso a los medios) y el “advocate” (defensor de una
causa). Mientras que el primero selecciona las noticias de acuerdo
con normas profesionales como el valor de la noticia, el segundo
se basa en su utilidad para los grupos sociales (marginados) a los
que brinda apoyo. No obstante, dada la identidad tridimensional ya
descrita, una definicién tedrica adecuada ofreceria una conceptuali-

zacién mds diferenciada de las funciones de los periodistas (Deuze,

2005; Donsbach, 2008a).

Las tres grandes vertientes que siguieron la identidad y la historia del
periodismo han dejado su huella en la autoidentificacién y en cémo
se perciben las funciones de los periodistas al menos en las sociedades
libres. Todos los periodistas han tomado de los modelos de funciones
existentes diversos elementos de estas tres dimensiones. En general, al
comparar distintos paises o profesionales y determinar cudl de estas
alternativas prevalece, los estudiosos pueden justificar las diferencias
entre culturas periodisticas o entre periodistas de un mismo pais. En la

tabla 1 se resumen estas tradiciones y se distinguen sus diferentes metas,
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relaciones, prototipos, valores prevalecientes, contenidos predominan-

tes y la funcién de los periodistas.

Evidencia empirica de estas tradiciones

Numerosos estudios han procurado determinar en qué medida los pe-
riodistas cumplen con cada una de estas categorias. En tal sentido, han
resultado particularmente valiosas algunas comparaciones internacio-
nales, pues facilitan la interpretacion de los hallazgos correspondientes
a un unico pais (véase, por ejemplo, Deuze, 2002). En cuanto a la
tradicién subjetiva, los estudios se han concentrado sobre todo en la
medida en que los periodistas toman decisiones —respecto de las noti-
cias— basados en sus propios valores, actitudes y opiniones. En varios
de estos estudios se ha demostrado que el valor noticioso atribuido a
un hecho o a una declaracién varia segtn la utilidad que tenga para
los propios objetivos del periodista (Kepplinger, 1991; Patterson &
Donsbach, 1996). Otra linea de investigacidn en este campo se ha ba-
sado en encuestas sobre la percepcién del publico acerca de la funcién
de los periodistas y de la organizacién del flujo de trabajo en las salas
de redaccién (Gans, 1979). En estos tres ambitos —Ilas decisiones rela-
tivas a las noticias, las percepciones de las funciones y la organizacién
del trabajo— la evidencia reunida muestra diferencias pronunciadas
entre el estilo periodistico europeo continental y el estilo britdnico-es-
tadounidense, aunque se puede observar cierto grado de convergencia
debido a la tendencia global hacia la comercializacién. Pero ain hoy,
dos tercios de los periodistas alemanes sostienen que “preconizar ciertos

valores e ideas en particular” constituye un aspecto importante de su

labor (Donsbach, 2008b).
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Tabla 1. Modelo de las tres tradiciones del periodismo.

META

RELACION
PREDOMINANTE

PROTOTIPOS

VALOR
PREVALECIENTE

CONTENIDO
PREDOMINANTE

FUNCION DEL
PERIODISTA

Tradicion Tradicion como Tradicion
subjetiva: servicio piiblico: comercial:
perseguir metas proporcionar darle al publico lo
individuales informacién que espera
valida
Autorrealizacién Adaptacién del Intereses
individuo a la econdmicos de los
realidad y al propietarios
funcionamiento
de la sociedad
Periodista- Medio-sociedad Medios-mercados/
autoridades accionistas
John Milton Joseph Pulitzer Rupert Murdoch
Subjetividad Objetividad y Exito econémico y
y libertad de pluralidad beneficios para los
expresion accionistas
Las opiniones Los hechos Lo que venda mejor

prevalecen sobre
los hechos

prevalecen sobre
las opiniones

el producto

Escritor individual

Profesional

Empleado
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Las investigaciones en el dmbito del periodismo como servicio ptblico se
han abocado principalmente a las normas profesionales y a la conducta
de los periodistas, incluidos los estudios sobre el grado de objetividad,
neutralidad, imparcialidad y otras normas, asi como la importancia sub-
jetiva que los periodistas atribuyen a tales reglas. Estas investigaciones
también hallaron diferencias notorias entre paises que tienen medios de
difusién con estructuras similares. La objetividad, por ejemplo, tiene un
significado levemente diferente y un mayor valor para los periodistas es-
tadounidenses que para los alemanes (Donsbach & Klett, 1993). Los pe-
riodistas también se diferencian en la profundidad de las investigaciones
e indagaciones que llevan a cabo, asi como en la aplicacién de métodos

de investigacion especificos (Loffelholz & Weaver, 2008).

La vertiente comercial ha sido objeto de investigaciones recientes. Casi
todos los estudios llevados a cabo en varios paises demuestran que las
decisiones de los periodistas acerca del contenido medidtico se basan
con creciente frecuencia en la necesidad de llegar al mayor piblico po-
sible y que, por ende, las intervenciones de la gerencia y del personal
jerdrquico superior tienden a prevalecer mds que antes. Por ejemplo,
hoy en dia, comparado con los comienzos de la década de 1990, se
triplicé el niimero de periodistas alemanes que sostienen que sus no-
ticias “sufrieron modificaciones a manos de algin miembro de la sala
de redaccién con el objeto de despertar mayor interés en el publico”
(Donsbach, 2008b). Si bien la libertad de los periodistas en la sala de
redacciéon ha sido tema de investigaciones durante muchas décadas,
ahora ha cambiado el foco de atencién. Anteriormente, a los investi-
gadores les interesaba determinar la independencia de los periodistas
respecto del sesgo editorial impuesto por los propietarios (véase, por
ejemplo, Breed, 1960). Ahora el quid de la cuestion es determinar el
grado de independencia del que pueden gozar los periodistas ante los
gerentes y superiores que imponen estdndares de “noticias blandas” (soff

news) y rasgos de tabloidizacién a fin de llegar al mayor publico posible.
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Los desafios del periodismo y su identidad

El periodismo debe hacer frente a varios retos cuya envergadura solo
es comparable con los que el autoritarismo trajo aparejadopara la li-
bertad de prensa. No obstante, el problema radica en que todo esto
tiene lugar en las sociedades libres y que no existe un tnico poder al
cual culpar por los acontecimientos que pueden resultar perjudicia-
les para la sociedad, al menos por la calidad de su discurso publico.
Entre los numerosos impedimentos con que se topa la profesién, se

destacan cuatro.

En primer lugar, el menguante piiblico destinatario de las noticias. En
casi todos los paises desarrollados la audiencia de los medios de comu-
nicacién tradicionales estd sufriendo una merma, tendencia que afecta
sobre todo a los periédicos y en particular a los lectores mds jévenes.
Por ejemplo, entre 1980 y 2008 en Alemania casi se redujo a la mi-
tad el ndmero de jévenes (de 14 a 29 afios) que habitualmente lefan
algiin periédico; sin embargo, las fuentes de informacién de internet
todavia no han contrarrestado esta decreciente exposicion a los medios
tradicionales. Segtin una encuesta llevada a cabo en 2006 por The Pew
Research Center (Pew Research Center, 2006), ese afio solamente el
23 por ciento de la poblacién manifestaba haber leido alguna noti-
cia en internet el dia anterior. La cifra mds reciente que corresponde a
Alemania es de tan solo el 15 por ciento. Esta decreciente exposicion se
condice con un menguante interés subjetivo por las noticias, lo que se
ha dado en llamar el “deber civico de mantenerse informado”. Segtin la
misma encuesta, Unicamente el 38 por ciento de quienes tienen entre
18 y 29 afios de edad “disfruta de mantenerse al tanto de las noticias”.
En Alemania, en tan solo un lustro (2003-2008) se contrajo del 45 al
37 por ciento la proporcién de alemanes menores de 30 afios que ma-
nifestaba “desear estar informados acerca de lo que ocurre en el mundo”
(Kocher, 2008).
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El segundo desafio consiste en las crecientes presiones del mercado que
afectan la toma de decisiones relativas a las noticias. Como ya se explico,
los resultados de las investigaciones dan cuenta de varios indicadores que
apuntan a una ascendente influencia de los objetivos comerciales en es-
tas decisiones. De acuerdo con un informe de la Carnegie Corporation
(2005, p. 3), “la calidad del periodismo estd perdiendo terreno en la bata-
lla por mayores ganancias, menor objetividad y la propagacién del ‘virus
del entretenimiento”. Este influjo econdmico tiene dos origenes: la nece-
sidad de atraer a una gran audiencia afecta la seleccién y la presentacién
de los temas, mientras que la demanda de conseguir anunciantes pone en
riesgo la solidez del muro que separa la sala de redaccién del departamen-
to de publicidad. Segtin un estudio llevado a cabo en Alemania, los me-
dios ofrecen con mayor frecuencia la posibilidad de publicar articulos de
relaciones publicas a cambio de la contratacién de anuncios publicitarios.
Hoy en dia, el 68 por ciento de los periodistas de los Estados Unidos cree
que la mayor “presion por obtener ganancias menoscaba la profesién”,
cifra que en 1995 llegaba al 41 por ciento (Pew Research Center, 2008).
Solo la mitad de los encuestados sostiene que la alta gerencia de su medio
asigna mayor prioridad al interés piblico que al rendimiento econémico
de la empresa. Como consecuencia de estas observaciones y experiencias,
aproximadamente seis de cada diez periodistas estadounidenses piensan

que su profesion ha tomado “un rumbo errado”.

El tercer desafio es la menguante reputacién de la profesion: los perio-
distas pierden el apoyo del publico en casi todos los dmbitos. Segiin
datos longitudinales sobre los Estados Unidos, esta merma ha sido mds
veloz y més grave que en cualquier otra institucién, y se correlaciona
con el uso de los medios: “tenemos pruebas contundentes de que la
familiaridad con el producto noticioso despierta una falta de confianza
—o incluso desprecio— hacia la prensa como institucién” (Cronke &
Cook, 2007, p. 270). En Alemania, solamente un tercio de la pobla-

cién confia en los periodistas (Donsbach ez al., 2009). En general, los
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estadounidenses creen que, en lugar de la prensa, son las fuerzas mili-
tares quienes les proporcionardn un “relato mds preciso de la guerra en

Irak” (Pew Research Center, 2007).

Por tltimo, el cuarto desafio consiste en la pérdida de identidad que afronta
la profesién. Las nuevas tecnologias ponen al alcance de todo el mundo
un amplio abanico de herramientas de comunicacién, por lo que ya no se
requiere de la participacién de los medios tradicionales para comunicarse
con el puablico. Por fabulosos que resulten estos hechos para aprovechar el
potencial de una estructura de comunicacién mds popular, a los ojos del
publico han afectado profundamente la singularidad del periodismo. Un
indicador es su utilizacién. Hemos visto que los medios tradicionales estdn
perdiendo publico, pero aun mds grave es que en la misma plataforma las
organizaciones periodisticas estén cayendo de rodillas ante sus nuevos com-
petidores. Segtin un estudio del Shorenstein Center de la Universidad de
Harvard (2007), la audiencia de los medios no tradicionales —por ejem-
plo, los recopiladores de contenidos, blogs, motores de busqueda, redes
sociales y proveedores de servicios— experiment6 un crecimiento consi-
derablemente mds acelerado que el publico de los sitios web de los medios
tradicionales. Los jévenes utilizan con mayor frecuencia los blogs, las salas
de chat o las redes sociales como Facebook o MySpace para recibir lo que
consideran “noticias”. Ademds, ciertas comunicaciones ingeniosas sobre
relaciones publicas, presentadas como articulos periodisticos, terminan so-
cavando la profesién. La propia nocién de periodismo y de lo que entrana
ser periodista ya no resulta tan nitida como en el pasado, cuando los pe-
riodistas eran reporteros y redactores que trabajaban para algin periédico,
los medios radiotelevisivos o los servicios de teletipo. Asi, estamos siendo

testigos de la decreciente valorizacién de un producto especifico.

Se podria argiiir que en el transcurso de la historia las profesiones han
tenido sus vaivenes, al igual que muchos otros fenémenos e institu-

ciones sociales (con excepcién, al menos por ahora, de los medios de
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comunicacién). Entonces, jpor qué habriamos de preocuparnos? El
problema que afecta al periodismo no es que se extingue una ocupa-
cién sino una funcién social. Si cada vez menos ciudadanos consultan
informacién cuya veracidad ha sido validada mediante un sofisticado
proceso de investigacién, control y manejo profesional (un producto
al que nos acostumbramos a denominar “noticias”) y, si este producto
ahora es menos valorado que antes, entonces el periodismo pierde su
funcién primordial. Por consiguiente, también pierde su marca, su sin-
gularidad. Asi nos retrotracriamos a la época en la que se consideraba
que todas las aseveraciones acerca de la realidad formuladas por cual-
quier forma de comunicacién —ya fuera personal o mediada— goza-

ban exactamente de la misma calidad y la misma legitimidad.

No hay dudas de que el propio periodismo contribuyé a la pérdida de
reputacién al haber sucumbido al sensacionalismo, la tabloidizacién y
las relaciones publicas. En este proceso, la profesién no es solamente
una victima, sino también un actor. Pero el problema radica en que, a
diferencia de la mayoria de las demds profesiones, jlos obsticulos que
afronta el periodismo son obstdculos a la democracia! Cuando el ptbli-
co siente menos interés por las noticias sobre los asuntos civicos y cuan-
do la calidad de las noticias rueda cuesta abajo, se corroen los cimientos

de un discurso publico fundamentado.
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“Si la noticia es tan importante,
sme encontrard a mi?”

Uso y conocimiento

de las noticias de los jévenes

en Alemania’

| titulo de la presente contribucién es la cita textual de una es-
tudiante en un focus group sobre el uso que los jévenes hacen
de las noticias en la era de internet (Stelter, 2008). Replica la
opinién de muchos autores que no consideran que el nuevo patrén de
la conducta comunicacional constituya un problema. Los resultados de

nuestro estudio relativizan este juicio.

Bases normativas del estudio

Los autores son expertos en ciencias de la comunicacién que trabajan
sobre la base del método empirico cuantitativo. Descartan cualquier
alternativa al principio de la intersubjetividad en la investigacién. No
obstante, la base de este estudio es normativa en doble sentido. Karl

Popper establecié que las normas y los valores no son verificables y, por

1 El articulo se basa en datos del proyecto de la fundacién alemana de investigacién Deutsche
Forschungsgemeinschaft (DFG), Nachrichtennutzung und Nachrichtenwissen junger Menschen
(DFG-Aktenzeichen DO 323/25-3). Dado que presentamos el estudio en varias publicaciones,

algunas partes del texto pueden ser similares o idénticas.

41



W. Donssaca / M. REnTscH / C. MoTHES / C. WALTER

lo tanto, no son parte integral de los enunciados. Por otro lado, Popper

y otros autores también sostuvieron que los cientificos necesitan tra-

bajar a partir de un punto de partida normativo si no quieren que sus
q q

trabajos terminen siendo arbitrarios y, en tltima instancia, “inttiles”.

Nuestra primera base normativa se refiere a las expectativas que se
plantean a los ciudadanos en una comunidad democrética. “Tal como
lo expresa el Manifiesto de Munich de la (Bundeszentrale fiir politis-
che Bildung) organismo federal encargado de promover la formacién
politica en Alemania y sus homénimas a nivel estatal, “el Estado de
derecho democritico (vive)... de la participacién activa del ciudada-
no y de su voluntad de formarse un juicio como ser individual y so-
cialmente responsable, de respetar las reglas y los valores consagrados
en la Constitucién y de identificarse con ésta” (Detjen, 2000). Desde
que Walter Lippmann publicé La opinidn piiblica en 1922, sabemos
también que de la norma democritica a la realidad democritica hay

un largo trecho, especialmente en lo que se refiere al rol del ciudadano.

En ese sentido, no resulta conveniente plantear expectativas demasiado
elevadas respecto del grado de informacién y de participacién del ciu-
dadano. De lo contrario, el entrecruzamiento entre norma y realidad
podria volverse en contra de la democracia como sistema politico. De
hecho, en los tltimos veinte afios hubo numerosos intentos por salvar
el honor del ciudadano. Se dijo en su defensa que cumplia con su rol de
“monitoring citizen’ como podia, ocupindose al menos de las cuestio-
nes verdaderamente importantes (Schudson, 1998) del mismo modo
que los medios pasan de noticias blandas a noticias duras en situaciones
que revisten real gravedad (Zaller, 2003). Muchos autores, en especial
los adscritos a la teorfa critica, se han concentrado fundamentalmente
en estudiar las condiciones estructurales que deben darse para una de-
mocracia y no en el desempeno real de sus actores (Habermas, 20006,

p- 412). Si no queremos darnos por satisfechos con una democracia de
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élite, también debemos esperar del ciudadano cierto interés por la cosa

publica.

En analogia con el concepto de “capital social” (Putnam, 2000) pode-
mos definir como “capital democrdtico” aquellos recursos de los cua-
les dispone una sociedad para la discusién de temas publicos con la
participacién de la mayor cantidad posible de miembros y en el nivel
de informacién mds alto posible. La investigacién empirica sobre este
potencial democritico llega a resultados mds bien deprimentes con ten-
dencia declinante en cuanto a interés politico y conocimiento y uso de
las noticias politicas (Cfr. a modo de introduccién general, Donsbach
& Obermiiller, 2010; Eveland & Hively, 2008). El objetivo perseguido
por el estudio, cuyos resultados presentamos a continuacion, era con-
tribuir a estos hallazgos con ayuda de un nuevo procedimiento meto-
dolégico que permitiera efectuar aseveraciones acerca de cudnto registra

el ciudadano medio de las noticias concretas de actualidad diaria.

Nuestra segunda base normativa guarda relacién con la primera, ya que
se refiere a los contenidos de las noticias. Algunos autores atribuyen la
falta de interés en temas publicos en particular por parte de la poblacién
mds joven, y el declive en el interés por el “deber civico de mantenerse
informado” (McCombs-Pointdexter, 1983) a una discrepancia entre la
oferta y la demanda. Sostienen que siguiendo el modelo tradicional del
periodismo basado en la noticia, los medios de comunicacién utilizaron
hasta ahora el dinero proveniente de los ingresos por publicidad para
transmitir a sus lectores las noticias de las que deben estar enterados para
ser buenos ciudadanos. La popularidad de un cable, su valor noticioso
para el publico, quedan subordinados a su valor social. Para esta corrien-
te de autores —en la era anterior a internet— este modelo funcionaba
relativamente bien, en particular en lo relativo a un pablico adulto. Los
netizens, sin embargo, ya no estdn interesados en que se les ofrezca un

panorama general. “Estdn a la caza de las noticias desglosadas por tépico
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y por evento, y se mueven entre multiples medios” (Delli Carpini, 2000,
p. 344). La generacién mds joven no estd interesada en los tradicionales
contenidos de noticias —dominados por “issues”, estructuras politicas y

alternativas politicas— porque no tienen relacién con ellos.

La relacién de tension entre contenidos “socialmente valiosos” y aquellos
otros orientados hacia el gusto de las masas no atraviesa solo las ciencias
de la comunicacién. También es un tema de las teorias sociales, como se
observa sobre todo en el marxismo (Adorno, 1955). El comunismo sale
del apuro explicando la “conciencia falsa” de las masas con las consecuen-
cias de la industria cultural capitalista y exculpa asi al ciudadano. Las
discusiones son menos filoséficas en relacion con el uso de las noticias,
aunque ciertamente también de tenor politico y econémico. Se argu-
menta que los medios (ya) no pueden permitirse el lujo de imprimir, en-
viar o postear noticias que no encuentran suficientes compradores. Si los
jovenes hoy no estdn interesados en los contenidos cldsicos de las noticias,

esto no es un problema de los jévenes sino de los medios.

Desde un punto de vista econédmico y juridico constitucional es efec-
tivamente asi. En el corto plazo, los tnicos perjudicados econémica-
mente son los medios (que encuentran cada vez menos compradores
interesados en sus noticias) y en un orden democrdtico cada ser huma-
no puede pasar el tiempo de la manera que lo juzgue mds conveniente.
En el mds largo plazo, sin embargo, el panorama cambia. Desde el
punto de vista de la teoria de la democracia, darle la espalda a los temas
politicos centrales tiene un costo que también afecta al individuo. Si
a mayor complejidad y alcance de los temas politicos conflictivos son
cada vez menos los ciudadanos que pueden seguir intelectualmente sus
implicancias y participar en la discusién, los centros de gravedad se van
trasladando progresivamente en dos direcciones que no son funcionales
a la democracia: democracia de élite (Schattschneider, 1960) y demo-

cracia de estado de dnimo. En el primero de los casos cada vez menos
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ciudadanos participan del discurso sobre decisiones bdsicas; en el se-
gundo, los ciudadanos adquieren creciente poder porque sus estados de
dnimo fluctuantes ganan una progresiva influencia sobre las decisiones
de los dirigentes politicos. Las dos vertientes son compatibles: el nexo

16gico entre ambas es el marketing politico de las élites.

A nuestro juicio, para detener este proceso, es preciso que la mayor
cantidad de personas posible se ocupe de aquellos temas que son es-
pecialmente importantes para la comunidad. ;Qué es, entonces, espe-
cialmente importante? Schatz y Schulz (1992) definieron “relevancia”
como indicador de la calidad de las noticias —entre otros conceptos—
y operaron esta construccién preguntando si un tema es relevante para
toda la sociedad (o solo para ciertos sectores) y si existe “afectaciéon”
(por parte de los receptores) o “resonancia” (por parte de las élites fun-
cionales). Esto coincide con la opinién de los expertos consultados que
—en este punto nos adelantamos a la descripcién del método utilizado
(ver mds abajo)— al ser consultados acerca de qué hace “relevante” una
noticia, sefialaron en primer lugar que debe interesar a toda la socie-
dad o a vastos sectores y/o afectar valores centrales de ella. En tercer y
cuarto lugar nuestros expertos mencionaron las noticias que ofrecen
informaciones sobre el cambio social y ayudan a la gente a comprender

qué sucede en la politica y en la sociedad.

En este marco de referencia, las informaciones sobre medidas de sal-
vataje de la Unién Europea para paises con economias en crisis tienen
relevancia méxima, ya que cumplen todos los criterios mencionados.
Para poder opinar sobre la conveniencia o no de que Alemania partici-
pe en la compra, a través del Banco Central Europeo (BCE), de bonos
de paises con economias en problemas, habria que saber minimamente
qué son bonos publicos, qué funciones cumple el BCE y cudles son
los pronésticos que circulan sobre las consecuencias de estas medidas

para la estabilidad monetaria, por un lado, y el crecimiento econémico,

45



W. Donssaca / M. REnTscH / C. MoTHES / C. WALTER

por el otro. La situacién ilustrada sirve solo a modo de ejemplo de una
noticia cuya relevancia, segtin el consenso general, superaria de lejos
en alcance y centralidad temdtica a noticias sobre la vida privada de los

politicos o a los sonidos del tltimo modelo de iPhone.

Método

Las bases normativas descritas influyen en el disefio metodoldgico.
Motivados por un estudio de la Universidad de Harvard (Patterson,
2007) nos propusimos medir cémo se informaba la poblacién sobre
noticias concretas de la actualidad diaria, el grado de conocimiento de
estos temas y las fuentes de donde provenia la informacién. Partimos
del supuesto de que las preguntas relativas a los acontecimientos con-
cretos nos permitirfa captar mejor: 1) el grado de informacién y 2) las
fuentes de informacién, que si recurrfamos a preguntas sumarias como

sse informa usted politicamente? y ;mediante qué medios lo hace?

Para representar la variacién en el panorama de noticias registramos qué
conocimiento de noticias tenfa la poblacién a lo largo de un periodo de
30 dias hébiles. De conformidad con nuestro credo normativo segtin el
cual ciertas noticias son mds importantes que otras, debimos fijar pre-
viamente cudles eran las noticias mds importantes del dia anterior. Esta
decisién fue tomada a diario por una comisién de expertos integrada
por diez miembros: tres periodistas experimentados, tres politélogos,
tres cientistas de la comunicacién y un representante de la consultora
que debia llevar adelante la encuesta. Cada mafiana decidian sobre la
base de un método de evaluacién y por via de correo electrénico acerca
de la relevancia de unas diez noticias preseleccionadas por el equipo
del proyecto en funcién de la cobertura de diarios, noticieros televi-
sivos y fuentes en internet. En una encuesta previa, el propio panel

habia acordado en forma indirecta los criterios (ver arriba). Con pocas
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excepciones” se eligieron aquellos temas que en promedio recibieron
los mdximos valores por parte de los expertos. Sobre estos temas se
formulaban preguntas estdndar referidas a conocimiento (;se enteré de
la noticia?), recepcion de la informacion (;recabd informacién adicional
sobre el tema?), las respectivas fuentes de informacion y la importancia

personal del tema.

Mis alld de eso formulamos diariamente preguntas referidas al conoci-
miento de los temas. En numerosos tests previos se habia determinado
que trabajar con afirmaciones falsas y correctas resultaba el procedi-
miento mds econémico para sondear el grado de conocimiento de las
noticias politicas. A tal efecto, desarrollamos para cada tema cuatro afir-
maciones, de las cuales dos eran correctas y dos falsas y de estas dos, a
su vez, una estaba referida al puro conocimiento fictico y otra al cono-
cimiento de fondo. Para determinar las afirmaciones correctas y falsas
sobre el respectivo conocimiento noticioso recurrimos nuevamente al
corte transversal de los medios que servian de base para la preseleccién
de los temas. En general, las afirmaciones para medir el conocimiento
féctico estaban referidas a un aspecto conceptual del acontecimiento;
en tanto que las afirmaciones para medir el conocimiento de fondo se

referfan a la insercién del acontecimiento en un contexto mds amplio.

En algunos casos fue dificil distinguir el conocimiento féctico del de
fondo. El conocimiento de fondo no debia medir la formacién politica
general (para la cual se recurri6 a otra bateria de items), sino el conoci-
miento que se tenfa de temas concretos. Pese a estas salvedades estamos
convencidos de que no existe otro método vélido para medir el grado
de conocimiento de noticias politicas importantes y qué se sabe sobre

el tema al que estd referida esa noticia. Debido a que la opcién “co-

2 Las excepciones estaban vinculadas con decisiones que tomaba el equipo de investigadores

para influir sobre la variedad en las caracteristicas de los temas.
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rrecta/falsa” implica un 50% de posibilidad de que se elija la respuesta
correcta en forma aleatoria, nuestro procedimiento sobreestima el co-
nocimiento que tiene la poblacién de las noticias. La figura 1 muestra
el principio de esta medicién, tomando como ejemplo una noticia de

actualidad diaria acerca de la solvencia de Grecia.

Inevitablemente nuestras decisiones acerca de los temas de actualidad
diaria y las afirmaciones hechas contienen un fuerte elemento subje-
tivo. Con el panel de expertos en comunicacién politica encuestado
diariamente intentamos objetivizar al menos la seleccién de los temas.
Para transmitir al lector de este trabajo una impresién de los tpicos
seleccionados, ofrecemos algunos ejemplos de temas escogidos. Los he-
mos formulado en el estilo propio de los titulares: “Gabinete nacional
aprueba salvataje multimillonario para Grecia”; “Britdnicos eligen nue-
vo parlamento”; “Merkel descarta toda posibilidad de reducir impues-

tos para los dos préximos anos”.

Figura 1. Medicién del conocimiento de las noticias.

[ ACONTECIMIENTO | [ INFORMACION DE FONDO |

“No todos conocen en detalle el grado de solvencia de Grecia y los paquetes de ayuda
financiera”. Leo ahora algunas afirmaciones que, o son correctas o son falsas. Digame,

por favor, si considera que la afirmacidn es correcta o es falsa.

“En un tratamiento de urgencia, el parlamento alemdn habia

sancionado previamente un primer paquete de ayuda para Grecia”. Conocimiento
referido al
“Los bonos pblicos griegos valorados pricticamente como bonos acontecimiento

basura son responsables por la rebaja de la nota de la deuda griega”.

“El tratado de la UE establece el monto méximo de endeudamiento

neto anual de los paises miembros”. Cocimiento
referido al fondo
“El tratado obliga a la UE y al BCE a ayudar financieramente a los de la cuestién

paises miembros endeudados”.
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Citamos ya a Delli Carpini (2000, p. 344) cuando sehala que los conte-
nidos de los medios tradicionales no llegan a captar el interés de la gente
joven. Las noticias que publican son irrelevantes para los jévenes que, por
lo tanto, le dan la espalda a los medios profesionales. Entonces, ;mide tam-
bién nuestro método el grado de conocimiento acerca de noticias que al
menos para la joven generacién son “irrelevantes”? Indirectamente pode-
mos responder de manera negativa. En primer lugar pedimos a los encues-
tados que nos dijeran qué importancia le asignaban a cada una de las noti-
cias seleccionadas por nuestros expertos y mencionadas en el cuestionario.
Tanto si se clasifican las noticias por categorias de contenidos como por
temas concretos, la valoracidn relativa de las noticias no se diferencia entre
expertos y encuestados, y tampoco de manera decisiva entre las diferentes
franjas etarias. Como la encuesta quedaba limitada a los temas selecciona-
dos por nosotros, preguntamos ademds en forma abierta cudl habia sido la
noticia mds importante del dia anterior segtin el parecer del encuestado. En
la medida en que recibimos alguna respuesta, el ranking de las categorias
temdticas a la que ésta podia ser asignada coincidia en buena medida con
nuestro propio orden de prioridades. Los encuestados tinicamente asigna-

ron mayor importancia a las noticias sobre catdstrofes.

Diariamente, el cuestionario actualizado (junto con otras preguntas re-
feridas al interés politico, la formacién politica, el uso de los medios,
los datos sociodemograficos, etc.) era enviado a tns Infratest, donde se
evaluaba para ser utilizado a partir de la tarde en la encuesta. Nuestra
poblacién estaba dividida en tres partes sobre la base de un mues-
treo aleatorio estratificado de 600 encuestados respectivamente (N =
1.800): adolescentes entre 14 y 17 afos, jévenes adultos entre 18 y 29
afios y adultos mayores a partir de los 30 afios. La estratificacién tenfa
como propdsito hacer afirmaciones estadisticas suficientemente confia-
bles, en particular acerca de los sectores mds jovenes de la poblacién.
Para soslayar efectos de panel y mortalidad (sobre todo en el caso de la
subpoblacién de jévenes, metodolégicamente desafiante), cada 60 dias,
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Infratest, la consultora que cooperd con nosotros en esta encuesta, rea-
lizaba entrevistas a personas nuevas, aunque algunas de ellas ya habian

colaborado en oportunidades anteriores.

En el andlisis de datos se hizo el agregado de los diferentes temas y se
los categorizé ex post de modo tal que las propiedades de los diferentes
temas (por ejemplo, politica interior o exterior) se convirtieran en una
variable independiente. Las respuestas a las preguntas acerca del cono-
cimiento que se tenfa del tema se imputaron a un indicador entre 0
(ninguna respuesta correcta) y 4 (respuesta correcta a todas las pregun-
tas). Para conocimiento de la noticia e informacién sobre las noticias
mostramos por cada pregunta las respuestas correspondientes a todos
los encuestados por franja etaria (“alcance en la poblacién”) o para de-
terminados grupos filtro (por ejemplo, aquellos que se habian enterado

del acontecimiento).

Resultados

¢De qué noticias se enteran los alemanes
y por qué medios se informan?

En promedio, dos de cada tres alemanes estdn al tanto de las noticias
mds importantes del dia anterior, que no es poco. En el caso del se-
gundo tema mds importante se anoticié el 57 por ciento, lo que es un
poco mds que uno de cada dos habitantes. El conocimiento de las noti-
cias entre la poblacién alemana depende fuertemente de la edad de los
encuestados: el conocimiento estd mds difundido entre quienes tienen
miés de 30 anos; significativamente menor, en cambio, es el grado de
conocimiento entre quienes tienen entre 18 y 29 afios, y menos difun-
dido atin estd el conocimiento de aquellos entre los 14 y 17 anos (fig.
2). En la comparacién entre los tres grupos etarios, en la franja com-
prendida entre los 14 y 17 anos, de las dos noticias mds importantes
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se enteré menos de la mitad de los que tomaron conocimiento de esa

misma noticia en el grupo de aquellos mayores de 30 afios.

Haberse enterado de una noticia no significa necesariamente haber 77-
ternalizado la informacién. En promedio, de todos los encuestados, el
42 por ciento se informa acerca de la noticia de actualidad mds impor-
tante y el 30 por ciento, acerca de la segunda noticia mds considerable.
Entre quienes tienen entre 18 y 30 afos y entre los mayores de 30 afos,
cuatro de diez de quienes se habian enterado del acontecimiento busca-
ron obtener més informacién. Si referimos estos hallazgos a la totalidad
de los encuestados (y no solo a quienes habian escuchado algo sobre el
evento), los resultados son preocupantes. En efecto, apenas un 8 por
ciento de los adolescentes, un 18 por ciento de los adultos jévenes y un
26 por ciento de los adultos mayores de 30 anos, recogieron informa-

cién mds detallada sobre ambos acontecimientos.

Figura 2. Conocimiento de los temas que fueron noticia.

Pregunta: “Me gustaria formularle abora una pregunta referida a un tema
que fue noticia ayer. ;Por casualidad se enterd de que... [tema respectivo]?”
(SI en porcentages).

Totalidad de los encuestados

Entre 14 y 17 afios

Entre 18 y 29 afios

Mayores de 30 afios

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

n = 600/1.800
Base: totalidad M Tema 1 Tema 2 M ambos temas

de encuestados
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Nuevamente se constata, en particular en el caso del grupo de los mds
jovenes, que o bien la primera fuente a través de la cual se toma cono-
cimiento de un acontecimiento es también la fuente de informacién, o
bien no se busca ningtin tipo de informacién suplementaria. Visto en
conjunto, un tercio de quienes se enteraron de una noticia no consul-
taron otra fuente para informarse en detalle. Apenas dos de cada diez
adolescentes se informaron por esta via en mayor profundidad acerca

del respectivo acontecimiento de actualidad diaria mds importante.

Casi uno de cada dos ciudadanos que se informé obtuvo las noticias de
la televisién. Un 22 por ciento lo hizo a través de la radio y apenas un
16 por ciento utilizé los medios escritos. Internet juega un papel menor
como fuente de informacién (tabla 1). Los jévenes entre 14 y 17 afos re-
curren a internet con mayor asiduidad que los jévenes adultos y los adul-
tos mayores, pero incluso entre ellos queda evidenciado el dominio de los

medios tradicionales y entre estos sobre todos los medios audiovisuales.

Tabla 1. Fuentes consultadas por los encuestados para informarse
sobre el tema 1y 2 (datos en porcentajes).

Edad
14-17 18-29 30+ foal
Televisién 43 46 50 48
Radio 17 9 23 22
Diario 15 18 16 16
Internet 10 18 8 9
Otra persona 10 9 1 2
Otros 4 0 2 2
Celular 1 0 0 0
No sabe/ no contesta 0 0 1 1

n = 284 fuentes n = 383 fuentes n =532 fuentes n= 1484 fuentes
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Un papel menor juegan los contenidos informativos ofrecidos en in-
ternet, al menos en aquellos casos en los que se trata de las dos noti-
cias mds importantes de actualidad diaria. Esto también es aplicable
a los jévenes, aun en menor medida. Cuando las ofertas noticiosas
en internet se utilizan con fines informativos, en ocho de cada diez
casos se recurre a las ofertas en linea de medios periodisticos profe-
sionales (tabla 2). Las ofertas de los medios sociales como redes so-
ciales o blogs tienen una importancia marginal. En un total de 1.800
entrevistas se menciond un solo blog como fuente de informacién.
Los medios sociales juegan un rol significativo —a lo sumo para los
jovenes— cuando se trata de despertar la atencién: para el 13 por
ciento de aquellos que tomaron conocimiento de un tema a través de
internet, la fuente fue una red social. En relacién con la totalidad de
la poblacién juvenil, menos de un uno (1) por ciento se enteré de una

noticia a través de una red social.

Tabla 2. Fuentes de internet a través de las cuales los encuestados
se informaron sobre el tema 1y el tema 2 (datos en porcentajes).

Edad
Total

14-17 18-29 30+
S1t10. web de los 82 78 78 79
medios de prensa
Qtros sitios en 15 12 20 15
internet
Rec'ies sociales 0 0 3 2
online
Blogs 0 7 0 2
Ab"gn‘o a servicio de 3 0 0 2
noticias
No sabe / 0 1 0 2
no contesta

n=34 n=69 n=40 n=136
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¢Como se distribuye el conocimiento de las noticias
entre la poblacién alemana?

Esta escasa conciencia acerca de la noticia entre los jovenes se refleja
también en su conocimiento. Cuanto mds jovenes eran los encuestados,
tanto menos sabfan tanto en relacién con las preguntas referidas al co-
nocimiento fictico del acontecimiento como a las preguntas referidas

al conocimiento de fondo.

Es decir que los jévenes que al menos oyeron algo de la noticia —y
hemos visto que no llegan a ser el 50% de la juventud alemana entre

12 y 17 afos— finalmente forman otra vez el grupo etario que menos

sabe del tema (fig. 3).

Proyectado a la totalidad de la poblacién alemana, este resultado
se perfila adn mds nitido: un 40 por ciento de los encuestados no
estaba en condiciones siquiera de responder correctamente una de
las cuatro preguntas sobre conocimiento féctico: o bien porque no
sabfan nada sobre el acontecimiento que originé la noticia o porque
ni siquiera se enteraron de la noticia. Entre todos los encuestados
entre los 14 y 17 afos un 52% demostré no tener ningin tipo de
conocimiento sobre el acontecimiento (fig. 4). Por lo tanto, la gente
joven no solo tiene menos contacto con las noticias y se informa
menos, sino que, ademds, el escaso porcentaje de los informados
sabe claramente menos que los adultos jévenes y menos ain que los

adultos mayores.

Esta correlacién etaria se reedité a la hora de recabar informaciones de
fondo sobre el contexto de la noticia. La cuota de los encuestados que
no supieron responder una sola pregunta correctamente llega al doble
del porcentaje de los jévenes adultos y es tres veces mayor que en el caso

de los adultos mayores (fig. 5).
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Las diferencias en el conocimiento de noticias de actualidad entre las
franjas etarias también sorprenden porque los jévenes no se diferencian
de los mayores en el conocimiento politico general (medido en funcién

de cinco afirmaciones).

Interpretamos esto como un efecto de la formacién escolar en materia
de construccién de la ciudadania. La formacién politica general impar-
tida en los colegios evidentemente no se traduce mds adelante en un
mayor interés por las noticias de actualidad diaria y por mds conoci-

mientos sobre estas noticias.

Figura 3. Preguntas respondidas correctamente segiin conocimiento
factico del acontecimiento que dio origen a la noticia (ambos temas
encuestados, min 0 — méx. 4)

Totalidad de los encuestados 36 15 37
Entre 14 y 17 afios 38 10 35

Entre 18 y 29 anos 37 14 38

r T T T 1
0 25 50 75 100
Datos en porcentajes;
n =600/1.800
Base: oy algo acerca HO ml 2 3 W4

del acontecimiento
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Figura 4. Preguntas respondidas correctamente referidas al
conocimiento fictico sobre el acontecimiento que dio origen
a la noticia sobre la base de la totalidad de los encuestados
(ambos temas encuestados, min 0 — méx. 4)

Totalidad de los encuestados

Entre 14 y 17 afios 19 54
Entre 18 y 29 afos 10 | 7/
Mis de 30 afios 15 n
1
100

Datos en porcentajes;

n =600/1.800
Base: totalidad de los ) [ B 2 3 m4

encuestados

Figura 5. Preguntas respondidas correctamente sobre conocimiento
de fondo de la temdtica que disparé la noticia (ambos temas encuestados,
min 0 — méix. 4)

Totalidad de los encuestados 37 15 32
Entre 14 y 17 afios 37 10 32

Entre 18 y 29 afios 39 12 32

Mids de 30 anos 34 21 33
T T T T 1
0 25 50 75 100
Datos en porcentajes; n
=600/1.800
Base: tomaron HO ml 2 3 m4

conocimiento del tema
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cQué es lo que influye positivamente en el conocimiento
de las noticias?

Para obtener un modelo causal, lo mds integral posible sobre el cono-
cimiento acerca de las noticias, incluimos en un andlisis de regresién
otras variables como el conocimiento politico general mencionado mds
arriba, uso general de las noticias, interés politico, comunicacién inter-
personal, participacién social, “deber de mantenerse informado” autoa-
tribuido, autoeficacia politica asi como factores sociodemogrificos. El
factor determinante en el conocimiento de la noticia es la exposicién
a informaciones sobre los acontecimientos que originaron las noticias.
No nos sorprende que la prediccién mds pronunciada del conocimien-
to de noticias sea la absorcién de la informacién sobre la noticia concre-
ta. Informarse en forma continua y periddica sobre las noticias ocupa
el segundo lugar en importancia entre la generacién joven. En el caso
de los entrevistados de més edad ese lugar lo ocupa el conocimiento

politico previo.

Conclusién

Muchas de las noticias que son importantes segtn los habituales cri-
terios de relevancia no llegan a oidos de los ciudadanos, en particular
de los ciudadanos jévenes. La enorme brecha entre jévenes y adultos
se manifiesta a partir del momento mismo en que se toma contac-
to con las noticias de actualidad. Se extiende luego entre aquellos
que tomaron contacto con la noticia que corresponde con el co-
nocimiento sobre hechos concretos y de fondo que se necesita para
contextualizar la informacién recibida. No hemos realizado (atin) un
andlisis de tendencia y, por lo tanto, ignoramos si aumenté la dife-
rencia entre los diversos grupos etarios. Otros estudios muestran una

creciente brecha generacional en cuanto al interés politico, el interés
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por las noticias y la conviccién de que informarse es en principio
importante. Entre 2003 y 2008 el porcentaje de los ciudadanos para
los que “(es) importante estar siempre bien informado acerca de los
acontecimientos de actualidad, estar siempre al tanto de las noticias”
se redujo en un 5% para la totalidad de ciudadanos, pero entre quie-
nes tienen menos de 30 afos disminuyé en mds de un 11% (Kocher,

2009, p. 434).

Nuestros andlisis multivariantes muestran que el uso constante de
noticias —ademds de la edad de los encuestados— ejerce mayor in-
fluencia sobre lo que se sabe acerca de la politica de actualidad y los
acontecimientos contempordneos. Este hallazgo habla de una espiral
descendente que comienza con un escaso uso de noticias, lleva a menor
saber y con ello nuevamente a menos motivacién para abordar noticias
complejas (y subjetivamente inaprensibles). En el sentido de una teoria
integrada explicamos en otro trabajo el uso declinante de las noticias
por parte de un sector de la poblacién a partir de la interaccién entre
disonancia cognitiva y autoimagen. Quien no alcanza a comprender
la noticia tiene un problema con su autoimagen (construida en base a
la autoeficacia) que puede llevarlo a evitar estas situaciones y/o rebajar
la valoracién subjetiva de noticias politicas en general (Donsbach &
Mothes, 2012). Tal como revelan estudios norteamericanos no se tra-
ta de un fenémeno meramente alemin (Pew Research Center for the
People and the Press, 2012).

Los resultados de nuestro estudio indican que por el momento internet
no es una fuente de noticias importante. En Estados Unidos se celebra
que la joven generacién comience a mencionar internet como primera
fuente de noticias. Sin embargo, la validez de estas afirmaciones se ve
afectada considerablemente por tres fenémenos. En primer lugar, la
base de los estudios son los jévenes que atin consumen noticias. En se-

gundo lugar, estos jovenes sobrestiman internet como fuente de noticias
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(en lugar de todas las demds informaciones que buscan y encuentran
alli). En tercer lugar —y asi lo muestra otro estudio del Pew Center
tomando como ejemplo a YouTube—, noticia no es igual a informa-
cién: “Los videos de las noticias mds populares tienden a representar
desastres naturales o protestas politicas, habitualmente presentadas
con visualizaciones muy intensas” (Pew Research Center’s Project for

Excellence in Journalism, 2012).

Se puede discutir largamente acerca de qué es “relevante” —y con eso
volvemos a nuestro punto de partida normativo—, pero un principio
relativista del “todo vale” y del que cada cual sea feliz con su interés
subjetivo de informacién lleva socialmente a un callején sin salida.
Si todos terminan considerando importantes Gnicamente las noticias
sobre catédstrofes, la fardndula y las aplicaciones para el iPhone, el sis-
tema politico se modifica de manera fundamental. Reflexionar acerca
de las causas que impulsan el cambio social observado en la forma-
cién politica excede los limites de este espacio. Pero sostenemos que
este proceso debe ser detenido. El director de la Bundeszentrale fiir
politische Bildung del estado de Sajonia, Alemania, Frank Richter,
advirtié en un articulo en un diario que los resultados del estudio
Pisa confunden porque no tienen en cuenta la calidad de la formacién
humanistico ética (Richter, 2012). Si se define la ética humanista en
términos mds amplios que lo que quizds fue la intencién del autor,
forma parte también la cristalizacién de un interés por la politica y
por medios profesionales que, en general, facilitan noticias politicas
en forma idénea. Es preciso que también en politica cultural recorde-
mos una vez més la frase de Bockenforde de que la democracia debe

ser vivida “desde adentro” a través de la “sustancia moral” del ciuda-

dano (Bockenforde, 1976, p. 60).
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WOLFGANG DONSBACH

El periodismo como la nueva
profesion del conocimiento

y sus consecuencias

para la formacion del periodista

| cambio mds notable en la comunicacién publica en todas las

sociedades democriticas y desarrolladas durante las dos tltimas

décadas ha sido una silenciosa marginalizacién del periodismo
profesional. Esto se refleja en dos indicadores estrechamente relaciona-
dos entre si. En primer lugar, la proporcién de contenido producido
por periodistas profesionales ha declinado en cuanto al conjunto cuan-
titativo de actos de comunicacién de cardcter publico o semipublico,
esto es entre personas que no necesariamente se conocen en forma per-
sonal y directa. En segundo lugar, retrocedié drdsticamente la propor-
cién del conocimiento global que las personas poseen de aquella parte
de la realidad que no estd basada en su experiencia personal (en general,
por falta de acceso) y les es transmitida por periodistas profesionales.
Ambos desarrollos pueden verse como oportunidades o como riesgos

para la comunicacién publica.

Muchos autores ven con buenos ojos que se achique la proporcién de
la comunicacién puablica de un mismo origen y que esté “controlada”
por una Unica profesién que, ademds, dificilmente pueda considerarse
representativa del conjunto de la sociedad. Consiguientemente, los de-

fensores del mundo feliz de la comunicacién por internet se apresuran
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a hablar de una “democratizacién” de las noticias con fuentes y puntos
de vista mds diversificados y una menor dependencia de las grandes
corporaciones. En este enfoque, internet tendria efectos positivos para
usuarios y productores en cuanto a la recepcién de la informacién y la
participacion (Vowe ez al., 2007; Bakker & de Vreese, 2011; Quintelier
& Visser, 2008; Drew & Weaver, 2006). “La red otorga poder a los
individuos politicamente” (Johnson & Kaye, 2003, p. 28) y aumenta
“la conectividad social y el sentido de comunidad” (767d., p. 11). Pese a
que el principal argumento es cuantitativo (mds fuentes y voces), mu-
chos autores también esperan un mejor resultado normativo para la
sociedad y el sistema politico a través de puntos de vista divergentes de

la corriente dominante y no vinculados con el poder.

La marginalizacién de los periodistas
en las comunicaciones piiblicas

Conclusiones similares plantean estudios sobre las diferentes formas
de informarse de las personas y los canales por los que reciben esa in-
formacién. En todos los casos se aprecia una decreciente proporcién
de contenido relacionado con acontecimientos puablicos que llega a las
personas a través de los medios. Si bien se observa que el tiempo total
dedicado a los medios incluso ha aumentado, sobre todo debido ala (ya
no tan) nueva opcién de internet, ha disminuido el tiempo destinado a

las noticias y a los medios que las ofrecen.

El porcentaje de norteamericanos que dicen “disfrutar de estar al tanto
de las noticias” ha descendido del 50 por ciento al 45 por ciento en
2010, destacdndose una caida particularmente dréstica del 11 por cien-
to (de 38 a 27 por ciento) de aquellos entre los 18 y 29 afios. Preguntas
generales sobre el tiempo dedicado a las noticias parecen indicar un

incremento en el periodo total que los norteamericanos se exponen a
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diferentes fuentes de noticias. Cabe presumir, sin embargo, que los en-
cuestados sobreestiman el tiempo efectivamente dedicado al contenido

de las noticias mientras navegan por internet.

Una forma mds vilida de medir la exposicién real es relevar el cono-
cimiento auténtico que tiene una persona en relacién con los temas
de noticias concretas y sus fuentes. En un sondeo representativo de la
poblacién alemana de 14 afios en adelante encontramos que apenas dos
de cada tres alemanes son conscientes de las noticias mds importantes
del dia anterior, definidas como tales por un panel de expertos (editores
y académicos) convocado para ese fin. La segunda noticia mds impor-
tante del dia apenas atrajo la atencién del 57 por ciento. Nuestros andli-
sis muestran una clara y lineal correlacién entre edad y concientizacién
de las noticias. A mayor juventud de los ciudadanos se generan menos
encuentros con noticias politicas y de actualidad. El 24 por ciento de
los adolescentes, el 34 por ciento de los adultos jévenes y el 42 por
ciento de los restantes adultos tenfan conocimiento de los dos temas
mds importantes en la actualidad noticiosa diaria. Los resultados relati-
vos al registro de estas noticias (ademds de solo haber oido algo acerca
del acontecimiento) son incluso mds alarmantes y confirman un sesgo
etario considerable. Los medios masivos de comunicacién tradicionales
todavia dominan la exposicién a las noticias. Apenas el 10 por ciento de
los més jévenes y el 18 por ciento del grupo de mediana edad contesté

que internet es su fuente de informacién.

Estd claro que el “deber de mantenerse informado” concita cada vez
menos adhesién. La nueva realidad es bdsicamente la consecuencia de
dos desarrollos: un cambio en los valores y una proliferacién de nuevas
y a menudo mds excitantes ofertas y actividades en la web. Este no es el
espacio adecuado para iniciar una discusién sofisticada sobre cambios
mis integrales en la escala de valores de nuestras sociedades. No obstan-

te, hay indicadores segin los cuales estos cambios existen y son suma-
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mente relevantes para el periodismo y sus productos. Empiricamente
es en extremo dificil precisar las olas de cambio en la escala de valo-
res de las personas en una graduacién temporal como lo hizo Ronald
Inglehart en su Revolucidn silenciosa (1979) para describir el cambio del
“materialismo” al “posmaterialismo”. No obstante, estudios en Estados
Unidos y en Alemania muestran de manera coincidente que la genera-
cién mis joven estd perdiendo interés en tépicos de la “esfera puablica”,
esto es, en temas que exceden los intereses particulares del individuo y

su grupo de referencia inmediato.

De acuerdo con Soule (2001): “a lo largo de los ultimos cuarenta
afios ninguna generacién comenzé con niveles de interés politico tan
bajos” (ver también Lupia & Philpot, 2005). Es dificil decir si estos
cambios son de largo o de corto plazo. También es complejo definir
cudles son los factores que los impulsan. Los periodos de bienestar
material y la ausencia de crisis (en los paises occidentales) son posibles
causas, como lo es una visién del mundo mds hedonista y mds ego-
céntrica entre las generaciones mds jévenes (Shell, 2010). Esto dltimo
ciertamente se ve alimentado por una cultura comercial y de vanidad
personal como la que se ve reflejada en los programas populares de

televisién.

Otros autores explican la retraccién de los ciudadanos de la esfera pu-
blica (y de las noticias como parte de ella) a partir de fallas en el pro-
ducto mismo que ignora el interés de la gente joven. Al respecto, sehala
Delli Carpini (2000, p. 344): “Los medios de noticias apuntan a una
audiencia de mds edad y cada vez mds reducida. Las organizaciones
civicas y grupos de interés tradicionales estin dominados por temas,
estructuras gobernantes, soluciones politicas y /o estilos civicos opues-
tos a los norteamericanos mds jovenes, que han crecido en un medio
de ritmo mds apresurado, empresarial, intermediado por los medios de

comunicacién masivos y global”.
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Este argumento se refiere a la vieja disputa entre valoraciones normati-
vas y empiricas sobre qué es digno de ser noticia, en la que se inscribe el
planteo de Walter Lippmann (1922) acerca de si los periodistas deben
cubrir lo que se considera importante desde un punto de vista de poli-

tica publica o aquello que vende mds en términos econémicos.

El Informe anual sobre el estado de los medios de comunicacion 2010 del
Proyecto para la Excelencia en Periodismo del Pew Research Center
sefala que existe un cambio de paradigma importante a partir de la
quiebra del “viejo modelo de periodismo” en el que los medios de pren-
sa destinaban los ingresos obtenidos de la publicidad a monitorear la
vida civica y realizar periodismo de investigacién. La popularidad de

una historia ha dejado de estar subordinada a su valor.

Es probable que este cambio comenzara antes de internet, pero cierta-
mente se vio acelerado por su irrupcién. La informacién ptblicamente
disponible, de la cual una parte sigue mereciendo ser calificada de “no-
ticia”, muestra hoy una mayor variedad en contenidos y gratificaciones
y por lo tanto tiene la habilidad de atender necesidades individuales
especificas. Si la televisién es el “tubo de la abundancia” (Barnouw,
1990), internet es la pantalla de la totalidad. Para los usuarios de hoy
es mds fécil que nunca antes escapar de las noticias politicas, o incluso
de cualquier noticia entre todo lo demds que estd a su disponibilidad,
y disfrutar igualmente de la ilusién de estar consumiendo noticias. Es
probable que ésta sea una de las razones por las cuales en las encuestas

se sobreestima el tiempo dedicado a las noticias.

Las personas se vuelven mds selectivas en funcién de sus intereses sub-
jetivos o también de sus convicciones. Esto tltimo ha conducido a un
renacimiento de estudios basados en los conceptos de exposicion selec-
tiva y disonancia cognitiva (véase por ejemplo, Iyengar & Hahn, 2009;
Stroud, 2010; Donsbach & Mothes, 2012). La creciente selectividad
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golpea en primer lugar al contenido producido por periodistas profe-
sionales y sus empresas de medios, porque siguen focalizados bésica-
mente en la “vida civica” y en acontecimientos y procesos propios de la

esfera publica.

La marginalizacién del periodismo profesional tiene dos consecuencias
fundamentales: conocimientos menos validados y menos conocimien-
tos compartidos por todos los ciudadanos. Son menos validados por-
que pese a todas sus deficiencias, las fuentes del periodismo profesional
proveen en promedio un mejor panorama de los acontecimientos y
procesos que suceden en el mundo que otras fuentes (Maier, 2010;
Donsbach ez al., 2012). Los resultados obtenidos por Kauthold ez al.
(2010) indican que quienes consumen noticias a través de medios de
noticias profesionales —en linea y fuera de ella— tienden a obtener un
mayor puntaje en conocimiento politico en comparacién con quienes
lo hacen a través de los sitios de periodismo ciudadano. Los autores
interpretan estos resultados como una consecuencia natural del hecho
de que estas fuentes “carecen de una visién profesional y tampoco han
pasado por un proceso de edicién, ademds de desconocer las normas
por las que se rige la informacién”. Al respecto escribe Moy (2012):
“Este nuevo terreno de los medios —con innumerables bocas de infor-
macidn, una alta dependencia tecnolégica y un contenido fuertemente
popularizado— también conlleva implicancias para el compromiso de-
mocrético... El uso de ‘nichos de noticias’ por parte de los ciudadanos
puede moldear profundamente lo que estos saben acerca del mundo
social, qué sentimientos despiertan en ellos los diferentes temas y qué

podrd movilizarlos para una intervencién activa’.

Asimismo, las personas comparten menos percepciones de la realidad
en comun porque consultan diferentes fuentes y estdn interesadas en
diferentes tépicos y argumentos. Decrece asi la coincidencia de temas,

evidencias y argumentos entre los ciudadanos y el modelo tradicional
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de la esfera publica se va desintegrando (Habermas, 2006; Hauser,
2007; Gitlin, 1998). Pero también hay voces mds optimistas. Michael
Schudson, quien criticé los medios por haberse focalizado a partir de
la década del 90 en aspectos de eficiencia y beneficio, ve en el colapso
de estas estructuras de propiedad cierto renacimiento de conexién co-
munal y motivacién publica en relacién con las noticias. No obstante,
habra que esperar para saber si esto puede concretarse suficientemente,
considerando que no se cuenta con los recursos de los medios profesio-

nales para invertir en capacitacion de personal y en tecnologia.

Funcién social del periodismo

Tal como sefala el Informe sobre el estado de los medios de comunica-
cion 2010 del Pew Research Center “ciertamente estdn ocurriendo co-
sas excitantes” con experiodistas creando sus propios sitios de noticias,
ciudadanos cubriendo noticias vecinales, blogs locales y redes sociales
alimentando la cadena de suministro de informacién. ;Vuelve todo esto
al “periodismo tradicional” obsoleto? Tengo mis dudas por tres razones:
en primer lugar necesitamos informacién validada; en segundo lugar,
necesitamos una “realidad compartida” y en tercer lugar, necesitamos,
en consecuencia, instituciones confiables y en las que efectivamente

depositemos nuestra confianza.

Validacion

El primer argumento tiene mucho que ver con la definicién general
de “identidad” del periodismo. Barnhurst y Owens (2008, p. 2557)
definen “periodismo” como “una constelacién de pricticas que ad-
quirieron un estatus especial dentro del dominio mayor que es la co-
municacién a través de una larga historia que llevé a separar el inter-
cambio de noticias (news-sharing) de sus origenes en la comunicacién

interpersonal”. Asi, mientras que intercambiar novedades con otras
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personas de nuestro entorno social constituye una actividad humana
habitual y cotidiana, dicha actividad requirié de una funcién social
para determinar la verdad de los hechos y distinguir “la realidad de los
rumores”. Pagamos a los periodistas para que hagan este trabajo por
nosotros (Schudson, 1978). No es una tarea sencilla y demanda re-
cursos. Al respecto sefala George (2011): “una ciudadana puede tener
la habilidad necesaria para alcanzar desde su PC a una audiencia tan
vasta como la de un diario o un canal de televisién, pero no serd una
periodista eficaz en la medida en que no sepa extraer informacién de
fuentes reticentes, ni tenga el tiempo necesario para investigar porque
no es su trabajo remunerado... El pablico siempre necesitard la ayuda

de periodistas profesionales”.

Evaluar la relevancia es parte de la tarea de validacién periodistica.
También pagamos a los periodistas para separar los hechos, los pro-
cesos y los argumentos importantes de aquellos que no lo son. Claro
que definir “relevancia” es tan complejo como evaluar “verdad”, pero a
lo largo de la historia del periodismo moderno hemos asumido que la
profesién estd en condiciones de hacer esto en una forma relativamente
comprensible y funcional. Sin esta funcién nos veriamos sumergidos en
innumerables representaciones de realidad, incapaces de comprender

nuestro entorno y de actuar en él.

El descubrimiento y la evaluacién de relaciones es parte de la funcién
de validacién. Los hechos y las acciones no son solamente entidades
discretas, sino que estdn relacionados unos con otros, tienen causas y
efectos y son parte de procesos mds amplios. Si no queremos conten-
tarnos con conocer la realidad sino también comprenderla, tiene que
haber alguien que contextualice la noticia diaria, la explique, pero en
una forma que nos permita llegar a nuestras propias conclusiones. Asi,
la validacién es una construccién multifacética en la que confluye la

verdad, la relevancia y las relaciones.
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Realidad compartida

Para que una sociedad pueda funcionar, los ciudadanos necesitan contar
hasta cierto punto con un reservorio de conocimiento, de experiencias y
de valores compartidos. La Republica de Weimar, fundada en la década
de 1920, carecia de esta coherencia, en parte debido a la combinacién
entre medios sesgados y una conducta fuertemente selectiva. Por tal mo-
tivo, Otfried Jarren (2008) describi6 los medios masivos profesionales
como “instituciones irrenunciables” en nuestra sociedad que actiian
como operadores de comunicacién entre las diferentes sectores de la so-
ciedad. Su tarea se basa sobre la confianza de los otros actores en cuanto

a su credibilidad y su neutralidad (ver también Habermas, 20006).

La teoria psicolégica de la “realidad compartida” (shared reality) asume
que los seres humanos solo pueden percibir la realidad si es compar-
tida con otros en actos comunicacionales. Sus principales defensores,
Hardin and Higgins (1996), combinan la teoria de la interaccién sim-
bélica con evidencia empirica sobre el proceso comunicacional. Estos
autores asumen que incluso los procesos cognitivos bdsicos son defini-
dos por las actividades sociales en las cuales se manifiestan. “En parti-
cular sugerimos que en ausencia de verificacidn social, la experiencia
es transitoria, aleatoria y efimera... Pero una vez reconocida por otros
y compartida en un proceso continuo y dindmico de verificacién so-
cial que denominamos “realidad compartida”, la experiencia deja de
ser subjetiva; en cambio adquiere el estatus fenomenoldgico de realidad
objetiva. Esto es, la experiencia se establece como vilida y confiable en

la medida en que es compartida con otros” (/bid., p. 28).

Compartir las percepciones, las experiencias y las convicciones persona-
les con otros, las convierte en intersubjetivas, es decir, confiables, validas
y generalizables. La comunicacién es el canal para alcanzar una realidad

compartida: “...aprehender la realidad exige una actividad social coope-
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rativa; en particular se necesitan roles sociales y relaciones validados en
forma consensuada para creacién, monitoreo y mantenimiento mutuos

de la experiencia individual de la realidad” (/6id., p. 38).
Periodismo como profesion del conocimiento

Esta definicién, muy general y elemental del rol de los periodistas, puede
ser descrita de la mejor manera como la “profesion del conocimiento™
de nuestros tiempos. Las sociedades viven del conocimiento. En un sen-
tido técnico, el conocimiento es importante porque permite a los seres
humanos superar los obstéculos que plantea el medio ambiente; por
ejemplo, encender una fogata, almacenar agua o combatir enfermeda-
des. En un sentido socioldgico, el conocimiento es la base del funcio-
namiento de las sociedades, porque el conocimiento compartido cons-
tituye el fundamento de la comunicacién y de accién comin en una
sociedad. Antes de que Gutenberg inventara la imprenta, esta funcién
la desempenaban el clero y, en menor medida, los poderes seculares del
Estado. Después de Gutenberg, asumieron este papel las imprentas y los
bibliotecarios, y —a raiz de la propagacién de la ensenanza obligatoria
en los estados modernos— los docentes y los profesores universitarios.
Posteriormente, gracias a la mayor difusién de los periédicos, los perio-
distas complementaron el papel de los bibliotecarios —abocados sobre
todo a almacenar conocimientos— y de los educadores, que se dedica-
ban a transmitirlos. Pero el periodismo se concentré principalmente en
reunir y en comunicar las novedades del dfa y no tanto en interrelacio-

nar esta informacién con otros campos del saber (Hjarvard, 2008).

Tal vez los periodistas deban ampliar su funcidn social por tres motivos.
En primer lugar, a causa de la acelerada produccién de conocimientos;

los responsables del sistema educativo estin menos capacitados para

1 Parcialmente adaptado de Donsbach (2010).
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determinar de las incontables materias posibles cudles conviene incluir
en un curriculo escolar relativamente fijo. En segundo lugar, el cuasi-
monopolio de las bibliotecas como archivos de saberes ha llegado a su
fin a causa del auge de internet, donde se puede hallar toda la informa-
cién existente sobre pricticamente cualquier tema. Y en tercer lugar, las
nuevas tecnologias de la informacién permiten a las personas asumir el
control del proceso de recuperacién de conocimientos. Como resulta-
do, la exposicién al conocimiento se ha vuelto més personalizada, mds
selectiva y, por ende, mds fragmentada. Dado el acceso instantdneo a
cientos de millones de sitios web, cada uno de los cuales satisface las
preferencias o necesidades de un minusculo grupo social, quienes nave-
gan en busca de informacién acerca de exactamente el mismo tema, por
ejemplo un candidato politico, pueden hallar resultados muy dispares,
incluso contradictorios. En consecuencia, las comunidades corren el
riesgo de desintegrarse hasta formar incontables unidades diferentes,
cada una con su propia realidad —pero escasamente compartida— y,

por lo tanto, sin la capacidad de comunicarse con las restantes.

Consecuencias para las “competencias” de los periodistas®

Si consideramos que el periodismo es la “nueva profesién del conoci-
miento”, tenemos que definir sus competencias especificas. Esta nue-
va funcién exige cinco dreas de competencias bésicas que, si bien no
constituyen una novedad en lo que respecta a la formacién de los pe-
riodistas, raramente —o nunca— se encuentran las cinco en un solo
programa de formacién. Los periodistas deben: 1) poseer una cultura
amplia y pertinente sobre la historia y la actualidad, y estar dotados
de pensamiento analitico; 2) tener conocimientos especificos sobre los

temas acerca de los cuales elaborardn sus noticias; 3) contar con cono-

2 Parcialmente adaptado de Donsbach & Fiedler (2008).
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cimientos cientificos acerca del proceso de comunicacién; 4) dominar
las destrezas periodisticas y 5) comportarse de conformidad con las nor-

mas de la ética profesional.
Competencia general

La competencia general simplemente implica que, para poder deter-
minar la relevancia de los temas y los acontecimientos e interrela-
cionar los conocimientos con el contexto, los periodistas necesitan
una perspectiva intelectual amplia que les permita tomar decisiones
atinadas respecto de las noticias. Asimismo, tienen que ser capaces de
aplicar el pensamiento analitico a todos sus actos, desde cuestionar
la veracidad de las fuentes de noticias o de informacién hasta en-
tender los patrones de conducta y las motivaciones de las personas.
Como sostenia Scheuer, “los periodistas, al igual que los sabios, crean
conocimientos al relacionar los hechos con contextos. Requieren de
habilidades analiticas y criticas, asi como destrezas narrativas y vastos
conocimientos... El conocimiento del tema en cuestion y las habilida-
des practicas siempre influencian la calidad de la noticia, de la misma
forma que afectan la calidad de la ensefianza” (Scheuer, 2007, p. €23;

ver también Scheuer, 2008).

La cuestién de la competencia general excede a los institutos de forma-
cién periodistica y se extiende a la universidad en su conjunto. En una
era de especializacidn, la pregunta que se plantea es si el gran niimero
de graduados que sale de las instituciones de educacién superior seguird
teniendo la amplia formacién que es esencial a una ciudadania ilustra-
da. Como unidades especializadas dentro de la universidad, los progra-
mas de periodismo tienen una responsabilidad en guiar las elecciones
de sus estudiantes al margen de su especialidad. Sostenia el fallecido
profesor de Columbia James Carey: “[E]l hogar académico natural del

periodismo se ubica entre las humanidades y las ciencias sociales hu-
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manisticas. El lugar del periodismo estd junto a la teorfa politica que
nutre la comprension de la vida y las instituciones democraticas; junto
a la literatura de la que deriva una mayor consciencia del leguaje y la
expresién y la comprension de la forma narrativa; junto a la filosofia
a partir de la cual puede clarificar sus propios fundamentos morales;
junto al arte que enriquece su capacidad de imaginar la unidad del
mundo visual; y junto a la historia que forma el estrato subyacente de

su conciencia” (citado en Gregorian [2002], p. ix).
Competencia temdtica

Los periodistas también necesitan conocer a fondo los temas que van a
cubrir (competencia temdtica). Independientemente del drea de que se
trate, solo los periodistas dotados de competencia temdtica serdn capa-
ces de expresar opiniones fundamentadas sobre el interés periodistico de
los hechos, formular preguntas criticas a los actores involucrados, hallar
a los expertos apropiados y evitar que sus decisiones se vean afectadas
por factores no profesionales. Si bien el nivel de estos conocimientos
rara vez serd similar al de un especialista, deberd ser lo suficientemente
elevado como para entender la estructura del drea especifica y conocer

a los principales actores.

Esta habilidad puede adquirirse por varios caminos: una doble espe-
cializacién integrada a nivel de carrera de grado; una licenciatura en
periodismo seguida de un posgrado en un determinado campo; un
titulo universitario en un campo disciplinario especifico, seguido de
un trabajo de posgrado en periodismo: formacién de grado tanto en
periodismo como en una especializacién; o una especializacién para
periodistas que ya ejercen la profesién y estdn en la mitad de su carrera.
Es importante, sin embargo, que en algtin punto de la carrera el dictado
de materias como economia o politica se integre con la ensefianza de las

restantes competencias en cursos interdisciplinarios. Solo entonces los
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estudiantes de periodismo podrdn integrar sus especializaciones en el

plan de estudio general y en su conocimiento profesional.

Los estudiantes de periodismo deberdn ser instruidos en el proceso de
cobertura informativa en funcién del conocimiento. Este entrenamien-
to permitird preparar a los futuros periodistas para ser buscadores de la
verdad en sentido cientifico y ofrecer evidencia que pueda sostenerse
contra explicaciones alternativas. Philip Meyer sostiene hace mucho
tiempo que el periodista debe aplicar la lgica del método cientifico a
su trabajo; por ejemplo utilizar la técnica de replicacion para que otros
periodistas puedan “obtener la misma respuesta” (Meyer, 2004a). Al
igual que en las ciencias, dice Meyer, la “objetividad verdadera se basa
en el método y no en el resultado” (Meyer, 2004b).

Competencia comunicacional

La competencia comunicacional abarca los conocimientos sobre el pro-
ceso de comunicacion, desde los factores que influyen en las decisiones
del periodista hasta las posibles repercusiones que puede causar en su
publico. Por ejemplo, los periodistas que estén familiarizados con los
factores sociopsicolégicos y las dindmicas de grupos logrardn oponer
mayor resistencia al “pack journalism” o “periodismo de rebano” y a
sus decisiones, que suelen caracterizarse por su irracionalidad. Si los
periodistas poseen un conocimiento mds acabado de su publico y lo
utilizan con la debida responsabilidad, serdn capaces de presentar los
mensajes de modo de maximizar tanto la atencién prestada a la noticia
como el procesamiento cognitivo de parte de la audiencia. Si tienen
conocimiento sobre la forma de tratar los temas publicos en las redes
sociales, podrdn estar mejor capacitados para disefiar de manera acorde

su propia manera de informar las noticias.

Enfoques diddcticos imaginativos de la competencia comunicacional

podrian combinar el entrenamiento en esa competencia con la instruc-
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cién en destrezas practicas. Esto facilitarfa superar la amplia brecha que
presentan muchos programas entre el drea de periodismo y el de inves-
tigacién comunicacional. En el pasado hubo muchas veces una falta de
comunicaciéon (y a menudo de apreciacién) entre ambas dreas. Estas
divisiones podrian disminuirse. Es posible que esta discordancia ya no
sea tan profunda como en el pasado, debido a la continua maduracién
de la investigacién en comunicaciones y una nueva generacién de pro-
fesionales con mejor comprensién y apreciacion de la investigacién y
de la teorfa académicas. Asimismo, el interés y el aprendizaje de los
estudiantes se ven potenciados cuando el curso se dicta en el contexto
de ejercicios periodisticos pricticos que exige del estudiante tomar en
cuenta el proceso en el momento de crear productos de prensa. No
obstante, en muchas carreras de periodismo en todo el mundo, el co-
nocimiento cientifico sobre el proceso de generacién y desarrollo de
la noticia no es hoy una materia esencial en el plan de estudios pese a
que la competencia necesaria, en principio, estd disponible para todos
los programas de periodismo que incluyen la comunicacién entre sus

disciplinas.
Destrezas periodisticas

Las destrezas periodisticas constituyen lo que la mayoria de los perio-
distas de todo el mundo aportardn a su labor. Sin embargo, pocas de
ellas se ensefian sobre la base de fundamentos cientificos. A raiz de los
cambios tecnoldgicos introducidos por la digitalizacién, los periodis-
tas también deben aprender a usar en su labor diferentes plataformas
medidticas para transmitir sus mensajes. No obstante, si el objetivo es
simplemente entrenar habilidades en tecnologia de tltima generacién,
es muy posible que la instruccién termine en un fracaso, porque la tec-
nologia de los medios estd sometida a un proceso de cambio permanen-
te. El objetivo del estudio deberia ser el fortalecimiento de la capacidad
adaptativa de los estudiantes, dictado de clases que los formen para
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reaccionar de manera efectiva ante los cambios en tecnologia, platafor-
ma y perspectiva. La formacién médica es un ejemplo instructivo. Pese
a que los estudiantes de medicina son instruidos adecuadamente en
las técnicas de vanguardia, su formacién se centra en la adquisicién de
conocimientos que los capacitardn para adaptarse a todos los cambios

que se producen en la tecnologia y en la prictica médica.
Valores profesionales

La quinta competencia abarca los valores profesionales, los cuales entra-
fian que los periodistas deben estar conscientes de la funcién general
que desempenan en la sociedad y que deben tener normas claras que
orienten su conducta laboral. De la misma manera en que a los aboga-
dos se les inculca su papel dentro del sistema judicial durante su for-
macién académica, a los periodistas se les debe infundir la funcién que
desempenan en aras del proceso democritico. Esto incluye aprender
a quién le deben lealtad los periodistas —por ejemplo, a su publico
y no a los anunciantes o a los titulares de los medios— y cudles son
sus derechos frente a sus superiores y a los propietarios de la empresa.
Pero al mismo tiempo se les deben imprimir las limitaciones ante los
derechos de terceros, como sus fuentes de informacién o el objeto de
sus noticias, ya sean personas o instituciones, y su ptblico, que tiene el
derecho de tener su propia opinién independientemente del tema de
que se trate. Investigaciones realizadas en este contexto demostraron
que la educacién en este campo efectivamente estd asociada con ideo-
logias éticas y la importancia percibida de los c6digos éticos (Detenber
etal., 2012).

Aun restan muchas decisiones relativas a la eficacia y las mejores préc-
ticas en la instruccién ética. Existe también una cuestién ética colecti-
va que proviene de la naturaleza dual del periodismo como aspiracién

privada y deber publico. ;Cudles son las obligaciones que tienen las
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escuelas de periodismo en pronunciarse contra nuevas organizaciones
y précticas que claramente socavan la profesién periodistica? Los ins-
titutos de formacién de periodistas no estdn tan acostumbrados a fijar
los estdndares de su profesién ni a actuar como su guardidn como si lo
estdn las facultades médicas y juridicas. Pero si no lo hacen acertada-
mente, ;pueden esperar de sus estudiantes que internalicen la instruc-

cion ética que imparten?

Profesionalizacion de facto

Si aceptamos estas funciones generales del periodismo y las compe-
tencias derivadas de ellas, necesariamente debemos reabrir la discusién
acerca de la profesionalizacién. La medicina y el derecho son los pro-
totipos de este proceso. En nuestras sociedades, sus profesionales gozan
de un amplio margen de autonomia y de gran reputacién: su educacién
es el producto de un proceso de formacién basado en la investigacidn,
que incluye la ensenanza de normas éticas, un régimen de admisién

selectivo y un sistema de controles y sanciones en caso de mala praxis.

Poco después de haber sido propuesto por McLeod y Hawley (1964), el
concepto de profesionalizacién del periodismo fue dejado de lado casi
totalmente. La mayoria de los académicos y criticos reaccionaron indi-
cando que una profesionalizacién era inviable y tampoco era deseada.
Se argumenté que en la prictica las tareas periodisticas son demasiado
versétiles para ser definidas e impartidas en la forma en que los médicos
y los juristas son preparados para ejercer sus profesiones. Otra objecién
fue que los periodistas nunca podrian aceptar responsabilidad por las
consecuencias de sus conductas profesionales, otro prerrequisito para la
profesionalizacién. El argumento de que la profesionalizacién “no era
deseada” apuntaba primeramente a la naturaleza del periodismo como

una ocupacién que nacié del derecho del individuo de comunicarse
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libremente con otros. Cualquier restriccién, aun si fuera para mejorar
los contenidos medidticos, inmediatamente se veria desafiada por con-
sideraciones constitucionales. Esto tltimo no se ha modificado, pero si
ha cambiado lo primero (Donsbach, 2010).

Entiendo por “periodismo profesional” un rol social que actiia —al me-
nos idealmente— en un cierto nivel de competencia, emplea métodos
que son aceptados dentro de la comunidad profesional y por la socie-
dad, y donde quienes aceptan este papel sostienen una comprensién
mds o menos compartida de la funcién social de su profesién (ver com-
petencias mds arriba). No obstante, debido a las limitaciones constitu-
cionales mds que apuntar a una profesionalizacién plena y “legal”, el
objetivo deberia ser alcanzar una “profesionalizacién de facto”, enten-
diendo por ello el desarrollo de un estindar de educacién y conducta
en la profesion, sin que estos estidndares sean impuestos y controlados
por las autoridades. Si la tarea principal del periodista es “separar la
evidencia del rumor” (Barnhurst & Owens, 2008) o, segtin lo descrito
mds arriba, la deteccidén y validacion (o mejor, falsificacién) de presun-
ciones y la conexiéon de hechos, acciones y procesos, esto convertiria
al periodismo en la nueva “profesién del conocimiento” de nuestras
sociedades y afectaria la definicién de sus competencias profesionales y
el contenido de los planes de estudio. Semejante proceso de profesio-
nalizacién volveria a los periodistas mds independientes de influencias
comerciales y ayudarfa a reconstruir el muro de proteccién que separa

la sala de redaccién del departamento de publicidad.

Actualmente, incluso los propios periodistas parecen estar evaluando

esta posibilidad.

Al respecto, Norman Pearlstine, jefe de redaccién de Zime Inc., se plan-
te6 “si la matriculacién no es lo opuesto de aquello en lo que cree el

periodismo, o si vale la pena pensar en adoptar normas nacionales o
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incluso algun tipo de certificacién... En el caso de la profesién médica,
la matriculacién ayuda a que las personas tengan fe en los doctores... y,
aunque vaya en contra de nuestros propios intereses en lo que concier-
ne a nuestra formacién, quizds exista alguna postura intermedia” (cita-
do en Carnegie Corporation, 2000, p. 19). Esto necesita una respuesta

por parte de la formacién periodistica y de la comunidad profesional.

Semejante redefinicion del periodismo crearia este nuevo rol de profe-
sién del conocimiento que distinguirfa al periodismo de otras formas
de comunicacién, para el bien de la calidad del discurso publico. El
argumento para abogar por una profesion de periodismo diferente no
es una preservaciéon nostélgica de una ocupacion por la que los inte-
lectuales pueden sentir natural afecto. Es la funcién especifica que este
rol social cumple y que es necesario para la sociedad en su conjunto.
Creo que la nueva ecologia de la comunicacién, con internet como
caracteristica dominante, reclama hoy mds que nunca una redefinicién
del rol social del periodista. Munidos de las habilidades que conforman
las cinco competencias enumeradas mds arriba, estos profesionales se
distinguirfan de cualquier otra actividad comunicacional en la medida
en que ellos mismos contribuyen a la comunicacién social, aunque en

una forma diferente y con otros objetivos.

El marco de referencia para el nuevo periodismo

La mayorfa de los planes de estudio no integran hoy esta visién de
recursos intelectuales para un periodismo entendido como profesién
del conocimiento. Un sondeo reciente entre 134 directores de progra-
mas de periodismo en Estados Unidos revela que para la mayoria de
ellos, de las competencias profesionales mencionadas més arriba, solo
“ética de los medios y derecho” es una materia central en la formacién

periodistica. “Tan solo un 30 por ciento menciona ‘investigacién de
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los medios masivos de comunicacién’, un 29 por ciento cita ‘pensa-
miento critico’ y apenas un 1 (uno) por ciento indica ‘sociologia de las
noticias” (Blom & Davenport, 2012). Los autores ven a los institutos
de formacién periodistica atrapados entre la espada y la pared en sus
esfuerzos por incorporar las nuevas tecnologias en los programas de
estudio. Al parecer, estas destrezas ocupan cada vez mds espacio en los

planes de estudio a expensas del contenido intelectual y profesional.

Hace unos diez anos atrds, esta situacién motivé a dos grandes funda-
ciones en Estados Unidos (Carnegie y Knight) a invertir considerables
sumas de dinero en el replanteo de la formacién periodistica. Se pidi6 a
las principales escuelas de periodismo que desarrollaran una visién de la
formacién de periodistas del futuro y pusieran a prueba esa visién en un
test en cursos piloto de su propio disefio. Vartan Gregorian, presidente
de la Carnegie Corporation, define la experiencia como experimento
critico: “perfeccionar y revigorizar los planes de estudio para mejorar la
formacién de periodistas que estardn a la vanguardia de la transmisién
de conocimiento a las préximas generaciones, es clave para fortalecer
nuestro futuro como democracia’ (Cargenie Corporation of New York,
20006). Para que la democracia (norteamericana) sea plenamente exito-
sa “necesitamos la ayuda de periodistas formados en la excelencia y en
el rigor intelectual, empapados de conocimiento sobre los temas sobre
los que informan, comprometidos con sus normas éticas y valientes en
la persecucién de la verdad. Estoy convencido de que nuestras escuelas
de periodismo norteamericanas son la clave para que los individuos
puedan convertirse en el tipo de periodistas que procurardn alcanzar
estos estdndares, que de hecho no requerirdn nada mds y nada menos

que eso de ellos mismos (/b7d., p. vi).

Las escuelas participantes han desarrollado, entretanto, ideas innova-
doras sobre cémo reencuadrar la formacién del periodista. Al respecto

escribe Jones (2011, p. 5): “En cada una de las escuelas, el efecto que
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tuvo el esfuerzo de reforma del plan de estudio iniciado por Carnegie-
Knight, alenté —y en algunos casos, precipité— una atmdsfera de
cambio que fue mucho mds alld del mero enriquecimiento”. Todas las
escuelas se plantearon cudl era su misidn y no solo desarrollaron ideas
acerca de como enfrentar la nueva tecnologia, sino también “abrieron
las puertas a un nuevo pensamiento acerca de cada aspecto que la escue-

la percibia que queria ensenar y cémo hacerlo” (/67d.).

Pero de poco vale la mejor formacién periodistica si luego no se contrata
a esos mismos profesionales ni se los escucha. Wenger y Owens (2012)
condujeron un andlisis de contenido de todos los empleos ofrecidos por
los diez principales periédicos de Estados Unidos y empresas de medios
por un periodo de tres meses en 2008 y 2009. Los investigadores co-
dificaron mds de mil cuatrocientos puestos de trabajo para determinar
las destrezas y los atributos mds requeridos a los candidatos. Observaron
cambios a lo largo del tiempo, en particular referidos a un creciente énfa-
sis en el desempeno en multimedia, web y redes sociales. Sin embargo, las
habilidades relacionadas con las competencias profesionales enumeradas
mds arriba pricticamente no jugaron ningtin papel a la hora de reclutar
periodistas para instituciones medidticas. Casi todas las destrezas esta-
ban referidas a habilidades y experiencias técnicas o précticas (Wenger &
Owens, 2012, p. 17). Los autores concluyen que “los educadores harfan
bien en adelantarse a las necesidades de la industria, preparando a los
estudiantes dispuestos a asumir funciones de liderazgo en el drea de las
medios sociales y sistemas de difusién méviles” (/bid., p. 23). Si bien es
cierto que estas capacidades son utiles para recolectar y divulgar noticias,
tienen muy poco que ver con una identidad profesional que comprende
al periodismo como una profesién del conocimiento y una empresa muy

diferente a otras actividades en la red.

Pero no solo la industria misma se ve motorizada mds por la tecnologfa

que por la funcién social. La focalizacién en fuentes no profesionales
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en la busqueda de informacién parece alentarse en las mismas insti-
tuciones de ensenanza. Un estudio basado en un sondeo entre 1.262
docentes de nivel medio y superior en Estados Unidos que dictan ma-
terias en las que tradicionalmente se usan contenidos de noticias en el
aula, revela “que los docentes estin promoviendo el uso de informacién
basada en internet y se estdn alejando del uso de contenidos de noticias
de diarios y de television en el aula” (Patterson, 2007). El autor observa
una importante declinacién en los esfuerzos por fomentar el interés por
las noticias entre los adolescentes. El uso creciente de sitios de perio-
dismo civico a nivel local es un indicador directo (Pew Center, State of
the Media, 2012).

Por consiguiente, la base econédmica sustentable para un periodis-
mo profesional se vuelve cada vez mds estrecha. Los esfuerzos no
comerciales como ProPublica, Kaiser Health News, Global Post o
las becas de investigacién del Shorenstein Center para periodistas,
buscan compensar al menos parte de las pérdidas que enfrentan los
medios de prensa profesionales a nivel nacional. No obstante, el
dinero invertido en estos esfuerzos (unos 140 millones de délares)
hacen apenas al 10 por ciento de las pérdidas de ingresos que han
sufrido tan solo los periddicos (Pew Research Center for Excellence

in Journalism, 2012).

Conclusién

El nuevo entorno comunicacional que vino de la mano de internet
ofrece todo un ctimulo de oportunidades. Nunca antes hubo tantas po-
sibilidades de hacer periodismo de investigacién, ni tantas chances de
que la gente pudiera hacerse oir, y esto incluso en regimenes no demo-
criticos. La web y los medios sociales también ofrecen nuevas formas

de pensar una esfera publica y de pasar de la comunicacién personal a
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la publica con dar simplemente un clic en el mouse. El mayor error que
pueden cometer todos los que estdn interesados en preservar o crear un

periodismo profesional es llorar por los viejos tiempos.

Sin embargo, creo que esta nueva situacién hace que el periodismo pro-
fesional sea mds importante que nunca. Ninguna de las actividades que
cumplen los ciudadanos periodistas, blogueros, activistas o fans de los
medios sociales que ofrecen enlaces a sitios de noticias, puede suplantar
las dos funciones centrales que el periodismo profesional cumple en
la sociedad: 1) establecer las partes relevantes de la realidad, verificar
afirmaciones sobre éstas y relacionarlas con otras partes de la realidad
en el presente y en el pasado, y 2) construir una plataforma comtn
para el discurso social que cuente con el crédito que significa gozar de

la confianza de la sociedad.

Estas funciones necesitan una comprension diferente del rol de perio-
dista y también otras destrezas diferentes de las que normalmente in-
cluyen los planes de estudio de los institutos de ensefianza. Antes que
nada, sin embargo, deben ser aceptadas por los propios periodistas y
las instituciones que los agrupan. No todos estdn convencidos de esta
necesidad. Clay Shirky, de la Universidad de Nueva York, por ejem-
plo, sugirié que la pérdida de periodistas es una “destruccién creativa”,
solo que “lo antiguo se destruye mds rdpido que el tiempo que toma
poner lo nuevo en su lugar” (citado en The Pew Research Center for
Excellence in Journalism, 2012). El periodismo ciudadano y otras ac-
tividades muy bienvenidas no podran llenar el vacio que dejarian los
medios de comunicacién profesionales. Los andlisis de contenido exis-
tentes asf lo confirman (Maier, 2010; Donsbach ez 4/., 2012; Kaufthold
et al., 2010).
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Nada mads practico que una buena
teoria: lo que puede ofrecer la
investigacion en comunicacion al
ejercicio de la comunicacién politica

Relacionistas e investigadores: una relacién dificil

Los estereotipos suelen gozar de larga vida. Cuando se les pregunta
a los profesionales de las relaciones publicas qué opinan de los in-
vestigadores que estudian el campo de la comunicacién, la mayoria
de las respuestas indican que los perciben recluidos en sus “torres de
marfil”, considerando temas totalmente alejados del mundo préc-
tico de la comunicacién politica y haciendo un uso ineficiente de
los recursos provistos y solventados por el publico, principalmente
la industria; ademds, estiman que en términos generales son lentos
y estdn a la zaga de las pricticas modernas de la comunicacién. En
comparacién, los mismos relacionistas sostienen que el mundo en
el que se desarrollan las relaciones publicas es préctico, se orienta
principalmente a la rentabilidad, reacciona ante las necesidades de
las partes interesadas con rapidez y siempre estd a la vanguardia.
Por otra parte, los investigadores tienden a considerar que los rela-
cionistas trabajan totalmente ajenos a las bases tedricas y guidndose
solo por la experiencia, lo que inevitablemente los llevard por cami-
nos equivocados. No obstante, cabe plantearse cudnto mejor seria el

desempeno de la comunicacién politica publica si los relacionistas
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de las instituciones politicas y los investigadores superaran sus pre-

juicios y se abrieran al aporte del otro.

“Nada mds practico que una buena teorfa” reza una famosa cita atribui-
da a distintas fuentes: desde el psicélogo Kurt Lewin hasta el escritor
Bertolt Brecht, pasando por el sociélogo René Kénig. Probablemente
sea Konig la fuente mds auténtica de lo que deseamos postular: que la
“teorfa” no es la antitesis de la prdctica sino su base, ya que su conte-
nido es evidencia intersubjetiva comprobada. Numerosas teorfas de las
ciencias sociales construidas a partir de proyectos individuales encon-
traron finalmente un valor practico; por ejemplo, Comte y su intento
de reacomodar las circunstancias de la vida en comun en las sociedades
(Comte, 2008) o Parsons, quien postula que una economia capitalista
puede perfectamente ir de la mano de un orden social basado en las
normas (Parsons & Smelser, 1956, p. 8 y ss.). De acuerdo con Streeck,
los testimonios acerca de la construccién del mundo real son también
afirmaciones sobre la funcién de una accién planificada y coherente.
Esta accidn, puesta en el contexto de los drdenes sociales, es lo que
llamamos politica (Streeck 2008, p. 6). Es decir, siempre ha habido
un vinculo entre las ciencias sociales y las politicas practicas. Es es-
pecialmente en Alemania donde las ciencias sociales contribuyeron al
desarrollo de la democracia o, mds bien, se considera que fueron un
estimulo necesario a la democratizacién del nuevo orden que se esta-
ba gestando. Les tocé satisfacer muchas expectativas comenzando por
la distribucién del conocimiento general sobre la sociedad, a fin de
evitar una recaida en el nacionalsocialismo o un deslizamiento hacia
el entonces temido comunismo. Resulta irénico que esta tarea que se
les atribuy® sirviera de argumento principal a la teorfa de Marx, segiin
la cual el pueblo finalmente comprendié la importancia de su propio
accionar en su relevancia para toda la sociedad (Reese-Schifer 2005,
p. 104 y ss.; Streeck 2008, p. 8 y ss.). De todas maneras, merced al

crecimiento econémico y al desarrollo de las prestaciones sociales, en
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el hemisferio occidental se inicié el debate sobre la implantacién de
un “capitalismo moderno” como el que proponia Shonfield (1965), de
igual modo poco factible sin las ciencias sociales (Streeck 2008, p. 8 y
ss.). Sin embargo, estas han recorrido un largo camino y lo siguen ha-
ciendo, proceso que va desde las humanidades puramente normativas
o subjetivas a la investigacion y la teoria basadas en las pruebas. En tal
interrelacion, la “teorfa” se entiende como un sistema de afirmaciones

comprobadas acerca de la relacién entre variables.

Como es natural, existen motivos para este cambio que tuvo lugar
predominantemente en los ultimos treinta afios. En primer lugar, las
ciencias sociales se enfrentaron a un nimero creciente de problemas so-
ciales respecto de los cuales tanto la sociedad como la politica esperaban
pruebas concretas; por ejemplo en el campo de la comunicacién, las
consecuencias del creciente consumo de medios en el mundo o las con-
secuencias del contenido violento en tales medios sobre el desarrollo
de los ninos. Del mismo modo, en otros campos los ripidos cambios
sociales plantean la necesidad de contar con respuestas validas a serios
interrogantes, tales como los efectos de una mayor movilidad intercul-

tural o de los cambios sociodemogrificos sobre la economia.

Un segundo motivo de este cambio epistemolégico en las ciencias so-
ciales es el hecho de que la buena investigacién empirica ha podido
demostrar su poder. Las teorias han “funcionado”, como en las ciencias
naturales y la tecnologia. Por supuesto, nunca lo hicieron ni lo harin
con la misma precisién que en estas disciplinas, pero si son suficiente-
mente buenas para explicar casos considerables de variacién en el com-
portamiento humano. Pensemos en la popular y frecuentemente citada
teorfa del juego, un capitulo de las ciencias sociales en estrecha relacién
con la matemidtica y la economia, que apunta a explicar la toma de
decisiones dentro de un contexto social en el que una parte siempre

depende de la otra (para un resumen, ver Aumann, 2008; Myerson,
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1997); o podemos traer a colacién la tal vez no tan conocida teoria de
la disonancia cognitiva, introducida por Festinger (1957), que describe
la desagradable situacién en la que se encuentran las personas cuando
entran en conflicto diversas percepciones, como los pensamientos, los
sentimientos y las intenciones. Asimismo, respaldada por una intensa
investigacion, la conocida espiral del silencio indica que la disposicién
a admitir las propias opiniones en publico depende en gran medida
de la opinién que se percibe de la mayoria (Cfr. Fuchs, 1992; Noelle-
Neumann, 1980). Vale recordar que, desde su aparicidn, la espiral del
silencio ha sido utilizada en diversos aspectos de la vida social que van
desde fumar (Shanahan er 4/, 2004) hasta la cuestién de los homo-
sexuales en las fuerzas armadas (Gonzenbach ez 4l., 1999), para citar

solo algunos.

La caracteristica mds atractiva de tales teorias es su aplicacién a los as-
pectos mds dispares de la vida social, desde los puramente personales
hasta los sociales, donde es probable que todos estos abordajes tedri-
cos jueguen un papel en el momento de tomar decisiones politicas.
En consecuencia, la investigacién en comunicacién como parte de
las ciencias sociales es actualmente una disciplina capaz de presentar
pruebas y explicaciones y predecir efectos concretos de causas especi-
ficas, como pronosticar el resultado de medidas tomadas en materia

de relaciones publicas.

Pero los profesionales del campo de la comunicacién atn guardan re-
servas sobre investigar dentro de su esfera de actividad y acerca de ella.
Distinguimos dos motivos principales que lo justifican: primero, que
la investigacién no es un tema sencillo para aquellos que no lo han
estudiado, y, en segundo lugar, la falta de familiaridad hace que las
cosas luzcan mds complicadas de lo que son, no solo desde la teoria de
Shannon (1948). Para esos profesionales también es mds conveniente

pensar en monocausalidades que en la multicausalidad (como en las
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ciencias sociales), ya que cuanto mayor sea el grado de complejidad en
la toma de decisiones, mds tedioso y desafiante serd ese proceso. En la
vertiginosa actividad profesional cotidiana, las respuestas por si o por
no son mds econdmicas y féciles de manejar. Por el mismo motivo, es
mds razonable pensar en relaciones deterministas que en probabilisti-
cas (como en las ciencias sociales, una vez mds). Por otra parte y con
frecuencia, hasta la mejor teorfa puede comunicarse en una forma aca-

démicamente incomprensible en lugar de valerse de un lenguaje llano.

La segunda causa de que existan reservas es la ansiedad. La investiga-
cién empirica sobre la comunicacién tiene la capacidad de evaluar el
trabajo del profesional (Cfr., por ejemplo Zerfafs, 2005, p. 191). Esta
circunstancia puede suscitar cierta incomodidad y despertar sospechas
acerca de la investigacién. Si bien no hay datos sobre este tema en parti-
cular, existen pruebas de que el grado de dificultad es mayor cuando se
quiere obtener la opinién de los niveles gerenciales a través de encuestas
(lamentablemente no hay informacién sobre gerentes de relaciones pu-
blicas sino de gerentes en general); esto no sucede con los empleados, lo
cual podria indicar —haciendo a un lado la falta de tiempo y el manejo
de datos confidenciales— cierta desconfianza (Baruch, 1999, p. 431).
Es justamente por tales motivos que, en general, los periodistas tienen
dudas acerca de la investigacién en comunicacién, debido a que ella
puede medir los factores que inciden en las decisiones relativas a las
noticias (incluso algunas no tan halagiiefias, como el interés econémico
o las creencias subjetivas) y a su vez, en los efectos de los medios sobre la
sociedad (que también pueden incluir los no muy favorables). Esta pre-
suncién estd respaldada por los resultados de un sondeo realizado entre
periodistas estadounidenses en 2002, de los cuales solo un poco mds de
un tercio manifesté que realizar sondeos de opinién era importante o
muy importante para conocer las prioridades de los ciudadanos sobre
diversos temas (Weaver, 2005, p. 5). En forma similar, los relacionistas

han trabajado durante muchos anos a partir de sus decisiones intuiti-
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vas, asegurando que sus efectos no son medibles ni accesibles mediante

la investigacion sistemadtica.

Pero las épocas cambian. Hoy en dia son dos los sectores que ejer-
cen presién para incorporar la investigacién al mundo de las rela-
ciones publicas. Por una parte, tal como indicamos anteriormente,
las ciencias sociales ofrecen teorfas mds utilizables que no pueden
desestimarse eternamente. Por la otra, crece la exigencia de que la
direccién o gerencia evalte la eficiencia de las medidas de las rela-
ciones publicas. Es mds, son los propios relacionistas los que con-
sideran que la evaluacién de su trabajo es relevante. En el caso de
Alemania, el 90 por ciento de los relacionistas destacan que evaluar
sus resultados es de suma importancia, a pesar de que menos del 50
por ciento de los proyectos de comunicacién llegan a evaluarse en
algin momento (PR-Barometer, 2010). Las dreas de comunicacién
de las organizaciones y de las empresas, en particular, pasaron de la
creatividad a la cultura del controlling en la que a los departamentos
de relaciones publicas se los trata como a cualquier otro. Parte de
este cambio se debe a que se reconoce que la imagen publica y el
branding son activos importantes de las organizaciones, ya sea en la
esfera publica o en la privada. Tales caracteristicas intangibles no
solo contribuyen al valor material de las organizaciones sino que el
prestigio de una organizacién ante la opinién publica y su relacién
con los medios y los periodistas definen, en gran medida, su grado
de libertad en la toma de decisiones. Hoy no podemos imaginar a
una empresa automotriz que prepara la construccién de un nuevo
circuito de prueba sin un trabajo previo de comunicacién hacia los
sectores relacionados con la politica y los grupos ecologistas. Treinta
anos atrds el circuito simplemente se hubiera construido. Y lo que
es valido para las automotrices y otras empresas también se aplica a
la politica: las campanas electorales en Estados Unidos son el mejor

ejemplo de como las relaciones publicas asumen un rol fundamental
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en los procesos politicos. Hoy seria impensable concebir una cam-
pana electoral o la comunicacién de las decisiones politicas sin una

buena dosis de relaciones publicas.

Las demandas que los directivos plantean a los departamentos de rela-
ciones publicas solamente pueden satisfacerse con mds procedimientos
basados en pruebas. Por supuesto, las experiencias subjetivas individua-
les también constituyen una forma de “prueba’ pero de distinto tipo
y calidad, ya que a menudo no se pueden medir, cuantificar ni repetir.
Por ello, son de indole 7o tedrica en el sentido que indicamos prece-
dentemente y, por consiguiente, no cumplen con los requisitos de una

solucién a perpetuidad.

Desafios de la comunicacién politica moderna

Junto con estas necesidades profesionales, existe otro aspecto que realza
la importancia de la evaluacién de los proyectos de relaciones publicas:
los desafios que debe enfrentar la comunicacién politica moderna. En
la actualidad, se observan tres aspectos en la comunicacién politica, no
todos necesariamente ventajosos para la sociedad en su conjunto. Ellos

son: 1) desprofesionalizacién, 2) fragmentacién y 3) aleatorizacién.

El espléndido milagro de la comunicacién moderna que es internet pre-
senta sin duda ciertas caracteristicas que a largo plazo podrian resultar
perjudiciales para la calidad de la comunicacién publica. Por cierto, hoy
hay mds noticias disponibles que nunca antes, pero también existe mds
informacién que circula bajo la denominacién de “noticia” sin haber
pasado por los rigidos procedimientos de verificacién aplicados por los
periodistas profesionales. Bill Kovach, antiguo director del Programa
Nieman de la Universidad de Harvard, afirma: “Dia a dia crece la can-
tidad de personas que conocen la tecnologfa y estdn acostumbradas a

recibir y comunicar lo que quieren, cudndo, dénde, cémo y de quién
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quieren” (Kovach, 2006, p. 39). La consecuencia de este cimulo de
noticias de fuentes para-periodisticas y no periodisticas es que los lec-
tores pierden la orientacién y carecen de criterios para evaluar el grado
de profesionalidad de tales fuentes. Por ende, la comunicacién politica
debe hacer un buen trabajo cuando emite informacién pertinente y
profesional, a fin de asegurarse que siempre haya una gran proporcién
de noticias de alta calidad en oposicién a la informacién desprofesionali-
zada. Como resultado, para satisfacer la necesidad de instrumentos de
relaciones publicas de alta calidad, es indispensable contar con métodos

confiables de evaluacién cientifica.

La fragmentacién se refiere al creciente sesgo ideolégico de las fuen-
tes y la selectividad de los usuarios. En su estudio empirico Baum y
Groehling (2008) hacen la siguiente inferencia: “Independientemente
de sus implicancias normativas, nuestras conclusiones ofrecen una
sorprendente validacién de quienes se quejan de la cobertura unila-
teral de la politica en la denominada blogosfera” (p. 359). Elyengar
y Hahn (2009) encuentran el equivalente del lado de los usuarios:
“Otra implicancia de la mayor exposicién de los votantes a la co-
bertura unilateral de las noticias es un efecto ‘caja de resonancia’: las
noticias sirven para reforzar las creencias y actitudes existentes” (p.
34). A partir de lo expuesto, a través de los modernos patrones de
comunicacién vemos un resurgimiento de la antigua teorfa de la di-
sonancia cognitiva. Es lo que Bishop (2008) denomina “big sort” y
nosotros llamamos el “sindrome Weimar 2.0”. Entre 1918 y 1933, la
Republica de Weimar de Alemania se caracterizé por miles de diarios,
la mayoria de los cuales mostraban una clara tendencia ideolégica y
estaban destinados a un publico lector que solo aceptaba aquellos
mensajes que coincidian con su visién del mundo. Asi, la sociedad
alemana redujo mds y mds su capacidad de comunicacién porque sus
visiones pricticamente carecfan de un denominador comtn. Hoy en

dia nos enfrentamos al mismo problema y dependemos de una co-
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bertura de noticias diferenciada y, por ende, también de relacionistas
competentes, bien informados y preparados, que estén a la altura de

las circunstancias.

Finalmente, la aleatorizacion alude a los efectos cada vez mds imprede-
cibles de la comunicacién a través de factores azarosos en el proceso.
En casi todas las sociedades occidentales vemos una disminucién del
interés en la politica y las noticias. La obligacién de mantenerse in-
formado estd en baja, en especial entre los mds jévenes. De acuerdo
con un estudio del Pew Research Center, un 27 por ciento de los esta-
dounidenses entre los dieciocho y los veintinueve afios “no se enteraron
ayer de las noticias”. En Alemania, el porcentaje de adultos jévenes que
dicen “es importante que me mantenga siempre bien informado sobre
los acontecimientos del dia, que siempre esté actualizado” bajé del 45
al 37 por ciento entre 2002 y 2008 (Pew Center for the People and the
Press, 2008).

Esta tendencia lleva inevitablemente a que disminuya el conocimiento
politico. Si el conocimiento y el compromiso son bajos, el publico tien-
de a procesar la informacién de manera periférica en lugar de hacerlo
en forma central, lo que significa que son las sefiales periféricas las que
deciden sobre si se acepta un argumento o un comunicador (Petty y
Cacioppo, 1986). Los factores periféricos pueden ser: ;quién tiene la
mejor corbata? ;quién habla mds en un programa de entrevistas? ja
quién aprueba o critica mds el conductor? ;quién se afirma que ganard
la eleccién? El peso de los cuatro principales factores que conllevan va-
loraciones politicas —identificacién con el partido, temas de la agenda,
imagen del candidato y estados de dnimo— se ha desplazado a los ele-
mentos periféricos. En este proceso son cada vez mds los juicios ad hoc
basados, muchas veces en forma inconsciente, en estas sutiles sefiales.
El resultado es un partidismo aleatorio (Patterson). Como resultado,

el votante se transforma en un objetivo mévil para la comunicacién
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politica —y los departamentos de relaciones publicas conexos—, ya
que la mayoria de estas sefiales no pueden planificarse y es escasisimo el

control que puede ejercer el comunicador sobre ellas.

A fin de contrarrestar tales tendencias, resulta crucial mejorar el éxito
y la influencia de los medios de relaciones publicas politicas. Veamos
entonces qué puede ofrecerle la investigacién en comunicacién a la
préctica de las relaciones publicas. Vemos principalmente tres ser-
vicios: 1) modelos y variables de campo, 2) métodos para medir la
efectividad de las relaciones publicas y 3) medicién de la efectividad
y la calidad de las relaciones publicas. Al formular estas consideracio-
nes, nos focalizamos mayormente en las relaciones con los medios,
uno de los componentes mds importantes de las relaciones publicas
(Cfr. Adams, 1995, p. 8 y s.) y también el drea mejor explorada por

las ciencias de la comunicacidn.
Modelos y variables de campo

En las ciencias, los “modelos” son simplificaciones deliberadas de cam-
pos complejos con multiples dimensiones y variables. Tienen un valor
heuristico y carecen de la condicién epistemoldgica de prueba sui gé-
neris, pero contribuyen a identificar esas dimensiones y variables, y a
estimular hip6tesis sobre sus relaciones causales. En ese sentido, los
modelos mapean un determinado campo y ayudan a investigadores y a
profesionales a orientarse en él. Los primeros extraen ideas de ahi acerca
de posibles objetos de investigacién y los tltimos visualizan su posicién

en un entorno de diferentes roles y expectativas.

Estos modelos reflejan las diferentes perspectivas tedricas que sus auto-
res tienen de un campo dado. Por ejemplo, el modelo teérico sistémico
de Herger (2004) construye las “relaciones ptblicas” como una rama de
la comunicacién corporativa préxima a la “comunicaciéon de mercado”,

donde la tarea de las relaciones publicas es comunicarse con grupos
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especificos y con el total de la sociedad para desarrollar la interaccién

y la confianza.

El “modelo de mercado” de Russ-Mohl ez /. (2007) adopta un enfo-
que distinto, al centrarse en la relacién entre los expertos en relaciones
publicas y los periodistas. Conciben esta relacién como un mercado en
el que las relaciones publicas aportan la base econémica a las empresas
de medios y la informacién de actualidad, mientras que el periodis-
mo aporta la atencién del puablico. Las ganancias de cada una de estas
partes en el mercado dependerdn entonces del valor de sus respectivos

productos en una determinada situacién.

El modelo de relaciones puablicas més refinado es el intereffication mo-
del de Bentele ez al. Se focaliza en la interconexién entre las relaciones
publicas y el periodismo, y en su influencia, orientacién y dependencia
reciprocas. Por consiguiente, resalta la importancia de las relaciones con
los medios en el amplio campo de las relaciones publicas en general.
El término “intereflication” (derivado del término latino ¢fficare, hacer
posible) insinta que ni las relaciones publicas ni el periodismo podrian
funcionar correctamente sin la existencia del otro. Este modelo se vale
de los conceptos adaptacion e induccidn. Las adaptaciones son las acti-
vidades y rutinas que un sector realiza para alcanzar el éxito en el otro
grupo. Las inducciones son “estimulos comunicativos intencionales y
dirigidos que dan como resultado resonancias observables en el otro
sistema” (Bentele ez al., 1997, p. 241). Por ejemplo, los relacionistas
se adaptan a los valores y estilos de redaccién de los periodistas y, si lo
hacen con éxito, sus mensajes resuenan en los medios como “induccio-
nes” (véase ademds Wehmeier, 2008). La figura 1 exhibe la 16gica de

este modelo en mayor detalle.
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Figura 1. Modelo de intereficacién de las relaciones publicas.

TRES NIVELES TRES DIMENSIONES TRES DIMENSIONES TRES NIVELES
Micro: Factual [R RN Factual Macro:
actor de las Temporal Induccién Temporal sistema
relaciones Psicosocial ‘ Psicosocial periodistico
tblicas
P Meso:
departamentos
Meso: . de redaccién
departamento Dependencia
de relaciones mutua ]
11 Micro:
publicas
actor
) periodistico
Macro: sistema
de relaciones Adaptacién
pﬁblicas N

Dimensién factual: dificultades, temas, creacién de una agenda, colocacién, seleccién.
Dimensién temporal: marcos temporales tales como fechas limite, conferencias de prensa, etc.
Dimensién psicosocial: conocimiento y experiencia personal, precondiciones psiquicas

Fuente: Wehmeier (2008).

Meétodos para medir la efectividad de las relaciones publicas

Un segundo aporte de la investigacién en comunicacién es la crea-
cién de conceptos para medir la efectividad de las relaciones publicas.
Donsbach y Meissner (2004) disefiaron un modelo en el que distin-
guen entre el “efecto de resonancia” y el “efecto de determinacién”.
Ambos miden el impacto relativo de las relaciones piblicas en el conte-
nido de los medios, pero desde distintas perspectivas. El efecto de reso-
nancia indica la proporcién de medidas de las relaciones publicas (por
ejemplo, comunicados de prensa) que tienen algiin efecto sobre el con-
tenido de los medios. El efecto de determinacién, por otra parte, indica
qué proporcion de la cobertura total de noticias de un actor proviene
de sus propias relaciones publicas. El primer indicador, por lo tanto,
mide la mera efectividad, mientras que el segundo calcula también la
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Figura 2. Coeficientes de resonancia y determinacién.
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Comunicados

de prensa relaciones piblicas

Fuente: Donsbach y Meissner (2004).

calidad e independencia del periodismo. El requisito indispensable para
tales evaluaciones es, desde luego, un andlisis de contenido cuantitativo
tanto de las medidas tomadas por los relacionistas como del contenido

de los medios (fig. 2).

Otra construccién que apunta a un tipo diferente de efecto es el “indice
de reputacién” desarrollado por Fombrun (1996), en funcién del cual
la reputacién se define como “las percepciones netas de la capacidad
de una empresa de satisfacer las expectativas de todas las partes inte-
resadas” (Fombrun & Gardberg, 2000, p. 13). La reputacion de una
empresa o de cualquier otra organizacién se construye sobre las califi-
caciones que obtiene en seis dimensiones, cada una de las cuales mide
diferentes aspectos de su reputacion: atractivo emocional, productos y
servicios, vision y liderazgo, ambiente de trabajo, desempeno financie-
ro y responsabilidad social. Se toman muestras representativas de todas

las partes interesadas para evaluar el desempefo de la organizacién en
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cada dimension por medio de veinte manifestaciones aproximadamen-
te. Los puntajes se transfieren luego a un reputation quotient (cociente
de reputacién), marca de servicio registrada por Harris International.
Un modelo similar es el concepto de gestidn integral (balanced score-
card) de Zerfafy (2004), que distingue cinco dimensiones y en cada una
de ellas cudles son los factores de éxito, los elementos que favorecen la
creacién de valor, las cifras de desempeno y los programas. De un modo
similar, Hon y Grunig miden la relacién entre una organizacién y su
publico en seis dimensiones: control reciproco, confianza, satisfaccion,
compromiso, relaciones de intercambio y relaciones comunitarias. Se
da a los encuestados una lista de puntos relacionados con cada una de
estas dimensiones para que expresen su grado de aceptacién. Por ejem-
plo, en lo que hace a las relaciones comunitarias deben evaluar el ftem:
“Esta organizacién se preocupa mucho por el bienestar de las personas
como yo”. En virtud de las respuestas, se califica la calidad de la relacién
entre la organizacién y el ptblico (Hon & Grunig, 1999). Ademds de
los conceptos que sustentan estos modelos sobre la efectividad de las
relaciones publicas, la investigacién en comunicacién ha desarrollado
herramientas o métodos concretos para evaluar realmente sus efectos.
Entre ellos cabe mencionar el andlisis input-output de diferentes acti-
vidades de relaciones publicas, el estudio input-output comparado de
distintas actividades, la investigacién sobre periodismo, asi como la se-

leccién de noticias y los andlisis de series temporales.

Los andlisis input-output estudian la cantidad y calidad de los mensajes
que llegan a un determinado actor y establecen una comparacién con
el producto de salida que ofrece un medio informativo. Este aborda-
je permite evaluar diferentes etapas del proceso de comunicacién, por
ejemplo, el inputy el outpur de una agencia de noticias o de un diario.
Los andlisis input-output comparativos contrastan la eficacia de varias
herramientas de las relaciones publicas, como las conferencias de prensa

versus los comunicados de prensa o las entrevistas.
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Existe un gran nimero de estudios en comunicacién que investigan
las actitudes y comportamientos profesionales de los periodistas. Los resul-
tados han dado lugar a varias teorias de decisién sobre las noticias que
permiten predecir cémo se las maneja, incluidas las suministradas por
los relacionistas. Tales estudios a menudo recurren a encuestas, andlisis
cuantitativo de contenido, observacién participativa y a veces, experi-
mentos de campo o de laboratorio para extraer conclusiones. Por tlti-
mo, en los andlisis de series temporales se combina estadisticamente la
frecuencia de las actividades de las relaciones publicas con la frecuencia
ylo la calidad de la cobertura de una organizacién por parte de uno o

varios medios informativos.
Medicién de la efectividad y la calidad de las relaciones publicas

Desde luego, todos estos métodos no tienen mucho valor si no se los
puede aplicar para evaluar la efectividad concreta de las relaciones
publicas. Ya se han llevado a cabo numerosos estudios que miden
satisfactoriamente esa efectividad, todos ellos con distintos objetivos
y conclusiones tanto para los cientificos como para los relacionistas.
No obstante, mientras que a los relacionistas les interesa un enfoque
practico de la efectividad, las ciencias sociales necesitan una orien-
tacién normativa. En nuestra disciplina, esa orientacién normativa
puede definirse a partir de la deteccién de las brechas entre la norma
y la realidad de la comunicacién social. Esto lo hacemos, por ejemplo,
cuando medimos el grado de autonomia del sistema de medios, en
particular frente a las relaciones puablicas. En una sociedad democra-
tica ideal, el sistema medidtico deberia cubrir la realidad del modo
miés independiente posible de las influencias que procuran represen-
tar intereses particulares, como los de los partidos politicos. Resulta
irénico que, en este sentido, los intereses de los investigadores de los
aspectos normativos de la comunicacién difieran parcialmente de los

intereses de los relacionistas.
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Un ejemplo de un tipico andlisis input-output que intenta revelar parte
de la brecha entre la norma y la realidad (Donsbach & Wenzel, 2002)
es la investigacidn que se centrd en los 486 comunicados de prensa emi-
tidos por los partidos representados en la legislatura del estado alemdn
de Sajonia durante un periodo de cinco meses y, a su vez, en las 823 no-
ticias que aparecieron como resultado de la cobertura de esos partidos
en los seis diarios publicados en ese estado. De acuerdo con el modelo
descrito en la seccién anterior, los autores calcularon qué porcentaje de
los comunicados de prensa tuvieron menor visibilidad en la cobertura
informativa. Solo el 28 por ciento de los comunicados fue recogido por
los medios periodisticos, lo que significa que la mayoria terminé en
el cesto de papeles electrénico de los jefes de redaccién (Donsbach &

Wenzel, 2002) (fig. 3).

Debido a que en el andlisis de contenido los autores previamente co-

dificaron varias caracteristicas de los comunicados de prensa, pudieron

Figura 3. Resonancia de los comunicados de prensa politicos en los
medios periodisticos.

Comunicados de prensa de los partidos representados en una legislatura regional
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establecer una relacién positiva entre la efectividad de las relaciones
publicas y sus caracteristicas; por ejemplo, la calidad del estilo de redac-
cién, el tema y factores como el conflicto, la negatividad y la persona-
lizacién. Con esos datos, los comunicadores politicos pueden ofrecer a
los medios comunicados de prensa con mayores posibilidades de con-
vertirse en noticias. Este hecho de por si aumenta el alcance informa-
tivo de la comunicacién politica y, por lo tanto, mejora el funciona-
miento de la democracia. Se podria alegar, empero, que la divulgacién
de aquella informacién que solo apunta a su publicacién es susceptible
de afectar la calidad de las noticias porque resalta valores informativos
con connotacién negativa, como el conflicto y la personalizacién. En
suma, la practica de las relaciones publicas siempre deberia encontrar
un punto de equilibrio entre la aplicacién de los resultados de sus eva-
luaciones y la conveniencia moral de tales aplicaciones, especialmente

en lo que hace a la politica.

Gracias al disefio metodolégico de otro estudio de Donsbach y Meissner
(2004), los autores avanzaron un poco mds dado que calcularon el
coeficiente de resonancia respectivo de los comunicados de prensa en
diferentes segmentos de la sociedad, ademds de las cifras habituales de
input-output. En cuanto a éstas, hallaron un coeficiente similar al del
estudio anteriormente mencionado para la resonancia del input de re-
laciones publicas en la agencia de noticias alemana DPA (Deutsche
Presse-Agentur). De todos los comunicados de prensa enviados a la
agencia, solo el 22 por ciento se convirtié en noticias. Al segmentar la
informacién, los autores hallaron que los partidos politicos tenian el
coeficiente mds alto (30 por ciento) y las empresas el mds bajo (8 por
ciento) (Donsbach & Meissner, 2004) (fig. 4). Estas cifras muestran al
menos que la informacién politica todavia se considera de interés pe-
riodistico. Al brindar ese tipo de detalles, la evaluacién de las relaciones

publicas transparenta como nunca antes el flujo de las noticias.
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Figura 4. Eficiencia de las relaciones publicas de diferentes fuentes.

Comunicados de prensa recibidos por DPA

| Porcentaje general de resonancia |

Todos los actores 78

| Porcentajes de resonancia especificos de un drea |

Politica 70
Economia 92
Asociaciones 79
Otros iniciadores 78
0% 20‘“/0 40‘% 60‘% 80‘% 100:)/0
M Usados (porcentaje de resonancia) No usados

Otro enfoque es el de Miiller, quien comparé la efectividad de dife-
rentes herramientas de relaciones publicas utilizadas por el alcalde de
una gran ciudad de Alemania. Al incluir distintos tipos de campanas
de relaciones publicas en un solo estudio, el autor present6 una visién
mds amplia de los beneficios que puede ofrecer cada instrumento. Este
tipo de trabajos resulta muy valioso para los relacionistas que deben
considerar como utilizar sus recursos de la forma mds econémica posi-
ble. Sin embargo, los resultados de este estudio mostraron que fueron
las conferencias de prensa las que tuvieron un impacto superior sobre el

sistema de medios a los comunicados de prensa emitidos por la oficina

del alcalde (Miiller, 2005).

Del andlisis de estos datos y las conclusiones de otros estudios, no sur-
gen motivos de preocupacidn, al menos desde un punto de vista cien-
tifico. En la mayoria de los casos investigados, el porcentaje més alto
de la cobertura de un actor politico, econdémico o social, no se origina

en sus propias relaciones publicas. A modo de ejemplo, tomemos la
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cobertura de los partidos politicos de la legislatura de Sajonia ya men-
cionados: cuando cambiamos la perspectiva del coeficiente de resonan-
cia al coeficiente de determinacion y consideramos la proporcién de la
cobertura total originada en las relaciones publicas de los partidos, solo
el 25 por ciento de todos los articulos muestra esa relacién. En otras
palabras, casi tres de cuatro articulos tienen su origen en otras fuentes o
actividades, posiblemente en la investigacién propia de los periodistas
en la mayoria de los casos (Donsbach & Wenzel, 2002) (fig. 5). En lo
que se refiere a la cobertura del alcalde de una gran ciudad alemana, el
coeficiente de determinacién es algo mds elevado (37 por ciento), pero
aun asi no es preocupante. En el dmbito de la politica local, simplemen-
te existen menos canales a través de los cuales los periodistas obtienen

informacién sobre la intendencia.

Sin embargo, desde el punto de vista de los relacionistas, los mismos
datos pueden ser un tanto desalentadores ya que muestran con claridad

cudn dificil es influir sobre los medios y cémo tnicamente una parte

Figura 5. Coeficiente de determinacidn.

Coeficiente de determinacién de noticias sobre los partidos politicos
representados en la legislatura regional

Comunicados de prensa
no originados en
actividades de relaciones

publicas

Comunicados de prensa
originados en actividades

de relaciones publicas

Cobertura total
de noticias acerca

del precursor de las
relaciones publicas
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muy reducida de los esfuerzos realizados consigue una cobertura perio-
distica real. Pese a ello, la investigacién todavia puede ayudar a detectar
qué instrumentos de las relaciones publicas funcionan mejor y a con-

trolar su efectividad durante un periodo més prolongado.

Conclusiones

La realidad demuestra que en el campo de las relaciones publicas hay
una gran necesidad de aportes por parte de la investigacién en comuni-
cacién. La investigacién no solamente puede ofrecer a los relacionistas
instrumentos Uutiles para identificar mejor los efectos de sus proyectos y
esfuerzos sino que, a un nivel social més elevado, puede también servir
como salvaguarda del funcionamiento de la democracia al detectar ten-
dencias peligrosas en la comunicacién politica: la desprofesionalizacién
es aplicable a casi todos los ciudadanos, la fragmentacién a los que mds
se interesan en la politica y la aleatorizacién al pidblico politicamente
indiferente. ;Qué significan estas tendencias en la comunicacién poli-
tica profesional? ;Es mds ficil para los comunicadores politicos comu-
nicar sus puntos de vista y llegar a sus destinatarios? Es dudoso que asi
sea. Los ciudadanos necesitan orientacién para enfrentar el torrente de
declaraciones y aseveraciones, noticias y propaganda y comunicaciones
neutrales y parcializadas. Es de suponer que no se arriesgardn a confiar
en fuentes que se les dirijan directamente o a través de plataformas de
medios sociales sin las comprobaciones de pertinencia y validez que
solo pueden brindar los mediadores profesionales. Por lo tanto, la co-
municacién politica seria y especifica de los partidos politicos, grupos
de interés o movimientos sociales depende en gran medida de tales
“intermediarios”, munidos de procedimientos y valores profesionales
y legitimados por su credibilidad y aceptacién social. Sin esos inter-
mediarios, cuya tarea es “separar la paja del trigo” en la comunicacién

publica, los mensajes politicos se hundirdn en el bullicio de esta nueva
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cacofonia. Asimismo, siempre habrd una gran necesidad de contar con
estudios cientificos y sondeos de opinién que ayuden a los relacionistas
a “disefar” sus comunicados e instrumentos, y a los intermediarios a
elegir informacién digna de ser publicada. De esta forma, todas las par-
tes se benefician mutuamente y contribuyen al bienestar de la sociedad

en general.
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Concepciones periodisticas

de la audiencia

Cémo definen periodistas britdnicos
y alemanes sus relaciones con el
publico: indicadores comparados’

Las dimensiones que definen las relaciones
entre el periodista y su piiblico

Las relaciones entre los periodistas y su pablico son indicadores signifi-
cativos de la realidad de un sistema de comunicacién. En una sociedad
democrdtica se espera que los medios masivos de comunicacién reflejen
la opinién piblica y oficien de nexo entre el publico y el gobierno.
El cumplimiento de estas funciones establece prerrequisitos especificos
para la conducta profesional de los periodistas y sus actitudes hacia el
publico. A continuacién intentaremos definir un cuadro de referencia

que permita describir estas relaciones.

En 1971, Jack M. McLeod y Steven H. Chaffee desarrollaron un mar-
co para la comunicacién interpersonal. Este modelo de coorientacién
muestra en qué medida las personas comparten la misma inclinacién
hacia su entorno social y cémo dos personas y sus orientaciones hacia

cierto objeto constituyen un marco de referencia. Las relaciones cogni-

* Basado en un trabajo presentado ante la Scientific Conference of the International Association

for Mass Communication Research (IAMCR/AIERI) Paris, septiembre de 1982.
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tivas entre ambos individuos estin definidas por tres variables: el acuer-
do, esto es el grado de consenso entre sus actitudes hacia un objeto; la
precision, es decir, el grado de exactitud con el que un individuo percibe
la actitud del otro, y la congruencia, esto es, hasta qué punto un indivi-
duo cree estar de acuerdo con el otro (1971, p. 60-62).

McLeod y Chaffee limitaron la aplicacién del modelo de coorientacién
a las relaciones interpersonales en el seno familiar. Ralph K. Martin,
Garrett J. O’Keefe y Oguz B. Nayman (1972) lo ampliaron luego a las
investigaciones sobre comunicadores. A tal efecto entrevistaron a perio-
distas y lectores de un diario en Wisconsin sobre sus opiniones acerca
de las protestas estudiantiles y su percepcién de las opiniones de otros
grupos sociales. También, realizaron un andlisis de contenido del diario
a fin de determinar si existia una mayor correlacion entre el contenido
del medio y la opinién de los periodistas o entre el contenido y la opi-
nién de los lectores. Este estudio indicé que: 1) periodistas y lectores
solo muestran un “acuerdo” limitado; 2) también es limitada la “preci-
sién” con la que cada grupo percibe las opiniones del otro, pese a que
los periodistas notan las opiniones de los lectores de manera més exacta
que a la inversa; 3) los periodistas creen que existe una mayor coinci-
dencia con la opinién de sus lectores que la que efectivamente existe,
en tanto que los lectores no creen tener un mayor consenso de opinién
con los periodistas del que efectivamente tienen; y 4) la correlacién
entre la opinién de los lectores tal como la perciben los periodistas y el
contenido del diario es algo mayor que la correlacién entre el conteni-
do del lector y la opinién de los propios periodistas (Martin, O’Keefe,
Nayman, 1972, p. 463-468). No es posible generalizar los resultados de
este estudio empirico sin realizar previamente otras investigaciones. No
obstante, los hallazgos sugieren una relacién distorsionada entre comu-
nicadores y receptores, pese a que los autores deliberadamente evitaron

emitir juicios de valor al respecto.
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Un paradigma que intente abarcar las principales variables que hacen
a la relacién social y comunicacional entre periodistas y su pablico de-
berd ir mds alld del estudio de Martin e a/. Existen por lo menos otras
dos dimensiones del rol profesional del periodista que determinan de
manera directa o indirecta su relacién con el publico. A continuacién
se enumeran dos dimensiones adicionales, asi como las tres contenidas

en el estudio de Martin et al.
1. La estructura bdsica del sistema de comunicacion

Los prerrequisitos constitucionales e ideolégicos de una sociedad defi-
nen el espectro dentro del cual puede variar la relacién entre un perio-
dista y su publico. Esta variacién puede ser grande o pequefia, determi-
nando diferentes modelos periodisticos. En sistemas socialistas, las fun-
ciones propagandisticas que los periodistas cumplen dentro del partido
o para el gobierno estdn clara y estrechamente definidas (Budzislawski,
1966). Una actitud diferente es la que se adopta en paises en desarro-
llo, en los que contribuir al desarrollo nacional puede ser visto como
parte de la responsabilidad de la profesion periodistica (Rogers, 1976).
En sociedades democrdticas mds desarrolladas, la relacién entre los pe-
riodistas y su publico es relativamente amplia y muy pocas veces estd
predeterminada. No obstante, también en este caso existen variaciones.
Las normas legales vigentes en la Repiblica Federal de Alemania que
regulan la responsabilidad de los medios de comunicacién masiva con
el publico determinan una relacién diferente entre periodista y publico
que en Estados Unidos, donde una libertad de prensa de tipo liberal ha

redundado en un “modelo de mercado”.
2. El concepto de representacion (acuerdo)

La libertad de prensa en la Republica Federal de Alemania estd intima-
mente relacionada con la idea de que los periodistas deben reflejar la

opinién publica. Esta teoria de representacion jugé un rol fundamental
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en la lucha por alcanzar la libertad de expresién y la libertad de prensa
(Groth, 1948). La Corte Suprema Alemana continda legitimando hasta
la fecha los privilegios de periodistas y medios masivos de comunica-
cién, al argumentar que el aspecto mds importante de la “responsa-
bilidad publica” de un periodista consiste en transmitir una opinién
P P P
publica comun al gobierno (LofHler & Ricker, 1978). En este marco,
las investigaciones sobre comunicadores que confrontan las opiniones
& q
y actitudes de los periodistas con las de su publico recientemente han
concitado particular atencién en la Republica Federal de Alemania. Los
« » « 1. . » .- .,
conceptos “acuerdo” o “distancia” se utilizan en la comparacién de las
actitudes de comunicadores y receptores para describir diversos temas
politicos y sociales. Con esto estd asociada la pregunta acerca de si los
periodistas presentan un amplio espectro de actitudes o si reflejan el

punto de vista de un grupo compactamente cohesionado.

3. La relacién autopercibida de los periodistas
con su publico (congruencia)

¢Cémo se perciben los periodistas a si mismos en comparacién con
la opinidn de sus lectores, espectadores u oyentes? Los periodistas, sse
perciben como una élite social o como verdaderos representantes de su
publico? ;Qué caracteristicas y atributos asignan a su publico, y cudles

se atribuyen a s{ mismos?
4. El conocimiento que los periodistas poseen del publico (precision)

Esta variable interroga el conocimiento que tienen los periodistas de las
opiniones, suposiciones y necesidades de su publico y es una funcién
de la capacidad de devolucién que tiene el sistema de comunicacién.
Depende, ademds, de la formacién de los periodistas y su interés por las
caracteristicas de su publico. Desde el punto de vista opuesto, el plan-
teo también aborda la concepcién que el publico tiene del periodismo.

(No abordaremos este aspecto en el presente trabajo.)
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5. Objetivos profesionales que tienen los periodistas
con respecto de su publico

Si bien las dimensiones enunciadas no se ven afectadas por las intencio-
nes subjetivas de los comunicadores, constituyen, sin duda, un elemen-
to importante. Los indicadores de los objetivos periodisticos pueden
derivarse de motivos profesionales, de la interpretacién de su respon-
sabilidad profesional y, en forma menos directa, de las caracteristicas
que los periodistas valoran en su profesién. La estrecha correlacién
entre la nocién de los periodistas de su responsabilidad profesional y
su percepcion del publico fueron destacados por las comparaciones de
Morris Janowitz sobre las tipificaciones profesionales ideales entre pe-
riodista “advocate” (militante) y “gatekeeper” (seleccionador de noti-
cias) (Janowitz, 1975).

kK

Las diferentes dimensiones en relacién
con periodistas britdnicos y alemanes

Estudios empiricos sobre la relacién de periodistas con su publico pro-
veen una base para explorar algunas de estas dimensiones en mayor
profundidad. Nos focalizaremos fundamentalmente en los datos surgi-
dos de un sondeo hecho por el Institut fiir Demoskopie Allensbach en
cooperacion con el Institut fiir Publizistik de la Universidad de Mainz,
Alemania Occidental, y el Mass Communicacion Research Center de
la Universidad de Leicester en Gran Bretafia. En el verano boreal de
1980 se llevé a cabo una consulta entre periodistas alemanes y britdni-
cos de la prensa escrita, radio, televisién y agencias noticiosas sobre la
base de cuestionarios idénticos que abordaban diferentes aspectos de
sus profesiones. Algunos de los resultados de este estudio fueron pre-

sentados por el autor en publicaciones anteriores (Donsbach, 1981a,

125



WoirrcaNnG DoNsBacH

1981b, 1982). Obviamente, los datos no guardan relacién directa con
la estructura bésica del sistema de comunicaciéon (dimension uno); por
lo tanto los préximos capitulos abordardn tinicamente las dimensiones

dos a cinco.

El estudio germano-britdnico no ofrece datos referidos al concepto de
representacion (acuerdo) debido a que no se efectué un sondeo paralelo
en ambos paises. No obstante, una serie de otros estudios llevados a
cabo en Alemania Occidental y en Estados Unidos respaldan la teoria
de que existen diferencias considerables entre las actitudes sociales y
politicas de los periodistas y las del pablico. La mayoria de los perio-
distas tiende, por ejemplo, a respaldar a partidos politicos de centro
izquierda (Lichter & Rothman, 1981; Noelle-Neumann, 1981) y
en consecuencia, juzgan los temas politicos y sociales en funcién de
otras premisas de valor que sus publicos, que son mds conservadores
(Noelle-Neumann & Kepplinger, 1982). En un estudio elaborado por
la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidn, la Ciencia
y la Cultura (UNESCO) sobre “comunidad y comunicacién”, se hizo
un andlisis comparado entre actitudes de la clase trabajadora, de las
élites locales y de los periodistas. Las respuestas de los periodistas a 58
de 91 diferentes tépicos difirieron sustancialmente de las respuestas
ofrecidas tanto por los trabajadores como por las élites. El estudio se
basé en la suposicién de que grupos sociales opuestos conformarfan
un espectro ficticio, representativo de la opinién publica en su con-
junto. En el 64 por ciento de los items no se cumplié con el concepto
de representacién (Donsbach, 1982). En el estudio de Martin ez 4l.,
el desacuerdo entre los periodistas y sus lectores también fue mds
comun que el acuerdo. En dos indicadores referidos al tema de las
protestas estudiantiles, el coeficiente gamma entre las actitudes de los
periodistas y sus lectores fue de .01 y .12, respectivamente (Martin ez

al., 1972, p. 465).
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Un elemento complementario a la divergencia existente entre los perio-
distas y su publico es el elevado grado de homogeneidad en las actitu-
des dentro de la profesién periodistica. Los periodistas forman un grupo
compactamente cohesionado, al ser la amplitud de sus actitudes conside-
rablemente menor que el de la poblacién en su conjunto. Esto se refie-
re tanto a temas politicos e ideoldgicos en general (Hoffmann-Lange &
Schoenbach, 1979) como a cuestiones puntuales que hacen a la politica
a nivel local, nacional o internacional (Noelle-Neumann & Kepplinger,
1982). Por lo tanto, hay pruebas que respaldan la hipétesis de que los
periodistas dificilmente sean representativos de una sociedad en su con-
junto y mds bien funcionan como un grupo de interés con un espectro
de opiniones relativamente limitado. Se requieren datos adicionales que
permitan efectuar comparaciones de homogeneidad en otros paises a fin
de establecer si este fenémeno es un rasgo especifico de los periodistas

alemanes o si se trata de una caracteristica comun de la profesion.

¢Cémo se perciben los periodistas a si mismos en comparacién con su
publico? El estudio germano-britdnico suministra datos relacionados
sobre la congruencia. Indica que los periodistas alemanes son incons-
cientes de sus diferencias actitudinales con su pablico 0 —en razén de
las normas politicas y de comunicacién— no estdn dispuestos a admitir
esta discrepancia. Solamente un 20 por ciento de los periodistas alema-
nes admiti6 que existe una considerable diferencia entre sus propias ac-
titudes y las de sus lectores, oyentes o espectadores. Por otro lado, solo
el 27 por ciento de los consultados sostuvo la posicién opuesta; es decir
que los periodistas y el publico en general tienen puntos de vista relati-
vamente similares sobre la mayoria de las cuestiones. En comparacién,
los periodistas britdnicos se muestran muy firmes —aunque también
divididos— en cuanto a su interpretacion de este punto. El nimero de
consultados que senalé que sus actitudes son similares a las del ptblico
précticamente iguala a quienes entienden que son diferentes (41 por

ciento y 40 por ciento, respectivamente [tabla 1]).
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Tabla 1. Percepcidn que tienen los periodistas sobre la concordancia de
opinién con la de su publico.

Pregunta: :Estd usted de acuerdo o en desacuerdo con que...?

Periodistas alemanes Periodistas britdnicos

(n=450) (n=405)

En general, los periodistas y el
publico tienen ideas muy simila- 27 41
res sobre la mayoria de los temas.

Hay una gran diferencia entre las
opiniones de los lectores y espec- 20 40
tadores, y las de los periodistas

Cantidad de respuestas “Estoy de acuerdo’, expresadas en porcentajes.

Los datos sugieren que los periodistas britdnicos tienen menos inhibi-
ciones a la hora de emitir juicios que puedan entrar en conflicto con
normas propias de los sistemas politicos o de comunicacién. Los pe-
riodistas alemanes, en cambio, se niegan a tomar nota de su falta de
acuerdo con su audiencia, pese a que se trata de un hecho conocido
en el medio en virtud de las numerosas discusiones publicas sobre el
tema. Hay cierta tendencia a eludir el topico que entra en conflicto con

determinadas normas profesionales.

Los resultados obtenidos permiten concluir que en ambos paises el ni-
vel percibido de acuerdo con el publico es bastante limitado. Entre
los periodistas alemanes el nivel de acuerdo percibido (congruencia) es
mds limitado que entre sus colegas britdnicos. Ademds, estos tltimos
tienden menos a ocultar sus opiniones, en tanto que los periodistas

alemanes buscan soslayar una posicion clara.

La falta de reconocimiento de los periodistas alemanes de ciertos pa-
trones de conducta que puedan colisionar con las normas vigentes para

el sistema de comunicacidn se reitera cuando se les pregunta acerca del
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grado de divergencia de opinién entre periodistas. Solamente un 17
por ciento admite que los periodistas tienen opiniones muy similares
en temas politicos, a pesar de ser la respuesta “correcta” en vista de la
evidencia empirica. Por otro lado, los periodistas britdnicos muestran
un grado de concordancia atin menor con esta afirmacién (solo un 8
por ciento). Como se mencioné anteriormente, se carece de datos em-
piricos suficientes referidos al verdadero espectro de opiniones entre los
periodistas britdnicos. No resulta posible, por lo tanto, realizar predic-

ciones sobre la exactitud de tal afirmacién.

Un 83 por ciento de los periodistas britdnicos sostiene que entre sus co-
legas existen grandes diferencias de opinién sobre temas politicos. Solo
el 54 por ciento de los periodistas alemanes consultados expresaron
esa misma opinion. Esta distorsién puede ser subjetivamente correcta,
considerando que los periodistas discuten con relativa frecuencia temas
politicos entre ellos (Donsbach, 1982) y admiten conocer las actitudes
politicas de sus colegas en detalle (Schulz, 1974). En otras palabras,
perciben que las diferencias dentro del espectro de convicciones bdsicas

son sustanciales (tabla 2).

Tabla 2. Percepcién de los periodistas en cuanto a coincidencia de
opiniones con sus colegas.

Pregunta: ;Estd usted de acuerdo o en desacuerdo con que...?

Periodistas alemanes Periodistas britdnicos

La mayoria de los periodistas
piensa en forma muy similar sobre 17 8
cuestiones politicas

Entre los periodistas existen
especialmente grandes diferencias 54 83
en cuanto a sus actitudes politicas

Cantidad de respuestas “Estoy de acuerdo’, expresadas en porcentajes.
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La congruencia también abarca la forma en la que los periodistas per-
ciben a su publico. Se les preguntd a periodistas alemanes y britdnicos
qué caracteristicas sefalarian como tipicas de sus lectores, espectadores
y oyentes. Para esta pregunta se utilizé un conjunto de tarjetas que
representaban un total de diecisiete caracteristicas positivas, neutrales
y negativas. Los resultados indican que los periodistas de ambos paises
no parecen tener una opinién muy concreta de la gente con la que se
comunican. Solo una caracteristica positiva —“interesados en politi-
ca’— se mencion6 como un rasgo distintivo de su publico para mis de
la mitad de los periodistas alemanes entrevistados. Todas las demds ca-
racteristicas positivas recibieron muchas menos menciones. En efecto,
solo un 46 por ciento senaldé que su publico era de “mente abierta”; el
41 por ciento menciond “critico, exigente” y el 29 por ciento, “involu-
crado”. Los periodistas britdnicos tienden a tener una opinién incluso

mds negativa de su publico.

Si asumimos que en la descripcién de un piablico la mencién de ca-
racteristicas negativas es mds significativa que la falta de mencién de
caracteristicas positivas, entonces la segunda parte de la tabla 3 es in-
cluso mds reveladora. Casi un 40 por ciento de los periodistas alemanes
califica a su publico de “pequenio burgués” y casi un tercio lo conside-
ra “indiferente” y “superficial”. Al respecto, los periodistas britdnicos
no difieren sustancialmente de sus contrapartes alemanes (tabla 3).
Reducidos a su comin denominador, los resultados sugieren que la
mayoria de los entrevistados en ambos paises consideran que escriben
predominantemente para un publico estrecho de miras, acritico, desin-

formado e intolerante.
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Tabla 3. Percepcién que tienen los periodistas britinicos y alemanes

de su publico.

Pregunta: Pensando en el piblico para el que usted trabaja, ;cudles de las
caracteristicas escritas en estas tarjetas son tipicas para el lector/espectador/

oyente promedio? Por favor exhiba todas las tarjetas que considera

apropiadas.
Periodistas alemanes Periodistas britdnicos
(n =450) (n = 405)

Caracteristicas positivas, neutrales

Interesados en politica 54 25
De mente abierta 46 26
Criticos, exigentes 41 25
De derecha 36 21
Bien informados 33 25
Involucrados 29 +
Seguros de si mismos 27 +
Tolerantes 24 33
De izquierda 15 13
Progresistas 13 9
Caracteristicas negativas

Pequefios burgueses 38 +
Indiferentes 28 33
Superficiales 28 +
Sensacionalistas 23 10
Estrechos de miras 19 16
Ficiles de influir 15 21
Obstinados 12 33

+ Opcién no contemplada en los cuestionarios britdnicos.
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En comparacién, los mismos periodistas tienden a tener una opinién
relativamente alta de ellos mismos. Para poder establecer alguna com-
paracién directa de la opinién que tienen de ellos mismos y de sus
publicos, en otra parte del cuestionario se solicité a los periodistas ca-
racterizarse a si mismos de acuerdo con determinados rasgos. Se cons-
taté una brecha importante, especialmente evidente en relacién con la
caracteristica “tolerante”: el 80 por ciento de los periodistas alemanes
y el 70 por ciento de los britdnicos se describieron a si mismos como
“tolerantes”; en tanto que solo el 24 por ciento de los alemanes y el
33 por ciento de los britdnicos creen que su publico posee esa misma

caracteristica (tabla 4).

Tabla 4. Autoimagen y percepcién del publico de periodistas britdnicos
y alemanes.

Preguntas: :Cudles de las caracteristicas escritas en esta tarjeta considera
usted tipicas del lector medio de su diario/oyente/espectador de su
programa)? ;Cudles de las cualidades en esta tarjeta lo describen a usted?

Periodistas alemanes Periodistas britinicos
(Seleccién de items)
Publico Yo Publico Yo
De derecha / conservador 36 15 21 17
Involucrado / comprometido 29 50 + 40
Tolerante 24 80 33 70
Progresista 13 35 9 35

* Opcién no contemplada en los cuestionarios briténicos.
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Dificilmente pueda esperarse que un publico tan pobremente valorado
sea capaz de juzgar el desempefio periodistico. Por consiguiente, los
periodistas asumen el rol de un “lector imaginario” (Cooley, 1956;
Gieber, 1964) y son ellos —no el publico— los que juzgan la calidad
del trabajo de otros periodistas (Donsbach, 1982).

La precision describe la exactitud con que los periodistas estan informa-
dos sobre las caracteristicas, opiniones y deseos de su publico. En parte,
esta variable en la relacién entre periodistas y receptores es una funcién
de los canales de devolucidn existentes. No obstante, un estudio alemdn
entre periodistas de televisién concluye que pese a utilizar numerosas
fuentes de informacién (como literatura especializada, criticas de TV y
discusiones con colegas), los periodistas no pudieron obtener una ima-
gen precisa de su publico a partir de estas fuentes. Al mismo tiempo,
muy pocos entran en contacto con resultados de estudios que analizan
las audiencias de los medios (solo el 18 por ciento utilizaron estas fuen-
tes de investigacién). Asimismo, Ginicamente la mitad de los periodis-
tas usaron los resultados que arroja Teleskopie (consultora alemana de
investigacién de audiencias), procedimiento utilizado por las emisoras

mismas para determinar los niveles de audiencia de todos los programas

(Greulich, 1979).

La precision de su percepcién del ptblico no parece preocupar dema-
siado a los periodistas alemanes. En una encuesta realizada en 1974,
la mayoria de los periodistas alemanes indicé que para un buen des-
empefio periodistico no era necesario conocer la composicion, los
intereses y hébitos de los medios masivos de comunicacién. Solo un
34 por ciento dijo que ese conocimiento era importante (Donsbach,
1982). El sondeo germano-britdnico provey6 datos relevantes sobre
“precisién” como norma profesional. La gran mayoria de los periodis-
tas en ambos paises cree que para quien ejerza la profesion es esencial

ser consciente de la opinién publica. Sin embargo, existe una notable
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diferencia entre periodistas alemanes y britdnicos: mientras que el 95
por ciento de los britdnicos estuvo de acuerdo con la afirmacién, solo
el 72 por ciento de los alemanes se expres6 en ese sentido y casi el
doble de periodistas alemanes en comparacién con los britdnicos (16
a 9 por ciento) expresé que no necesita ser consciente de la opinién

politica del publico.

Ambos grupos creen en la precisién como norma en general, pero
difieren considerablemente en sus descripciones de la realidad del sis-
tema de comunicacién. Ya senalamos que los periodistas alemanes se
mostraron poco voluntariosos a la hora de responder a la pregunta
sobre su representatividad (ver tabla 1) del publico, en tanto que los
periodistas britdnicos se mostraron bien predispuestos en este tema,
aunque divididos en sus respuestas. El mismo patrén se observa con
relacién a la dimensién de precisién. Si se considera Gnicamente el
coeficiente entre dos alternativas (sin tomar en cuenta las frecuen-
cias generales), los periodistas britdnicos parecen mds convencidos
de saber lo que piensa y quiere el ptblico. Los periodistas alemanes
tienden mds a considerar que tienen concepciones falsas en relacién
con la naturaleza de su publico. Sin embargo, los britdnicos tienden
a estar mds de acuerdo con esta afirmacién (53 por ciento) que los
alemanes (31 por ciento), lo que en buena medida es producto de la
limitada cantidad de respuestas recibidas por parte de los encuestados

alemanes (tabla 5).

Nuevamente podria suponerse que los periodistas alemanes respondie-
ron de esa manera porque perciben el conflicto que existe entre las
normas comunicacionales y la realidad del sistema de comunicacién.
Sus colegas britdnicos pueden admitir que se equivocan @ menudo en
relacién con lo que desea el pablico (53 por ciento) porque parten de
la base que los periodistas e general saben lo que sus lectores, oyentes,

espectadores quieren (63 por ciento). Los profesionales alemanes, en
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cambio, no se sienten en posesién de ese conocimiento, pero admitir
falsas concepciones de su audiencia entra en conflicto con su norma
profesional. Por tal razdn, solo el 31 por ciento dice estar de acuerdo
con que @ menudo estdn equivocados con respecto de lo que quiere el

publico.

Definimos antes la quinta dimensién que permite hacer una descrip-
cién de la relacién entre periodistas y su publico como “objetivos profe-
sionales en relacion con su piiblico”. Por lo exhaustivo del andlisis de este
tema en el sondeo germano-britdnico, solo podremos hacer referencia

a algunos de sus resultados.

Tabla 5. La nocidn de precisién de los periodistas en relacién con su

publico.
Pregunta: :Estd de acuerdo o en desacuerdo con que...?
Periodistas Periodistas
alemanes britdnicos
Para un periodista es muy importante estar en contacto 7 95
con la opinién publica.
Para un periodista no es muy importante conocer lo que 16 9
la gente piensa en general sobre un tema.
En general, los periodistas saben lo que sus lectores, 2 63
espectadores u oyentes quieren.
Muchas veces, los periodistas tienen ideas completamen- 31 53

te equivocadas acerca de lo que quiere el ptblico.

Cantidad de respuestas “Estoy de acuerdo’, expresadas en porcentajes.
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En casi todas las sociedades democriticas se conoce el concepto de
prensa como “cuarto poder” (si se complementa con los tres poderes
cldsicos: Legislativo, Judicial y Ejecutivo). Mds recientemente, des-
tacados constitucionalistas de Alemania Occidental criticaron este
concepto, sefalando que garantizaria a los periodistas privilegios que
otros ciudadanos no poseen, algo que la constitucién democrética
intenta evitar. Los periodistas mismos, sin embargo, estin de acuerdo
con su rol privilegiado dentro de la sociedad, en particular con sus
prerrogativas politicas. Tanto en Gran Bretana como en la Republica
Federal de Alemania, la mayoria de los periodistas cree que el térmi-
no “cuarto poder” se justifica a la hora de describir su profesién. No
obstante, detrds de esta distribucién de opiniones, casi idéntica, se
esconde un desarrollo inverso en ambos paises. En tanto que los pe-
riodistas mds jévenes en Gran Bretafia son mds criticos y ambivalentes
respecto del término “cuarto poder” que sus pares de mds edad, en
Alemania ocurre todo lo contrario: los periodistas mds jévenes (entre
18 y 34 anos) son los mds convencidos de su rol de representantes del

“cuarto poder” (tabla 6).

Los periodistas alemanes parecen verse a si mismos como un poder
politico independiente, paralelo a la tradicional estructura de tres po-
deres, que cumple una funcién de control y equilibrio. Esa definicién
de sus roles profesionales y sociales plantea el tema de la legitimidad
(Donsbach, 1981c), considerando que el periodismo no estd sujeto
a una rendicién de cuentas que justificaria una influencia superior
a la media en el sistema politico. Por otra parte carece, segiin surge
de los datos consignados, de un fundamento sélido en la opinién
publica que podria establecer a los periodistas como verdaderos repre-
sentantes del conjunto de la poblacién. En su lugar constituyen una
“contraélite” (Kepplinger, 1979), una posicién que refleja su imagen
del publico como una audiencia politicamente mds incompetente y
desinformada.
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Tabla 6. Las concepciones de los periodistas de su rol profesional.

Pregunta: Algunas veces en nuestra sociedad se hace referencia a la prensa
escrita y a los medios de radiodifusion como cuarto poder. :Considera usted
que estd justificado hablar en Gran Bretaiia/ Alemania de cuarto poder con
referencia a los medios?

Periodistas alemanes Periodistas britinicos
Edad Edad

Todos  18-34  35-44 44- Todos  18-34  35-44 44-

Si 49 57 49 43 50 44 55 54
No 43 34 41 51 38 39 37 37
Noeian 8 9 10 6 12 17 8 9

contesta

100 100 100 100 100 100 100 100

Tanto a periodistas alemanes como britdnicos se les pidi6 que estimaran
cudl era y cudl deberia ser la influencia de los periodistas en la opinién
publica. La evaluacién de las respuestas a ambas preguntas se realizé
con ayuda de una escala de 10 puntos. Los resultados son ilustrativos

en dos aspectos:

1. Los periodistas britdnicos admiten percibir una influencia de facto
sobre la opinién publica claramente mayor a la que sefialan sus
colegas alemanes. Dado que no cabe suponer que la influencia de
los medios de comunicacién varie fuertemente de un pais a otro,
estos resultados también deben ser interpretados como una conse-
cuencia de la mayor predisposicién de los periodistas britdnicos a

admitir esa influencia.
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2. Los periodistas britdnicos creen que una influencia menor a la que
perciben actualmente serfa mds beneficioso para la sociedad. Los
alemanes, a su vez, respaldan un nivel algo mayor de influencia
profesional (tabla 7). A partir de estos resultados se podria concluir
que los periodistas alemanes hacen una evaluacién mds modesta
de su influencia real con el fin de justificar su deseo de mantener o
extender su influencia. Una vez mds queda claro que, sobre todo,
los periodistas alemanes se consideran una vanguardia politica que
debe indicarle el camino a un publico politicamente menos com-

petente y menos informado, beneficiando asi a la sociedad.

Tabla 7. Las concepciones de los periodistas de su rol profesional:
influencia real e influencia deseable sobre la opinién publica.

Pregunta 1: :Cudl es, a su juicio, el grado de influencia que ejercen los
medios sobre la formacion de la opinion publica? Por favor elija un valor en
esta escala en la cual el piso (valor cero) significa influencia nula y el ndmero
mads alto (valor 10), influencia muy alta.

Pregunta 2: ;:Cudl cree usted que deberia ser la influencia? Nuevamente
le pedimos que elija una valor en la escala para indicar lo que a su juicio
seria mejor.

Periodistas alemanes Periodistas britinicos
(n = 450)* (n = 405)*
Influencia real sobre la opinién publica 5.93 7.30
Influencia deseable sobre la opinién ptiblica 6.01 5.90

* Promedios

Esta tendencia, reproducida en forma algo simplificada y exagerada, se
ve ratificada por otro resultado que clarifica las actitudes de periodistas
alemanes hacia su publico. Se les pidié dar su opinién personal sobre una
decisién tomada por el Consejo de Radiodifusién de un estado aleman

con anterioridad al sondeo. La decision sefiala que un aumento en el
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numero de canales de television irfa en detrimento de la sociedad porque
muchos espectadores se decidirfan por ver programas de entretenimiento
y dejarian de mirar programas politicos y culturales. En particular los
periodistas de television (regida por el derecho publico) tienden a coin-
cidir con esta decision (44 por ciento) o se mostraron indecisos (10 por
ciento). Los periodistas que trabajan para la prensa escrita, organizada
segtin el derecho privado, y que por lo tanto estdn en una relacién de
“modelo de mercado” con sus lectores, se mostraron considerablemente
mds criticos con esta politica. No obstante, un tercio de ellos afirmé estar
de acuerdo con la afirmacién. Pocos indicadores revelan mds sobre la
percepcién de los periodistas de sus publicos y su rol profesional que este
planteo entre una actitud proteccionista del periodista hacia su ptblico y

el derecho de este dltimo a decidir por si mismo.

Las conclusiones de otras dos preguntas referidas a la forma en la que
periodistas alemanes y britdnicos definen su responsabilidad profe-
sional muestran una relacién subjetiva con el publico. Cuando se les
pregunté cémo percibian su rol profesional, mds del 75 por ciento de
los encuestados en ambos paises dieron las siguientes respuestas: “ha-
cerse eco de los reclamos de la gente”, “reportero neutral de eventos” y
“defensor de nuevas ideas”. Es de suponer que estas respuestas reflejan
aquellos objetivos profesionales del periodismo en sociedades demo-
créticas que son independientes de los contextos histéricos o politicos
de cada pais. No obstante, también en este caso surgen diferencias de
priorizacién entre periodistas alemanes y britdnicos. En tanto que los
ultimos otorgaron mdxima prioridad al rol de “reportero neutral de
eventos’, sus colegas alemanes destacaron el rol politicamente activo
de “hacerse eco de los reclamos de la gente”. También subrayan mds
al rol de “vocero de los mds débiles” lo que implica una mayor partici-
pacién activa e intervencién en el proceso politico y social. Ademds se
hicieron evidentes las diferencias en la importancia que los periodistas

de ambos paises asignan al rol de “reflejar lo que piensa el pablico”.
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A diferencia de sus colegas alemanes, la mayoria de los periodistas

britdnicos reivindica este rol.

Los dos grupos difirieron mds en sus actitudes hacia el rol de “instruc-
tor, educador”: un 74 por ciento de los periodistas britdnicos se ven en
ese papel, en tanto que solo el 16 por ciento de los alemanes comparte
esa postura. Podemos concluir, con las reservas del caso, que los perio-
distas britdnicos estdn mds interesados en trasmitir conocimientos a su
publico interpretdndose a si mismos como una suerte de “maestros de
la nacién”. La mayoria de los periodistas alemanes, por su parte, estd

mids ocupada en persuadir a la opinién publica e influir en ella (tabla 8).

Tabla 8. Concepciones de los periodistas de su rol profesional.

Pregunta: :Cémo ve usted el trabajo que realiza como periodista? :Estd
é 1o 4q ¢
de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes descripciones? ;Deberia un
g ¢
periodista verse a si mismo como...?

Periodistas Periodistas

alemanes britdnicos

(n = 450)* (n = 405)*
Alguien que se hace de los reclamos de la gente 95 76
Reportero neutral de hechos 81 90
Guardidn de la democracia 79 82
Defensor de nuevas ideas 72 76
Vocero de los més débiles 70 61
Alguien que aconseja y ayuda a la gente 58 61
Alguien que entretiene al ptblico 54 76
Alguien que refleja lo que piensa el ptiblico 46 61
Instructor, educador 16 74
Alguien que ejerce influencia politica 12 24

+ Porcentaje de periodistas que estédn de acuerdo.
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Tabla 9. Caracteristicas atractivas del trabajo periodistico.

Pregunta: :Qué aspectos de su presente trabajo le atraen en especial? P
or favor, elija todos los items necesarios.

Periodistas Periodistas
Seleccién de items alemanes britdnicos
(n = 450) (n = 405)
La posibilidad de detectar y denunciar motivos
. 70 57
de queja.
La posibilidad de transmitir informacién a otros,
. . 46 60
ampliar su horizonte.
La posibilidad de defender valores e ideas. 42 44
La posibilidad de influir en decisiones politicas. 29 18
La alta estima del publico por el periodismo. 2 6

Otro resultado del sondeo también respalda la tendencia de estas inter-
pretaciones. Cuando se les preguntd “;qué caracteristicas de su actual
trabajo son las que mds le gustan?”, los periodistas britdnicos contesta-
ron con mucha mayor frecuencia “la posibilidad de transmitir conoci-
mientos a otros, ampliar su horizonte”. Por el contrario, sus colegas ale-
manes respondieron con mayor frecuencia “la posibilidad de denunciar
y criticar motivos de queja’. Esta diferencia en la actitud profesional
también se observa en su evaluacién de la “posibilidad de influir en de-
cisiones politicas: casi un tercio de los alemanes destacé positivamente
este aspecto de su trabajo, en tanto que solo el 18 por ciento de los
britdnicos se manifesté en estos términos (tabla 9). En ambas muestras
se atribuye poca importancia al interés del pablico por el periodismo.
Solamente el 6 por ciento de los britdnicos y el 2 por ciento de los
periodistas alemanes mencionaron “la alta estima del publico por el

periodismo” como aspecto positivo de su presente trabajo. Una posible
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razén podria ser que no se sienten reconocidos por el publico o que no
consideran importante tal reconocimiento. Solo podemos ofrecer una
respuesta en el caso de los periodistas alemanes. En un estudio de 1974,
apenas el uno por ciento de una muestra representativa de periodistas
de diarios y televisién consideraron “extremadamente importante” el
reconocimiento de sus conciudadanos. Mds de un 75 por ciento asigné

escasa importancia a la opinién del publico (Donsbach, 1982).

En términos generales, las relaciones entre periodistas y publico depen-
den de estructuras sociopoliticas, asi como de las estructuras del sistema
de comunicacién mismo. También son importantes las caracteristicas,
el comportamiento, las actitudes y las intenciones de los propios profe-
sionales. El marco de este estudio y los datos obtenidos a través de los
sondeos germano-britdnicos constituyen el intento de describir estas
relaciones. Es obvio que necesitamos contar con investigacién compa-
rada sobre los comunicadores. Teniendo presente esta limitacién, los

resultados obtenidos tienden a respaldar las siguientes conclusiones:

1. Los periodistas en sociedades democrdticas tienen diferentes siste-
mas de valores y actitudes politicas que sus ptblicos. No son repre-
sentativos de la sociedad en su conjunto, sino mds bien un grupo
que expresa su propio punto de vista. Sus actitudes subjetivas no
cumplen con los criterios del “modelo representativo”. El rever-
so de esta falta de coincidencia con su publico es el alto nivel de
orientacion hacia los colegas o el grupo. Esta orientacién reafirma
la homogeneidad de los periodistas y agranda la distancia entre
ellos y su publico.

2. Dese a estos hechos, la mayoria de los periodistas no admite des-
acuerdo con su putblico como una caracteristica de su profesidn,
aunque los periodistas britdnicos admiten con mayor frecuencia el
conflicto. La “congruencia negativa” entre periodistas y su publico

se manifiesta pronunciadamente cuando se confrontan las opinio-
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nes que tienen los lectores, oyentes y espectadores de los periodistas
con la opinién que tienen de si mismos. Es probable que en la ma-
yoria de los paises los periodistas se perciban a si mismos como una
suerte de élite que trabaja para un publico que no llega a igualarlos
ni intelectual ni politicamente.

3. Es factible que en la mayoria de los paises los periodistas sientan
que es dificil adquirir suficiente conocimiento sobre sus ptblicos.
Sin embargo, es posible que existan discrepancias entre periodis-
tas de diferentes paises en cuanto a la importancia que atribuyen
a estar en poder de determinada informacién. Tal como fue de-
mostrado en el caso de los periodistas alemanes y britdnicos, las
definiciones generales de objetivos profesionales o sociales afectan
la importancia que se asigna a la opinién errénea que tienen de sus
publicos.

4. La profesién de periodista involucra multiples tareas como trans-
mitir informacién, denunciar irregularidades, formar la opinién
publica, educar el publico, etc. En esta relacién con el pablico in-
fluye fundamentalmente el orden de prioridades que se asigna a
estas tareas. Los datos recabados por nosotros respaldan la hipétesis
de que los periodistas alemanes tienden a percibirse a si mismos
como elemento activo y politico en una democracia, en tanto que
los periodistas britdnicos (asi como norteamericanos y canadienses;
Donsbach, 1981c¢) definen la funcién de informar como principal
tarea de la profesién. Estas diferencias implican concepciones di-
vergentes de la relacidn entre periodista y publico.

5. La consideracién de todas las dimensiones de la relacién entre los
comunicadores y sus receptores en sociedades democréticas per-
mite concluir que la mayoria de los elementos estructurales me-
nos expuestos a la influencia de los profesionales mismos no varian
fuertemente entre los paises (bajo nivel de acuerdo, bajo nivel de

congruencia y bajo nivel de exactitud). No obstante, tomando en
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cuenta los cometidos perseguidos por los periodistas, se presentan
importantes diferencias de matices. De los datos obtenidos no se
puede deducir si estas diferencias generan contenidos medidticos
divergentes. En ese sentido, es importante ampliar las investigacio-
nes comparadas sobre los comunicadores a nivel internacional a fin

de incluir los analisis de contenido.

Referencias

Budzislawski, H. (1966). Sozialistische Journalistik: eine wissenschaftli-
che Einfuehrung. Leipzig: Bibliographisches Institut.

Cooley, C. H. (1956). Human nature and the social order. New York:
C. Scribner’s sons.

Donsbach, W. (1981a). Journalisten zwischen Publikum und Kollegen.
Rundfunk und Fernsehen, 29, p. 168-184.

Donsbach, W. (1981b). Gesellschaftliche Aufgaben der Massenmedien
und  berufliche Einstellungen wvon Journalisten [tesis]. Mainz:
Universitit Mainz.

Donsbach, W. (1981c). Legitimacy through competence rather than
value judgements: the concept of journalistic professionalization

reconsidered. Gazette, 27, p. 47-67.

Donsbach, W. (1982). Legitimationsprobleme des Journalismus. Freiburg:
Karl Alber.

Gieber, W. (1964). News is what newspapermen make it (p. 173-182).
En: L. A. Dexter, D. M. White (eds.). People, society and mass com-

munication. [New York]: Free Press of Glencoe.

Greulich, H. (1979). Erfahrungen mit Publikumswiinschen (p. 20-
28). En: A. L. Heygster, W. Schmieding (eds.). Fernseh-Kritik:
Publikum und Publizisten. Mainz: von Hase & Koehler.

144



CONCEPCIONES PERIODISTICAS DE LA AUDIENCIA

Groth, O. (1948). Die Geschichte der deutschen Zeitungswissenschaft:
Probleme und Methoden. Miinchen: Weinmayer.

Hoffmann-Lange, U. & Schénbach, K. (1979). Geschlossene
Gesellschaft (p. 49-75). En: H. M. Kepplinger (ed.). Angepasste

Aussenseiter: Was Journalisten denken und wie sie arbeiten. Freiburg:

Karl Alber.

Janowitz, M. (1975). Professional models in journalism: the gatekeeper
and the advocate. Journalism Quarterly, 52, p. 618-626, 662.

Kepplinger, H. M. (1979). Angepasste Aussenseiter: Ergebnisse und
Interpretationen der Kommunikatorforschung (p. 7-28). En su:
Angepasste Aussenseiter: Was Journalisten denken und wie sie arbei-
ten. Freiburg: Karl Alber.

Lichter, S. R. & Rothman, S. (1981). The news media elite. Public
Opinion Quarterly.

Lofler, M. & Ricker, R. (1978). Handbuch des Presserechts. Miinchen:
Beck.

Martin, R. K., O’Keefe, G. J. & Nayman, O. B (1972). Opinion agree-
ment and accuracy between editors and their readers. Journalism
Quarterly, 49, p. 460-468.

McLeod, J. M. & Chaffee, S. H. (1971). The construction of social
reality (p. 52). En: J. T. Tedeschi (ed.). 7he social influence processes.
Chicago: Aldine-Atherton.

Noelle-Neumann, E. (1981). Mass media and social change in devel-
oped societies (p. 137-165). En: E. Katz, T. Szecsko (eds.). Mass
media and social change. Beverly Hills: Sage.

Noelle-Neumann, E. & Kepplinger, H. M. (1982). Report on the study
in the Federal Republic of Germany (p. 20-33). En: Communication
in the community: an international study on the role of the mass me-

dia in seven communities. Paris: UNESCO (Reports and papers

145



WoirrcaNnG DoNsBacH

on mass communication; 87). Publicado por primera vez en
alemdn en 1978 como: Journalistenmeinungen, Medieninhalte,
Medienwirkungen. En: G. Steindl (ed.). Publizistik aus Profession:
Festschrift fiir Johannes Binkowski. Diisseldorf: Droste.
Rogers, E. M. (1976). New perspectives on communication and deve-
lopment: overview. Communication Research, 3, p. 99-107.
Schulz, R. (1974). Entscheidungsstrukturen der Redaktionsarbeit [tesis].

Mainz: Universitit Mainz.

146



WOLFGANG DONSBACH

+

Teoria de la disonancia cognitiva:
un recorrido con altibajos

Texto original: Cognitive dissonance theory: roller coaster career: how
communication research adapted the theory of cognitive dissonance.
En: T. Hartmann (eds.). Media choice: a theoretical and empirical overview.

London: Routledge, 2009, p. 128-149.






WOLFGANG DONSBACH

Teoria de la disonancia cognitiva:
un recorrido con altibajos

Cémo la investigacién

en comunicacién adapté la teoria
de la disonancia cognitiva!

Prélogo: Psicologia y comunicacién

El campo de la comunicacién sigue siendo atin hoy una disciplina re-
lativamente joven a la que se considera una advenediza de la ciencia y
cuyo derecho a existir estd en tela de juicio. Para muchos sigue vigen-
te la respuesta que dio Ferdinand Ténnies en la asamblea anual de la
Asociacién Alemana de Sociologia a la propuesta de crear una ciencia
de la prensa (Zeitungswissenschaft) a la par de la sociologfa: ;por qué ha-
briamos de necesitarla? Las universidades tampoco tienen una ciencia
del pollo o una ciencia del pato dentro de la biologfa. Hoy, este campo
procura encontrar su identidad a partir de la trascendencia social que
han cobrado los fenémenos de los que se ocupa la comunicacién social
y particularmente la comunicacién a través de los medios de comuni-
cacién (Donsbach, 2006). Al entenderse a si misma como una “ciencia
integradora” —es decir, un campo que articula métodos, teorias y ha-
llazgos de muchas otras disciplinas—, comparte la mayor parte de sus

conexiones interdisciplinarias con la psicologia. Este rol significativo

1 Una versién ligeramente distinta de este texto se publicé en Trepte, S. & Witte, E. (2007).

Sozialpsychologie und Medien. Lengerich: Pabst Science Publishers, p. 11-34.
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que juega la psicologia en el desarrollo de la comunicacién obedece

fundamentalmente a dos razones.

En primer lugar, solo nos fue posible lograr un avance fundamental
en nuestro conocimiento explicativo de los procesos de comunicacién
porque adaptamos conceptos, teorfas y métodos de la psicologia. Asi,
por ejemplo, encontramos fenémenos psicoldgicos en todas las fases
del proceso de comunicacién: en la produccién de los contenidos de
los medios desempenan un importante papel las predisposiciones de los
periodistas, sus actitudes subjetivas, los procesos de dindmica de grupos
y la formacidn colectiva de opiniones. Durante el proceso de recepcion,
los enfoques psicoldgicos juegan un papel en la exposicién a la infor-
macién y su procesamiento (por ejemplo, en los conceptos de atencién,
de exposicion selectiva, el modelo de probabilidad de elaboracién o
la teoria de los esquemas). Finalmente, los conceptos psicolégicos son
de suma importancia para la investigacién de los efectos de los me-
dios de comunicacién. Esta importancia comienza con los primeros
estudios sobre la persuasién (particularmente, la “retérica cientifica”
de Hovland) y no se agota con las teorfas de la excitacién, el manejo
del estado de dnimo, las predisposiciones psicoldgicas a la violencia en
los medios y los efectos de ésta, o el enfoque primado o priming. Sin
embargo, a diferencia de lo que ocurria en el pasado, la afluencia de
recursos humanos provenientes de la psicologia ya no tiene la misma
relevancia que en los comienzos de la investigacién en comunicacién.
En la actualidad, los investigadores en comunicacién son socializados
predominantemente en su propia disciplina y la mayoria de los autores
que han publicado en nuestras revistas académicas son profesores de
los departamentos de comunicacién. No obstante ello, si bien en este
campo se registra un alto nivel de captacién, el conocimiento bdsico
en psicologia sigue siendo importante y a menudo se lo incluye en los

planes de estudio de las carreras de ciencias de la comunicacién.
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Una segunda contribucién, ademds del aporte de la teorfa y la eviden-
cia sobre el nivel de conocimiento explicativo, podria caracterizarse
como la “mentoria epistemoldgica de las ciencias de la comunicacién
por parte de la psicologia”. Particularmente en Alemania, los criterios
histéricos y culturales —por ejemplo, la continuacién de las tradicio-
nes de preguerra (entre otros, Emil Dovifat)— impactaron fuertemente
en las ciencias de la comunicacién. El giro epistemoldgico se produjo
a mediados de la década de los sesenta. Particular influencia ejercie-
ron la adaptacién de la investigacién estadounidense y la metodologia
psicoldégica. Ambas implicaron el uso de métodos sistemdticos y cuan-
titativos, la basqueda de la intersubjetividad y la conciencia de que se
necesitan métodos diferentes, pero no una filosofia de la ciencia distin-
ta para analizar al ser humano y la problemadtica social en lugar de los

fenémenos naturales.

En la disciplina prevalecié mayoritariamente la nocién de que la
legitimacién social implicita del sistema cientifico consiste en dis-
tinguir los enunciados verdaderos de los falsos para asi desarrollar
y aplicar con claridad criterios de diferenciacion. Es esta nocidn la
que distingue a la ciencia de los otros sistemas sociales que hacen
afirmaciones sobre informaciones bajo condiciones muy similares a
las reales o la politica y, por consiguiente, es su base de legitimacién.
Para muchos, la psicologia (al menos su paradigma dominante) sir-
vié de orientacién. Actualmente, la ciencia de la comunicacién esti
mds o menos dividida desde el punto de vista epistemoldgico, al
igual que la psicologia. Un estudio acerca de los miembros de la
Asociacién Internacional de la Comunicacién (ICA) muestra algu-
nas tendencias positivas: cuanto mds jévenes son los miembros, mds
restringidos se sienten por la tradicién cientifica social cuantitativa.
Pero ese estudio también reveld la profunda grieta entre las distintas
regiones el mundo en lo que respecta a su comprension de la ciencia
(Donsbach, 20006).
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Hoy existe una razonable divisién del trabajo entre los dos campos. La
ciencia de la comunicacién no tiene como principal interés la forma en
que las personas procesan la informacién sino més bien el insumo y el
producto de este procesamiento, entendiéndose por insumo el conteni-
do de los medios y por producto, los usos especificos o los efectos de los
medios. La caja negra entre ambos todavia ha sido muy poco explorada
por los académicos y estudiosos del campo de la comunicacién. Por su
parte, a la psicologia no le interesan tanto los contextos y contenidos
reales del mundo de la comunicacién ni tampoco los medios masivos
de comunicacién. Su interés radica més bien en los procesos bésicos del
procesamiento humano de la informacién. Sin embargo, la colabora-
cién entre ambas disciplinas permite generar hipdtesis de comunica-

cién mids precisas y ejemplos mds relevantes en la psicologia.

Cuando hablamos de la relacién entre ambas disciplinas, inevitable-
mente nos topamos con la teorfa de la disonancia cognitiva. Como
quedard demostrado, ninguna otra teorfa jugd un papel mds decisivo en
el desarrollo de la investigacién de los efectos de los medios y ninguna
otra teorfa estd mds arraigada en el conocimiento general de los cienti-

ficos y los profesionales de la comunicacién.

La creacién de un mito de la investigacién

En lineas generales, alrededor de dos tercios de los militantes partidarios —aquellos
que eran republicanos o demdécratas entre mayo y el dia de las elecciones— miraron
o escucharon més la propaganda de su propio signo politico que la de la oposicién.
Alrededor de un quinto de ellos se expuso al otro partido con mayor frecuencia

y el resto fue neutral en su exposicién. Pero merece subrayarse que cuanto mayor

es la afinidad partidaria, mayor es la probabilidad de que la persona se aisle de los

puntos de vista contrarios (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 1944, p. 89).

Este enunciado marca el nacimiento del paradigma de los efectos me-

didticos limitados. Su presupuesto bdsico es que las personas se expo-
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nen selectivamente a los contenidos de los medios segtin sus predispo-
siciones. Los hallazgos del flujo de la comunicacién en dos pasos y el
rol de los lideres de opinién se enmarcan en este contexto. Unos afios
mis tarde Klapper postula el “efecto de refuerzo”, que pasa a ser un
concepto generalizado de la comunicacién: los medios informativos no
tendrian la capacidad de cambiar las opiniones sino de apenas reforzar
las ya existentes. Este paradigma dominé la nocién de los efectos de los
medios durante tres décadas. Sin embargo, incluso entonces, estos pos-
tulados constituyeron una simplificacién exagerada. Como demuestra
Brosius (2002), la misma magnitud de efecto entre el 8 y el 10 por
ciento de “receptores conversos” se us6 para demostrar una vez los efec-
tos poderosos de los medios (el pnico de La guerra de los mundos) y

también sus efectos limitados (en E/ pueblo elige).

Es muy poco sabido que Lazarsfeld y sus coautores ya habian dejado
registro de los supuestos de la teoria de la disonancia en una nota de
pie de pdgina en E/ pueblo elige: “El hecho de que las personas selec-
cionen su exposicion de acuerdo con sus predisposiciones politicas es
apenas un caso especial de una ley mds general que impregna todo el
campo de la investigacién en comunicacién. La exposicién siempre es
selectiva; en otras palabras, existe una relacién positiva entre la opinién
de la gente y lo que ésta elige escuchar o leer” (Lazarsfeld ez al. 1944,
p. 164). Por ende, la teoria de la disonancia ya estaba alli expresada en
unas pocas palabras, pero no fue hasta la publicacién de Festinger en
1957 que se convirti6 en el paradigma dominante en la percepcién de

la exposicién y los efectos de los medios.

Se pueden presentar cinco criterios de escaso cardcter cientifico para ex-

plicar el éxito de este paradigma de los efectos limitados de los medios:

1. El paradigma de los efectos limitados de los medios satisfizo las ex-

pectativas normativas con respecto del sistema politico. Elihu Katz
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(1987) escribe: “Lazarsfeld e al. concluyeron que es bueno para la
democracia que la gente pueda repeler la influencia de los medios
y dieron a entender que posiblemente las masas se sientan menos
solas y sean menos vulnerables de lo que los teéricos de la sociedad
de masas nos habian hecho creer [...] Veinticinco afos después de
la publicacién del dltimo de los estudios sobre la decisién, si bien
el modelo de los efectos limitados es aclamado como el paradigma
dominante, también ha agotado su acogida o, peor, ha llevado a la
confusién en este campo” (p. 26 y ss.).

El paradigma también satisfizo las expectativas normativas con res-
pecto de la imagen de los seres humanos. Raymond Bauer se refirié
al respecto en La audiencia obstinada: La primera de las normas
éticas de los psicélogos es que “el psicélogo tiene un compromiso
con la creencia en la dignidad y valor del ser humano individual”.
Pero, ;qué clase de dignidad podemos atribuirle a un robot? (Bauer,
1964, p. 31) Cuanto mds seleccionamos los contenidos de los me-
dios de acuerdo con nuestras propias opiniones y necesidades,
menos “robotizados” y mds libres somos, concepto que se condice
totalmente con nuestro ideal occidental del hombre.

El paradigma se correspondid, asimismo, con la imagen del ser hu-
mano en la economia de mercado. Sostiene Biocca: “La analogfa
resultd atractiva porque hizo que la transaccién medios-audiencia
encajase muy bien en la légica de la socioeconomia estadouniden-
se. Exalté al consumidor soberano en el mercado de la comunica-
cién” (Biocca, 1988, p. 70). En otras palabras, en la percepcién
de los ciudadanos altamente selectivos, el medio y el receptor son
socios igualitarios en el mercado de la atencién.

El paradigma de los efectos limitados de los medios hizo que per-
diera fuerza el debate sobre la legitimidad del poder social de los
periodistas y los medios. No es de extrafiar que fuera Klapper, con-
tratado para el drea de investigacién de medios de la CBS, quien

postuld y propagd la hipétesis del refuerzo.
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5. Y por dltimo, los hallazgos en el todavia incipiente campo de la
comunicacién pudieron incorporase a los de otra disciplina, ya mds
arraigada. La comunicacién —que en ese entonces era todavia en
Alemania el “estudio de la prensa escrita” en humanidades y en un
sentido epistemoldgico moderno, “carente de teoria”— de pronto
tuvo la oportunidad de acoplarse a un constructo relativamente
complejo. En consecuencia, Festinger hablé de un “desarrollo te6-

rico prestado” trece afios més tarde.

El resultado fue una simplificacién acritica de la teorfa de la comuni-
cacién, de lo que puede servir de ejemplo una cita del libro de texto
de Severin y Tankard: “Los tres procesos selectivos pueden pensarse
como tres anillos defensivos, donde la exposicion selectiva es el anillo
exterior; la percepcidn selectiva estd en el medio y la retencién selectiva
es el anillo interior. La informacién no deseada a veces puede repelerse
en el anillo exterior. Una persona puede simplemente evitar las publi-
caciones o programas que podrian contener informacién contraria a sus
ideas. Si esto no ocurre, puede ejercer la retencién selectiva y no retener
esa informacion” (Severin & Tankard, 1979, p. 137).

Historia de la investigacién
Altibajos

Leon Festinger postula lo siguiente en el comienzo de su libro: “Las
hipétesis basicas que quiero formular son las siguientes: 1. La existencia
de la disonancia, que es psicolégicamente incoémoda, hace que la per-
sona trate de reducirla y de lograr la consonancia. 2. Cuando la diso-
nancia estd presente, ademds de intentar reducirla, la persona evita ac-
tivamente las situaciones e informaciones que podrian probablemente
aumentarla” (Festinger, 1957, p. 3). Asimismo, definié la “disonancia”

en los siguientes términos: “Dos elementos cognitivos estin en relacion
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disonante si, considerando Gnicamente esto dos elementos, el inverso de

un elemento deriva del orr0” (p. 13).

Este postulado fue recibido con enorme entusiasmo en la psicologia
y fortaleci6 el paradigma ya existente de las teorias de la consistencia.
Pricticamente en la misma época surgieron el modelo del equilibrio
de Heider (Heider, 1946) y el modelo de la consistencia de Osgood y
Tannenbaum (1955) (ver Zajonic, 1960). Todos estin basados en la
“ley de la buena forma”. Esta ley emana de la psicologfa de la Gestalt
o de la forma y supone una percepcién de estimulos ambientales que

busca la simplicidad y el orden (Wertheimer, 1922).

Asimismo, estos enfoques se caracterizaron por un tipo de persuasion
cotidiana precientifica. El resultado fueron numerosos estudios cuya
evidencia, sin embargo, dist6 de ser clara. Luego sobrevino un enfria-
miento radical, que se tradujo en una merma drastica del nimero de
estudios acerca de la teorfa de la consistencia. Sobre todo en la década
de 1980 la teoria perdié atractivo (Bagby, Parker & Bury, 1990). Al
mismo tiempo, los presupuestos teéricos originales siempre eran some-
tidos a nuevas revisiones y modificaciones. En su “teorfa de la autocon-
sistencia’, Aronson (1968, 1969) identifica la lucha de un individuo
por alcanzar la autoconsistencia como una especificacion necesaria de
la teorfa de la disonancia. Por su parte, Steele y Liu (1981, 1983; Steele,
1988) consideran en su modelo de “autoafirmacién” el proceso de re-
duccién de la disonancia independientemente de la disminucién de
inconsistencias existentes con respecto de la autoafirmacién. Cooper y
Fazio (1984) en su modelo de la nueva mirada (new look) especifican las
precondiciones para que se produzca la disonancia y limitan la validez

de la teoria a aquellas acciones que producen consecuencias aversivas.

Ante estas nuevas perspectivas se volvi6 a prestar mayor atencién a la

teorfa (Aaron, 1992), desencadendndose en la década de 1990 un in-
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tenso debate al respecto. Dos indicadores dan cuenta de ello: por un
lado, se intensificaron las referencias a los supuestos bdsicos de Festinger
como, por ejemplo, por parte de Beauvois y Joule (1996, 1999) con su
“teoria radical de la disonancia”. Sin embargo, esta teoria deberia verse
como una revisién, ya que apunta a un regreso a la teorfa original pero
en relacién con una concepcidn alternativa de los supuestos bésicos
de Festinger. Por otro lado, aumentaron los esfuerzos por integrar los
enfoques contradictorios dentro de la investigacién sobre la disonan-
cia, como son los casos de Stone y Cooper (2001) y Stone (2002) con
el “modelo del autoestindar”. Este modelo tiene por objeto integrar
las revisiones de la teoria de la disonancia con la teorfa original en un
enfoque de un nivel superior a través de la diferenciacién de varios
autoestdndares y procesos cognitivos que se derivan de aquéllas (Stone
& Cooper, 2001).

Problemas teéricos

En lo que respecta a los problemas tedricos de la teoria de la disonan-
cia cognitiva, circulaba el dicho: “Si quieres estar seguro, pregtntale a
Leon”. Segtn Irle y Méntmann (1978) la teoria presentaba dos pro-
blemas principales. En primer lugar, no diferenciaba entre las cogni-
ciones simples (o “protocolos”) y las hipétesis-cogniciones (cognicio-
nes mds generales, normas, leyes, etc.). Estas dos versiones podian, sin
embargo, tener distintos grados de rigor en el sistema de cogniciones
en consecuencia, mostrar diversos efectos frente a la tendencia a re-
ducir o evitar la disonancia en diferentes situaciones. Ambos tipos
de cogniciones también podian provenir del ambiente del individuo
y afectarlo. El segundo problema se deriva de la busqueda de infor-
macién consonante y las posibilidades de evitar la informacién diso-
nante. En ese sentido, del estado de disonancia solo puede surgir 16-
gicamente la bisqueda, pero no la evitacién de la informacién, dado

que solo la busqueda activa puede reducir el estado de tensién. Sin
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embargo, en un estado de consonancia, solo es razonable la evitacién
porque cada busqueda puede crear disonancia. Segun sus criticos, en
los escritos y estudios de Festinger ambos serfan examinados indiscri-

minadamente.

Festinger debid lidiar con las distinciones basales de la conducta huma-
na para lograr/salvar las metas esenciales y abandonar/evitar situaciones
peligrosas o desagradables en su empefio por alcanzar una ley basal de
la psicologia humana. Este es un concepto frecuente en las ciencias
desde hace mucho tiempo, por ejemplo en el antagonismo de defensa
vs. trabajo elaborativo (working-through) (Freud, 1958/1914), defensa
perceptiva vs. vigilancia perceptiva (Bruner & Postman, 1947), evita-
cién vs. vigilancia (Cohen & Lazarus, 1973), represién vs. sensibiliza-
cién (Byrne, 1964) o falta de atencidn selectiva vs. atencidn selectiva
(Kahnemann, 1973). Sin embargo, Festinger jamds logré establecer

una ley general de la psicologia.

Dificultades metodoldgicas

de las primeras investigaciones sobre la disonancia

Las investigaciones iniciales sobre la disonancia pusieron de relieve va-
rias dificultades metodolégicas. Se presentan tres problemas relaciona-
dos con la validez interna. 1) El problema de la validez directa plantea
muchas veces la cuestion de si se han generado y medido otras variables
—aparte de la disonancia— que lleven a la misma conducta. Un ejem-
plo de ello podria ser el grado de dogmatismo de un individuo. 2) El
problema del control formula el interrogante de si todas las variables que
podrian afectar una seleccién dada (por ejemplo, la curiosidad de una
persona) efectivamente se han controlado y medido en los experimen-
tos. 3) El problema de la reduccion alude a la cuestién de si la teoria y los
experimentos derivados de ella podrian haber simplificado el sistema

cognitivo de un individuo de un modo poco razonable. Por ejemplo,

158



TEORIA DE LA DISONANCIA COGNITIVA: UN RECORRIDO CON ALTIBAJOS

una cognicién puede ser disonante con otra pero consonante con una
tercera cognicién, hecho que la mayoria de los experimentos no tuvo

€n cuenta.

También surgieron dificultades metodoldgicas respecto de la validez
externa. Por ejemplo, siempre hubo dudas sobre si es posible genera-
lizar los resultados; primero porque la mayoria de los sujetos en los
experimentos eran estudiantes, en promedio mds tolerantes que el
resto de la poblacidn, y segundo, porque los estimulos usados en los
experimentos eran tépicos bastante irrelevantes. En lo concerniente a
la medicién, surgié el problema de coémo operar y medir la gradacién
de la fuerza de la disonancia en el experimento. Las mds de las veces
se la midié solo dicotémicamente y no en una escala, si bien ya en
su publicacién de 1957 Festinger habia senalado que los supuestos
efectos no son lineales. Hoy serfa més ficil medir la gradacién de la
intensidad utilizando el termémetro de disonancia de siete escalas
(Elliot & Devine, 1994). Por otra parte, la mayoria de los estudios
debié enfrentar el antes mencionado problema de cémo distinguir la
busqueda de informacién de la evitacién de informacién (Donsbach,

1991a, p. 90).

El articulo de Freedman y Sears publicado en el célebre “volumen
TOCCAS” (Abelson et al., 1968) fue una especie de punalada por
la espalda. Los autores llevaron a cabo un metaanilisis de dieciocho
estudios sobre la exposicién selectiva. En cinco de ellos, los sujetos
prefirieron informacién consonante; en otros cinco, otra informacién
disonante, y en ocho estudios no se dieron diferencias significativas.
La conclusién de los autores fue que no puede establecerse un efecto
psicolégico general de la disonancia en funcién de la seleccién de la

informacion.
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Investigaciones psicoldgicas posteriores introdujeron algunas innova-
ciones metodoldgicas. Por ejemplo, la confirmacién psicoldgica de la
disonancia como un estado de tensién durante la exposicién a informa-
cién disonante (Donohew & Palmgreen, 1971) fue posible usando un
galvanémetro dérmico. La disonancia como condicién motivacional
pudo medirse mediante electroencefalograma (Harmon-Jones, 2004)
o entrevistas especificas (Elliot & Devine, 1994). Ya en 1967 Brock y
Balloun lograron medir por primera vez la evitacién de informaciones
disonantes durante un proceso de comunicacién en curso: los sujetos
podian suprimir elementos de un texto que se les mostraba pulsando
un botén. Otra innovacién metodolégica fue la posibilidad de medir la
seleccién secuencial de informacién en lugar de la seleccién simultdnea

en un experimento (Jonas et al., 2001).

Asimismo, hubo menos “variables de confusién” en las investigacio-
nes posteriores. En especial, se controlaron mejor variables como la
curiosidad, la honestidad intelectual, la utilidad de la informacién y el
atractivo de las alternativas. Varios estudios recientes aportan evidencia
de la relacién positiva entre lo relevante de la actitud y lo selectivo de
la informacién a favor de las propias predisposiciones (Holbrook e 4l.,

2005; Knobloch-Westerwick, 2007).

Desde un punto de vista tedrico, la historia de la teoria de la disonan-
cia puede describirse como un acotamiento constante de la hipdtesis
original a través de las variables intervinientes, con lo cual el alcan-
ce de las hipétesis bésicas se ha estrechado con el tiempo. La figura
1 muestra algunas de las variables intervinientes mds importantes,
asigndndolas a portadores, y las fases del proceso de comunicacién,

respectivamente.
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Figura 1. Variables intervinientes en el curso de la investigacién

sobre disonancia.

Propiedad Variables Variables
del receptor de la informacién
Dependencia
Independientes Dependientes de la Independientes Dependientes
de la informacién informacién del receptor del receptor
Manioulacié
p
| Alterables Asignadas™ | Alterables Asignadas
Cjant.ilclon Dogmatismo Qrado de. Capac@e/ld de Refutacién de los Utilidad
afectiva disonancia persuasién argumentos
Publicidad de la . . Certe%a. ?le Disponibilidad de Rélevancla de
. Autoestima Egocentrismo la decisién . " la informacién/
decisién informacién o
tomada decisién
A[.encmn auno Hnnes[ldad Curiosidad Relevancia Credibilidad l*afm!landafl/con
mismo intelectual personal la informacién
(COTP lejidad Com‘p lejidad . Actitudes Prestigio de la Reversibilidad de
del sistema de del sistema de Expectativas de otros L,
. L BTSN fuente la decisién
COgnlClOn) Cogﬂlclon Slgnlﬁcanvos
(Conﬁlanza en ConﬁaFnza en (Relevancia (Curiosidad) ‘Canndad‘ fle Credibilidad
uno mismo) uno mismo personal) informacién
Cer.te.z'a dela Ansiedad Numeui de Prestigio
decisién alternativas

*Las variables asignadas no pueden alterarse, a menos a mediano plazo, es decir, no durante el
experimento. En algunos casos, la clasificacién no es categérica.

Al caracterizar a la teoria de Festinger, Frey (1984) la definié como “la

mis influyente de todas las teorias de disonancia cognitiva que emané

de la psicologia de la Gestalt” (p. 243) y al mismo tiempo, “una de

las teorfas mds controvertidas de la psicologia social” (p. 280). Esta

ambivalencia, que de hecho produjo una divisién entre defensores y

detractores, en parte es, sin duda, responsable —como Greenwald y

Ronis (1978, p. 55) observaron con ironfa— de que su historia cientifi-
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ca se desarrollara como si quienes se ocuparon de ella hubieran querido
demostrarla a través de su propio comportamiento. En otras palabras,
sus partidarios no advirtieron las exitosas falsificaciones mientras que

sus oponentes no notaron los resultados confirmados.

Mis de treinta anos después de Sears y Freedman, D’Alessio y Allen
realizaron otro metaandlisis. Su punto de partida fue una critica me-
todica del andlisis pionero de Freedman y Sears: estos dieciocho estu-
dios no reunieron todos los criterios necesarios para un metaandlisis
estadistico, en especial porque en algunos casos no existieron condi-
ciones experimentales controladas y algunas situaciones decisorias no
llegaron a cumplir los requisitos tedricos. Su nuevo metaanilisis constd
de dieciséis estudios (1956-1996) que reunieron un total de 1922 su-
jetos. Uno de sus requisitos de inclusién fue que los estudios versaran
sobre los supuestos de Festinger y satisficieran cuatro criterios: 1) una
situacién controlada (experimento de laboratorio); 2) la manipulacién
de un elemento cognitivo (actitud, creencia, opinién), aplicado a una
situacién preferida; 3) la demanda de seleccion por parte de los sujetos
del estudio en relacién con informacién ofrecida; y 4) la divulgacién
de los resultados estadisticos. Estos rigurosos criterios derivaron en la
exclusién de los estudios de campo, los focalizados en manipulacién del
estado de 4nimo y los que no ofrecian situaciones en las que pudieran
efectuarse elecciones por medio de las cuales pudiera iniciarse o demos-

trarse la disonancia.

La correlacién entre la actitud y la seleccion de informacién consonante
o disonante, respectivamente, fue muy significativa pero con un coefi-
ciente de correlacién relativamente bajo de 0,22. Esto demuestra que el
efecto de la propia actitud sobre la seleccién de informacién segun los
supuestos de Festinger existe, pero debido a que es relativamente mar-
ginal, los sentimientos de disonancia tienen un efecto bastante escaso

en la seleccién.
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Resulta paradéjico que la teoria de la disonancia cognitiva haya resurgi-
do en la psicologia en los tltimos afios, en comparacién con lo ocurrido
en el campo de la comunicacién, que tan entusiastamente la adaptd
y sostuvo, y en donde la teoria de la disonancia desaparecié casi por
completo de la escena académica. Vale recordar que Harmon-Jones y
Mills tuvieron un acierto premonitorio en 1999 ya que las investiga-
ciones actuales coinciden con la hipétesis de que la disonancia era una
“incomodidad psicolégica” (Cooper & Fazio, 1984; Elliot y Devine,
1994; Harmon-Jones, 2000a, 2000b, 2004). Sin embargo, hay distin-
tas apreciaciones en relacién con la causa y las consecuencias de la ac-
cién que requieren considerar sin excepciones los aspectos cognitivos,
emocionales, motivacionales y conductuales en una situacién que se

esté investigando.

Mills (1999) lleva a cabo una revisién de la teoria de la disonancia en
tres aspectos: 1) los efectos diferenciales de la informacién positiva y
negativa deben tenerse en cuenta siempre. En estudios enfocados en
la influencia del grado de disonancia en el comportamiento selectivo,
Mills subrayé ya en 1965 (1965a, 1965b) que la fuerza de la disonancia
se traduce efectivamente en una bisqueda mds intensiva de informa-
cién consonante, pero no en una mayor evitacién de la informacién
disonante. 2) Al revés de Festinger, Mills parte del supuesto de que
—siguiendo la teoria de la eleccién bajo certidumbre— pueden apare-
cer disonancias a partir de la anticipacién de las consecuencias de una
accién, incluso antes de decidir actuar de una determinada manera. 3)
Mills llega a plantear la necesidad de contemplar otras cogniciones que

estén relacionadas con las dos cogniciones bdsicas.

La aspiracién personal de Festinger de establecer la teoria de la diso-
nancia cognitiva como una ley psicolégico-biolégica general aplicable
a todas las criaturas vivientes (como lo demuestran sus experimentos

con ratas relacionados con la teorfa de la disonancia, véase Lawrence
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y Festinger, 1962)* claramente fracasa. Persiste el interrogante de si
los seres humanos se esfuerzan por reducir o evitar la inconsistencia
en sus cogniciones. Aronson ya sostiene esta postura en el “volumen
TOCCAS” (1968, p. 26) al afirmar que “no solo de la consonancia
vive el hombre”. Por su parte, Frey menciona en 1984 otras tres teo-
rias que “en mayor o menor grado apuntan a reemplazar la teoria de
la disonancia por completo o en parte”, a saber, la “teoria del mane-
jo de impresiones” de Tedeschi (1981), entre otros (los hallazgos de
la investigacién sobre disonancia se remontan hasta el deseo humano
de presentar el ambiente social en un cardcter continuo y consistente)
(Tedeschi, Schlenker & Bonoma, 1971); la “teoria de la autopercep-
cién” de Bem (1965) y otros (los cambios cognitivos no se asocian a
un estado de disonancia, que se explica con la habilidad humana de
inferir condiciones internas a partir de factores externos); y las “teorfas
de la curiosidad y de la complejidad” (ver Berlyne, 1968, entre otros).
En contraposicién con las teorias de la consistencia, explican el com-
portamiento humano en funcién de la necesidad de variedad, sorpresa
y complejidad (Berlyne, 1960; Maddi, 1961). La tendencia a producir
coherencia entre las cogniciones presentes es uno de los méviles, pero
obviamente no es el Unico que impulsa la dindmica de las actitudes y

percepciones humanas de la realidad.
Avances en la comunicacién

A diferencia de lo que ocurre en el caso de la investigacién de los efec-
tos de los medios, que en condiciones de laboratorio demostraron ser

fuertes —en tanto que en el campo son mds bien limitados—, en psi-

2 Se trata de experimentos en los que la disonancia se operé como la proporcién/relacién
entre esfuerzo (distancia corrida) y la gratificacion (pienso). La mayor disonancia de la relacién
esfuerzo-gratificacion fue compensada con un mayor incentivo de gratificacién para las ratas que

tenfan que hacer frente a una pendiente mds pronunciada.
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cologia las investigaciones de laboratorio muchas veces no confirman la
selectividad tal como se explica en la teoria de la disonancia. En la co-
municacidn, por el contrario, en las investigaciones de campo, muchas
veces se constatan indicios del comportamiento supuesto a pesar de
sus falencias metodolégicas. Entre ambos fenémenos podria existir una
correlacién, considerando que la mayoria de los experimentos de la-
boratorio supuestamente crearon situaciones muy poco realistas como

para activar el escudo de seguridad de la exposicidn selectiva.

En un comienzo, la comunicacién estuvo dominada por estudios no
experimentales ex post facto, en los cuales la conducta selectiva frente
a los contenidos de los medios se correlacioné con las actitudes pre-
sentes. Ejemplos tipicos fueron y siguen siendo las relaciones entre las
preferencias politicas de los lectores y el sesgo editorial de los periédicos
que ellos consumen. Tales estudios se siguen publicando, como los que
versan sobre las actitudes hacia la guerra de Irak (Best, Chmielewski &
Krueger, 2005; ver también Chaffee ez al., 2001; Jonas ez al., 2003).

Sin embargo, también se registraron algunos trabajos iniciales cuasi-
experimentales y experimentales en el terreno de la comunicacién. Un
cldsico es el estudio de Stempel (1961), quien adapté la extension y
el contenido de dos articulos de un periddico universitario en los que
se presentaba a los dos postulantes a presidir el consejo estudiantil, de
modo tal que con la sola excepcién de un sesgo izquierda-derecha, am-
bos articulos publicados en la misma pdgina, obedecian a igual forma-
to. Luego se realizé una encuesta a una muestra de lectores acerca de
los candidatos de su preferencia y la intensidad con la que habian leido
los dos articulos. No obstante, el hecho de que los lectores debian elegir
de antemano si leerian o no leerian el periddico suscité un problema
metodolégico. Ademds, no se establecié ninguna distincién entre un
grupo experimental y uno de control. Como resultado, un tercio de

los lectores encuestados habia leido mds sobre su candidato favorito
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que sobre el candidato rival. Solo para un 2 por ciento se constaté lo

contrario.

Un estudio similar es el que llevé a cabo Lowin (1967), quien analizé
tanto la influencia de la consonancia y la disonancia como la refuta-
bilidad de los argumentos en contrario, valiéndose de la exposicién
a panfletos partidarios en la campana electoral entre Goldwater y
Johnson. En sus dos experimentos, los remitentes claramente iden-
tificados enviaron folletos por correo a los participantes del ensayo
con argumentos fuertes y débiles a favor y en contra de los candi-
datos. Los destinatarios podian solicitar informacién adicional sobre
estos argumentos a través de una tarjeta de respuesta. El porcentaje
de tarjetas devueltas actué como variable dependiente. Los indices
de respuesta para estas tarjetas fueron del 18 por ciento en el primer
experimento y del 29 por ciento en el segundo. En consecuencia,
se confirmd la hipétesis general pero, como sugiere la teoria de la
disonancia, en caso de disonancia limitada o de ficil refutabilidad de
los argumentos, los sujetos del estudio solicitaron en igual medida la

informacidn sobre la campana.

Un estudio de disefo y resultado similares fue el realizado por Barlett,
Drew, Fahle y Watts (1974). El ndmero de cartas abiertas cuyo remi-
tente era consonante con el candidato de preferencia de los votantes
duplicé al nimero de cartas abiertas con un remitente que apoyaba al
candidato rival. Sin embargo, y debido a su marcado cardcter de cam-
po, los estudios de Lowin y Barlett permiten establecer conexiones
con la comunicacién de masas a pesar de sus falencias metodolégicas.
A diferencia de la mayoria de los experimentos en la investigacién
psicoldgica, midieron la seleccién de la informacién ofrecida sin que
los participantes del estudio estuvieran al tanto de su rol como sujetos
de un experimento, lo que podria haber dado lugar a una conducta

atipica.
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Ademds de estos estudios se llevaron a cabo varios experimentos hasta
la década de 1980, pero hubo solo uno referido al fenémeno de ex-
posicién a las noticias: Charles Atkin (1971) analizé la influencia de
la informacién disponible sobre distintos puntos de vista al igual que
la disonancia o la consonancia en la exposicion a articulos de periédi-
cos. Produjo ocho portadas distintas para un periédico universitario;
las portadas solo diferfan en su diagramacién y el titulo de un articulo.
Variaban el grado de énfasis (posicion y extensidn) y el sesgo del ti-
tular con respecto del Partido Republicano o del Partido Demécrata
(disefio 2 x 2 con disponibilidad alta-baja/afin-no afin). Los resultados
mostraron que tanto los republicanos como los demdcratas escogian
los articulos que avalaban sus opiniones, incluso si en los articulos el
énfasis no era exagerado. El hincapié fue el principal determinante de la
seleccién solo cuando los titulares eran neutrales. Para los encabezados
que sugerian un sesgo en relacién con el contenido, la consonancia y la
disonancia fueron variables decisivas entre la informacién ofrecida y la

opinidn respectiva del lector.

Sin embargo, la mayoria de los estudios se basaron en meras correlacio-
nes: Wilhoit y de Bock (1976), sobre la exposicién al programa televisivo
Archie Bunker; Sweeny y Gruber (1984), sobre las audiencias publicas
del caso Watergate; Paletz, Koon, Whitehead y Hagens (1972), sobre un
filme critico de la guerra de Vietnam; o Donsbach (1984) acerca de la
percepcién de datos de encuestas publicadas durante una campana elec-
toral. Asimismo, un estudio de campo que solo mide la selectividad de
facto, aunque mds cercano al proceso de comunicacidn, es el conducido
por Noelle-Neumann (1973) en el que la exposicién selectiva frente a la
informacién sobre la vida cotidiana en los medios se midi4 a través de
la técnica del copy test. El estudio se implementé tomando como base
articulos del 7agesanzeiger (Zurich, Suiza) sobre la guerra de Vietnam y
asuntos de politica interior. Se detectd una fuerte correlacion: de todos

los lectores que aprobaban la politica estadounidense en Vietnam, el 44
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por ciento habia leido un articulo que vefa con buenos ojos la interven-
cién de los Estados Unidos, mientras que solo el 26 por ciento de las per-
sonas que se oponfan a la guerra de Vietnam ley ese mismo articulo. Por
el contrario, un articulo critico de la politica estadounidense en Vietnam
fue leido por el 43 por ciento de los que rechazaban la guerra y por tan

solo el 11 por ciento de los que la apoyaban.

Control en el campo:
estudio de la disonancia en condiciones reales

Un estudio de campo encarado por el autor tuvo por objeto demostrar
la importancia de la consonancia y la disonancia en condiciones de
seleccion natural. En este trabajo se analizaron todos los contactos po-
tenciales entre unos 1400 lectores de cuatro periddicos de circulacién
diaria y alrededor de 350 articulos de estos periddicos durante tres dias
consecutivos de publicacién. Con el fin de identificar las predisposi-
ciones de los receptores, condujimos una encuesta de opinién entre
los lectores de los cuatro periddicos sobre los temas de actualidad y las
personas que aparecian en las noticias en los tres nimeros de los pe-
riddicos. A fin de medir el sesgo de los contenidos de los tres nimeros
de los cuatro diarios (al igual que la cobertura de los meses previos), se
efectu6 un andlisis cuantitativo de contenidos. El tercer componente
del estudio fue un copy-test, con el que medimos la exposicién de los

lectores a articulos especificos en los tres niimeros.

Posteriormente, generamos una nueva unidad de andlisis (“contacto”) a
partir de cada contacto potencial entre un lector y un articulo. Un total
de 91.389 contactos potenciales constituy6 la base para el andlisis de
datos adicionales. Esta nueva unidad de andlisis consté de atributos del
lector y del articulo respectivo y, por lo tanto, pudo ser analizada —en-

tre otras cosas— en funcién de combinaciones consonantes y disonan-
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tes. La figura 2 ilustra la estructura del conjunto de datos asi obtenido.
Especificamente eso significa, entre otras cosas, que las combinaciones
consonantes o disonantes se derivaron de las actitudes positivas o ne-
gativas de un lector hacia, por ejemplo, el entonces canciller alemdn
Helmut Kohl, por un lado, y del rol positivo y negativo de Kohl en un
articulo, por el otro. Lo mismo fue vdlido para otros politicos y un total

de seis diferentes temas polémicos.

Figura 2. Légica de la unidad de andlisis.

Sdbado Sibado Sibado

Viernes Viernes Viernes

Lector 1 Lector 2 Lector n

e No leido} Contacto potencial

Triple graduacién en copy test: lee Ginicamente el titular, parcialmente, completamente

El hallazgo central de los articulos en los que aparecian figuras politicas
es un efecto diferencial de consonancia o disonancia en la exposicién
a estos articulos. En ambas valencias se detecta una diferencia pequefa
aunque significativa entre la exposicién a los contactos consonantes y
los disonantes. Ahora bien, si distinguimos los datos entre informacién
positiva y negativa sobre los politicos, las diferencias se vuelven muy
patentes en el caso de la informacién positiva, mientras que se nivelan

en el caso de la informacién negativa. Mds especificamente, un 42 por
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ciento de los partidarios (consonantes), pero solo el 31 por ciento de
los criticos (disonantes) leyé los articulos positivos. En el caso de un
politico que aparecia con un rol negativo, virtualmente no hubo dife-
rencias (fig. 3). De ello se desprende que la informacién positiva sobre
un politico tiene una posibilidad considerablemente mayor de llegar a
los simpatizantes del politico que a sus oponentes. Esto confirma los
resultados de investigaciones anteriores (véase mds arriba) al igual que

las hipétesis de “vigilancia automdtica” (Pratto & John, 1991).

Una serie de variables relativas al trabajo periodistico y al lector mode-
ran el papel de la consonancia y la disonancia. Cuanto mds superficial
es la lectura diaria del periédico, mayor es la selectividad a favor de la
opinién existente. Ademds, los individuos con un elevado interés en la
politica leen menos selectivamente que los que estdn menos interesados
o no tienen ningun interés; por el contrario, las personas dogmaticas
leen mis selectivamente que las tolerantes. La selectividad a favor de la
propia opinién es mds fuerte frente a los articulos apenas destacados, es
decir, los breves o los que tienen una ubicaciéon poco favorable. El exa-
men de las fotografias también demuestra la clara influencia de las acti-
tudes consonantes o disonantes. Las fotografias en las que los politicos
salen favorecidos o se ven simpdticos se vieron con mds frecuencia por
los simpatizantes de los politicos (consonancia) que por sus oponen-
tes (disonancia). Por el contrario, los oponentes reparaban con mucha

mis frecuencia en las fotografias poco favorecedoras (véase Donsbach,

1991a, 1991b).
El malentendido

La adaptacién de la disonancia cognitiva en la investigacién comunica-
cional probablemente constituya uno de los mds crasos malentendidos
de la historia de la investigacién social. Festinger formulé aseveraciones

acerca del estado de disonancia en sus hipdtesis, pero no acerca del
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estado de consonancia. La comunicacién ignoré casi por completo esta
limitacién. Existe una explicacion sencilla para esta omisién: la utili-
zacién funcional de la selectividad para reducir la disonancia existente
dentro de un dominio especifico del sistema cognitivo no ocupa un
lugar protagénico en el interés de los estudiosos de la comunicacién.
En la investigacién de seleccién referida al campo de los medios de
comunicacion, los contenidos medidticos no son los instrumentos po-
tenciales para reducir la disonancia, sino que la selectividad es un ins-
trumento para canalizar los contenidos de los medios de acuerdo con

las propias necesidades cognitivas.

Figura 3. Efectos diferenciales de la disonancia
para informacién positiva y negativa.

100 ]
80 -
60
m
= 63%
&
& 56% 54% 55%
O 40
% 42%
£ 349 35% 34%
20 _
0
Consonancia Disonancia Consonancia Disonancia
Informacién positiva Informacién negativa
M Articulo completo Al menos parte del texto Al menos el titular

*Porcentajes acumulados incluido el nivel de exposicién inmediatamente superior.

Fuente: Donsbach, 1991.

De este modo, la conducta selectiva en una condicién sin suspenso pasa
a ocupar el centro de la escena. Tampoco consideramos que la disonan-

cia sea una normalidad del receptor cuando éste toma el periédico a la
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mafana o mira el noticiero a la noche. Sin embargo, tal como se mostré
mds arriba, Festinger no propuso ninguna hipétesis para este estado
de disonancia inexistente. La mayoria de los estudios en materia de co-
municacién centrados en la seleccién de la informacién simplemente
dieron por sentada la transferibilidad de las hipétesis bdsicas con res-
pecto de esta cuestién. Para la comunicacidn resulta entonces relevante
determinar si, con el fin de evitar la disonancia, la selectividad puede
también ocurrir en un estado de consonancia o si ésta es solo utilizada
—como asever$ Festinger— para reducir la disonancia ya existente. El

siguiente es un modelo que intenta solucionar este problema.

En general cabe suponer un sistema cognitivo relativamente consisten-
te para los receptores de los medios en el que no existe una necesidad
acuciante de informacién consonante con miras a reducir tensiones.
En estos casos es dable concebir la decisién de exponerse como una
situacion de guardidn pasivo, donde los receptores mayormente exen-
tos de estados de tensién optan por seguir procesando la informacién
que inicialmente tiene la misma probabilidad de ser considerada. Por
ejemplo, si el grado de énfasis de los articulos se mantiene constante,
supuestamente la aparicién de un nombre o un término determina la
exposicién en la primera fase de seleccién. Los resultados de nuestro es-
tudio (Donsbach, 1991a, 1991b) sugieren que la informacién sobre los
politicos de los que el lector tiene una opinién positiva evoca un interés
mayor y concita un mayor grado de atencién que la informacién sobre
los politicos que no le agradan. En esta primera fase la consonancia y la

disonancia juegan un papel menor.

En la segunda fase de la seleccién, el contenido y la tendencia de la
informacién presumiblemente son los que, en mayor medida, deter-
minan una mayor exposicién. Los simpatizantes de un politico o de
una determinada postura frente a un tema polémico leen intensamente

la informacién confirmatoria y con menos intensidad la informacién

172



TEORIA DE LA DISONANCIA COGNITIVA: UN RECORRIDO CON ALTIBAJOS

contradictoria. Los oponentes de un politico, que pese a su escaso in-
terés se exponen a un articulo sobre él, contintan leyendo con una
mayor probabilidad si la informacién brindada es negativa, es decir,
es consonante. En otras palabras, para los partidarios de un politico
la disonancia vinculada con noticias negativas frena su interés inicial;
para sus oponentes, en cambio, la consonancia asociada a la misma
informacién tiene un efecto de refuerzo en su menor interés inicial. De
manera reciproca, la informacién positiva tiene un efecto de refuerzo

en el primer caso y un efecto ralentizante en el segundo.

Son contados los casos en los que los estudiosos de la comunicacién
se ocuparon explicitamente de si la teorfa de la disonancia cognitiva
de Festinger puede aplicarse en forma efectiva a la situacién tipica del
usuario de medios. Una situacion similar enfrenta la “orientacién in-
sumo-producto” de esta disciplina, antes mencionada, bastante indi-
ferente a los procesos intermedios de la caja negra. Por otra parte, este
fenémeno podria verse como una adecuada divisién del trabajo entre
las disciplinas. Asimismo, la adaptacién mds bien tosca de la teoria de
Festinger a fin de cuentas produjo resultados l6gicos y significativos
acerca del uso de los medios.

Qué puede ofrecer la teoria hoy

A esta altura, la sensacién que se tiene es que la teorfa de la disonancia
cognitiva experimenta un resurgimiento en la psicologfa, mientras que
solo aparece esporddicamente en el campo de la comunicacién. A su
vez, la teorifa es asimilada por otras disciplinas. Valga el ejemplo de la
teorfa del manejo del estado de dnimo. El mismo Festinger sefialé que
la consonancia y la disonancia son condiciones cognitivas que afectan
el estado de dnimo: “La existencia de disonancia, ¢/ estar psicoldgicamen-
te incdmodo, nos motiva a intentar reducir la disonancia y alcanzar la

consonancia” (Festinger, 1957, p. 3). A partir de esta sugerencia, Dolf
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Zillmann no solo dijo que su teoria del manejo del estado de 4nimo era
“semejante a la teoria de la exposicidn selectiva de Festinger” (1988, p.
327) sino que incluso consideré que la teorfa de la disonancia cognitiva
estaba subordinada a su enfoque del manejo del estado de dnimo. Asi,
podria verse a la disonancia como un “mal humor generado por mensa-

jes contra-actitudinales persuasivos” (Zillman, 1988, p. 329).

Otro ejemplo es el criterio de la utilidad de la informacién. La evitacién
de la disonancia es una de entre muchas consideraciones ttiles que puede
inducir a las personas a exponerse a informacién de los medios masi-
vos. “Un mensaje tiene utilidad instrumental para el receptor cuando le
brinda informacién ttil para responder a los estimulos ambientales coti-
dianos o defender predisposiciones personales. Tal vez necesite informacién
para mantenerse al corriente de las acciones del gobierno, guiar su toma
de decisiones como consumidor o reforzar sus preferencias politicas”
(Atkin, 1973, p. 205). De este modo se genera la necesidad de obtener
informacién cuando el individuo percibe una discrepancia entre su nivel
de conocimiento actual y el deseado (“estado de criterio”) con respecto de
cuestiones relevantes. Atkin identifica cuatro tipos bésicos de requisitos
de adaptacién del individuo a su entorno, de los cuales uno es la “adap-
tacién defensiva’, es decir, la motivacién para eliminar las incertidum-
bres en el sistema cognitivo propio. Alli radica un elemento distintivo de
la disonancia cognitiva: “La incertidumbre poscognitiva depende de la
magnitud del deseo de verificar cogniciones almacenadas o recientemen-
te aprendidas. De modo similar, el individuo quizd no esté seguro de que
las actitudes o decisiones que tan firmemente sostiene sean apropiadas o
correctas [...] Cada una de estas incertidumbres provocadas por la falta
de confianza en uno mismo produce una necesidad de contar con infor-
macién de refuerzo” (Atkin, 1973, p. 208 y ss.).

También se puede esperar mucho de una aplicacién de la investiga-

cién sobre disonancia al periodismo. Los periodistas estdn sometidos
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a una presion considerable en materia de seleccién y la posibilidad de
decidir a favor de sus propias predisposiciones se presenta en diversas
instancias, por ejemplo, en la seleccién de los temas a investigar, en la
atencidn dirigida a partes puntuales de los discursos de los politicos, en
la observacién de la conducta gestual de un politico durante el discurso,
en la espontdnea evaluacién del mérito noticioso de un cable, o en la
estimacién de la importancia de una declaracién formulada en un acto
politico. Frey y Gaska (1993) descubrieron que los efectos de la diso-
nancia en la seleccién de la informacién pueden ser incluso mucho mds
esperables en grupos que en individuos. Se conoce y estd confirmada la
marcada orientacién de los periodistas hacia el endogrupo (Donsbach,
1982; Donsbach, 2001; Crouse, 1972). Lo que esto implica para la
seleccion de los contenidos de los medios y la realidad presentada al

publico es un interrogante siempre vigente.

La comunicacién debe tomar mds conocimiento de los nuevos avances
en el campo de la psicologia, incluidos los nuevos enfoques de la di-
sonancia cognitiva en ese terreno. El interés actual por la investigacién
sobre la disonancia cognitiva no es comparable al estado corriente de
la investigacion en psicologia. Tal vez un “sesgo normativo” —como
ocurri6é con la adaptacién inicial de la regla de la seleccién (ver més
arriba)— tenga aqui un papel: el paradigma de un receptor activo den-
tro del euférico marco de eleccién racional que se dio a partir de la
década de los setenta, no se correspondié con el comportamiento fran-
camente irracional que asume la teorfa de la disonancia. La “utilidad
de la informacién”, entonces, es un término eufénico y eufemistico
para denotar el hecho de que no hacemos exactamente lo que exige la
teorfa democrdtica, es decir, estar abiertos a los contraargumentos. Pero
la fuerte selectividad de facto, que ha quedado confirmada reiterada-
mente, demuestra que el fenémeno sigue siendo candente y merece ser

investigado en mayor detalle.
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Objetividad subjetiva: c6mo definen
periodistas de cuatro paises un
término clave de su profesion

Marco de referencia

Es probable que ninguna otra palabra haya estimulado tanto el debate
y la controversia dentro y fuera del periodismo como el término objeti-
vidad. Objetividad es un concepto clave de la profesién periodistica y
de las ciencias. Ambas pretenden dar una descripcién y una explicacién
vélida y veraz de la realidad. Mientras que los cientificos —pertenez-
can a las ciencias naturales o a las ciencias sociales— buscan patrones
generales que permitan trazar la conducta de los objetos investigados,
los periodistas describen los eventos mds importantes del dia, los ponen
en perspectiva y los relacionan con acontecimientos pasados y futuros.
Ambas profesiones necesitan criterios claros en cuanto a cudles descrip-
ciones de realidad son vélidas y aceptables y cudles son falsas y deben

rechazarse.

En la historia de las ciencias estos criterios han sufrido reiteradas mo-
dificaciones. En la prevaleciente filosofia de las ciencias —aunque no
undnimemente aceptada—, la nocién clésica de objetividad como re-
presentacion verdadera de “realidad” fue reemplazada por el concepto
de “intersubjetividad”, definido como procedimientos metodolégica-

mente aprobados acerca de cémo alcanzar un conocimiento aceptable.
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Al respecto dice Kerlinger (1973, p. 6): “Hay puntos de verificacién
intrinsecos a lo largo de todo el camino hacia el conocimiento cienti-
fico. Estos controles estdn concebidos y se utilizan de manera tal que
dirigen y verifican las actividades cientificas y las conclusiones con el
fin de obtener conocimiento del que se pueda depender” (ver también

Popper, 1957).
La norma de objetividad en el periodismo de Estados Unidos

El concepto de objetividad también atravesé diferentes etapas a lo largo
de la historia del periodismo que ademds variaron de un pais a otro.
Es probable que la nocién de periodismo objetivo surgiera primero
en Estados Unidos. Hacia mediados de la década de 1830 los diarios
norteamericanos se liberaron de los lazos que los unian a los partidos
politicos. Las invenciones tecnoldgicas, una nueva clase social urbana y
profesional y la creciente alfabetizacién de la poblacién, llevaron a un

rdpido cambio en la naturaleza de la noticia.

La noticia y los diarios se convirtieron en un producto comercial con el
que editoriales y editores trataron de hacer dinero como con cualquier
otro producto (Schiller, 1981). En muchos aspectos de la realidad, la
noticia reemplazé al comentario, a la opinién y a la ideologfa como con-
tenido principal de los periédicos. A fin de llegar a la mayor audiencia
posible, las editoriales y los editores evitaron adoptar posiciones unilate-
rales en sus comentarios editoriales. Hacia fines de la centuria, la mayoria
de los diarios en el pais habia abandonado sus vinculos politicos (Sloan,
1989). Los periodistas trataron de proveer los relatos testimoniales re-
queridos por sus editores (/bid.). La creciente importancia de las noticias

también contribuyd a mejorar la imagen social del periodista.

No obstante, no fue hasta después de la Primera Guerra Mundial que
la “objetividad” comenzé a discutirse como un valor profesional mani-

fiesto. Revistas especializadas como Newspaperdom o The Journalist no
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mencionaban siquiera la palabra. En cambio utilizaban los términos
“no sesgados” (unbiased) y “no tenidos” (uncolored) (Streckfuss, 1990,
p. 973). Irénicamente, el término “se convierte en un ideal periodistico
precisamente cuando la imposibilidad de superar las subjetividades en

la presentacién de las noticias era ampliamente aceptado” (Schudson,

1978, p. 157).

La objetividad se introdujo como un método para compensar la impo-
sibilidad de representar la “verdadera realidad” (¢7ue reality), emplean-
do métodos rigurosos de las nuevas ciencias sociales como propuso la
Escuela de Chicago. Uno de los principales proponentes de esta nueva
idea fue Walter Lippmann. En Libertad y prensa (1920) escribié: “Sin
defensa frente a la propaganda, sin pautas para la evidencia, sin criterio
para lo relevante, la materia viva de la decision popular queda expuesta
a todos los prejuicios y a ser explotada sin limites” (Lippmann, 2011,
p- 52). Agrega luego: “un buen periodismo requiere el ejercicio de la
miés alta de todas las virtudes cientificas” (/bid., p. 82, ver también

Lippmann, 1922).

Asi, cuando la nocién de objetividad se introdujo por primera vez en el
periodismo estadounidense como un valor central de la profesién, no
tenia para nada el significado de una neutralidad desinteresada, como se
criticarfa décadas mds tarde. Por el contrario, Lippmann y otros aspira-

ban a un profundo cambio social a través del poder del hecho objetivo.

La nocién de Lippmann del periodismo objetivo muestra fuertes simi-
litudes con la comprensién antes mencionada del término, tal como
se lo utiliza en la ciencia filoséfica moderna. En el “contexto de descu-
brimiento”, creencias subjetivas u objetivos politicos pueden llevar a
encontrar y formar hipétesis o problemas. En el “contexto de justifica-

cién”, sin embargo, deben prevalecer la imparcialidad y la intersubjeti-

vidad (Reichenbach, 1938).
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No obstante, cuando hacia fines de la década de 1960 el valor profesio-
nal de objetividad comenzé a ser atacado, su significado —o al menos
lo que los criticos percibieron como nocién prevaleciente— ya habia
cambiado. Para DeFleur & Dennis (1991, p. 388), la objetividad se
caracterizaba por tres objetivos: 1) separar los hechos de la opinién,
2) presentar una visién de las noticias sin interferencias emocionales y
3) buscar la justicia y el equilibrio, dando a ambas partes el derecho a
réplica para que de esta forma llegue toda la informacién a la audiencia.
Para definiciones mds especificas de la regla de objetividad, ver también

Meyer (1987, p. 51 y ss.).

Esta interpretacion restrictiva del término debia cumplir diferentes
funciones: transferia la responsabilidad de proveer contenido periodis-
tico a las fuentes y liberaba a los periodistas de la necesidad de infor-
marse ellos mismos acerca del tema (Roshco, 1975, p. 29). Introdujo
un procedimiento de rutina en el manejo de los argumentos que plan-
teaban las diferentes partes en conflicto y de esta manera protegié a los
periodistas contra denuncias por dafios y perjuicios (Tuchman, 1978).
Finalmente, la nocién de justicia de la objetividad contribuyé a perpe-
tuar las estructuras de poder existentes en la sociedad (Bennet, 1988,
p. 118 y ss.).

A partir de los cambios operados en la percepcién del rol de los pe-
riodistas estadounidenses como consecuencia de la guerra de Vietnam
y del escindalo Watergate hacia posiciones mds militantes (Janowitz,
1975; Zhu, 1990), hubo intentos de abandonar o al menos redefinir
la nocién de objetividad. La objetividad se veia como produccién de
contenido periodistico con una preferencia por las fuentes oficiales, por
hechos, mds que por estructuras y conflictos. Pese a los valores de des-
personalizacién y equilibrio, la objetividad se consideraba como una
forma de hacer més predecibles a los periodistas para fuentes de élite,

facilitando la manipulacién de la noticia (Entman, 1989, p. 37).
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Se consideré al periodismo investigativo como una herramienta para
superar las falencias del periodismo objetivo. Los periodistas de inves-
tigacién querfan ir mds alld de las declaraciones e informar los hechos
concretos —muchas veces ocultos— que estaban en la raiz de una dis-
puta o de un proceso politico. Varios autores cuestionaron si este nuevo
estilo es compatible con la norma de objetividad. De hecho, los perio-
distas de investigacion tienen que tomar decisiones acerca de lo que estd
bien y de lo que estd mal en la conducta de individuos e instituciones
(Gans, 1980; Glasser & Ettema, 1989; Lawler, 1984).

Otros autores buscaron encontrar una solucién en un estilo de pe-
riodismo mds interpretativo. Bennett, por ejemplo, reclamaba de los
periodistas “defender un periodismo politico interpretativo basado en
ideologfa, andlisis histérico, teoria social, o simplemente un liso razo-
namiento politico” (1988, p.187). Los medios debian liberarse de la
“esclavizacion” que suponia el deber de presentar las noticias “desde
ambos lados” y ocupar un rol mds critico, provocador, para contribuir
al discurso politico. Otros, entre ellos Miraldi, abogaban por combinar
un rol mds politico del periodista con las virtudes tradicionales de pe-
riodismo objetivo de “una manera creativa para facilitar el debate, agui-

jonear a las burocracias e influir sobre la politica ptblica” (1989, p. 3).

No obstante, estas iniciativas solo parecieron haber encontrado un res-
paldo limitado entre los profesionales. Al respecto senala Schudson que
“no hay un nuevo ideal en el periodismo que pueda desafiar exitosa-
mente la objetividad, pero existe la esperanza de algo nuevo, un descon-

tento latente con la informacién objetiva” (1978, p. 193).
La forma europea de informar noticias: el caso de Alemania

Ocasionalmente, el debate sobre el “nuevo periodismo” en Estados
Unidos fue catalogado de “europeizacién” de la prensa norteamericana

(Weaver, 1974). En Europa continental —el Reino Unido marca un
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caso especial'— el periodismo objetivo nunca constituyé un valor pro-
fesional fuerte para los periodistas. Alemania puede servir de ejemplo

para este sendero diferente.

Desde sus comienzos, la prensa estuvo dominada por una fuerte creen-
cia en la superioridad de la opinién frente a la noticia. En los albores
del siglo XIX varios editores, que tuvieron su mdximo representante
en Joseph Goerres del Der Rheinische Merkur, demandaban libertad
de prensa al argumentar que los periodistas expresaban el sentimiento
publico y, por lo tanto, debian tener el privilegio de expresar libremente
su opinién (Baumert, 1928; Brunéhler, 1933). Asimismo, el editor y
comentarista era visto como la encarnacion de la profesidn periodistica

(Lsbl, 1903; Engelsing, 1966).

Este desarrollo tan diferente en Alemania obedece fundamentalmente
a razones de orden econdmico y cultural. En primer lugar, y debido a
monopolios publicitarios estatales, esta fuente de ingresos quedé veda-
da al negocio de la prensa escrita hasta la segunda mitad del siglo XIX.
Asi, la comercializacion de la prensa y la necesidad de alcanzar la mayor
audiencia posible mediante un contenido no partidario llegé mucho

mis tarde que en Estados Unidos.

En segundo lugar, Alemania, igual que el resto de Europa continental,
habia adherido a la ideologia de un relato objetivo o incluso neutral
de la realidad. A diferencia de Estados Unidos, donde prevalecia un
consenso liberal de que las decisiones y descripciones objetivas son po-

sibles en las ciencias, en la economia —igual que en el periodismo—, la

1 En el Reino Unido, la comercializacién y un creciente partidismo se desarrollaron hasta
cierto grado en forma paralela, al menos durante la segunda mitad del siglo XIX. La prensa brit4-
nica habfa estado bajo un control relativamente estricto de la Corona. La comercializacién con-
tribuy6 a flexibilizar este control y la respuesta inmediata de la prensa britdnica fue un mayor
partidismo (Harris & Lee, 1986; Wiener, 1988).
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filosoffa europea sostenia que la weltanschauung del individuo siempre
determinaria el resultado de su relato de la realidad (Rothman, 1979).
Es muy probable que esta creencia en el predominio de la ideologfa
obstaculizara la evolucién de la norma de objetividad en el periodismo.

Estudios empiricos han demostrado que estas diferencias histéricas for-
jaron diferentes percepciones de roles y procedimientos en el manejo de
la noticia. Los periodistas alemanes —a diferencia de sus contrapartes
britdnicos o estadounidenses— se ven a si mismos mds en un rol politica-
mente activo (Donsbach, 1982, 1983; Kécher, 1986; Weaver & Wilhoit,
1986). Como consecuencia de ello, estin mucho més dispuestos a deci-
dir qué es noticia sobre la base de sus creencias subjetivas (Kécher, 1986;
Donsbach, 1992). Estas tendencias se ven respaldadas por diferentes es-
tructuras en las redacciones. Al no existir en Alemania una clara divisién
de roles entre periodistas, editores y comentaristas, el control profesional
se ejerce en mucha menor medida, lo que facilita decisiones subjetivas en

relacién con qué es noticia (Donsbach & Patterson, 1992).

El cuestionario del estudio

En este contexto de diferencias histdricas y estructurales es de suponer
que también existen diferentes nociones de objetividad entre periodistas
de distintos paises y los de un mismo pais, pero con otras percepciones
del rol del periodismo. No obstante, existe escasa evidencia empirica
sobre la forma en la que los periodistas aprecian este valor profesional
central. Las investigaciones en el drea de la comunicacién se inclinaron
mds a medir la “objetividad” (o caracteristicas equivalentes) de las noti-
cias (Kepplinger, 1989; Donsbach 1990a), pero mucho menos a medir
la opinién que tiene el periodista del término.

Hasta la fecha sigue siendo el cldsico estudio de Rosten Los correspon-

sales de Washington (1937) el que formulé la pregunta mds importante
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de todas: ses posible ser objetivo? En aquel momento, el 60 por cien-
to coincidié en afirmar que “es casi imposible ser objetivo” (Rosten,

1937)%.

De acuerdo con un relevamiento entre 104 editores de diarios en los
Estados Unidos, la destreza mds importante (entre diez diferentes men-
cionadas en el cuestionario) en la que se deberian concentrar periodis-
tas involucrados en la formacién de futuros colegas (Flachsenhaar &
Friendly, 1989) es: “cémo ser objetivo”. No obstante, el relevamiento
no investiga la nocién precisa de los editores del término. En un estu-
dio de Burgoon et al. para el NewsPaper Advertising Bureau (oficina
dedicada a investigar y a promover las fortalezas de los diarios como
vehiculos publicitarios), el 96 por ciento de los periodistas mencioné
la “precisién” como una cualidad de buena cobertura periodistica de la

noticia, en tanto que otro 62 por ciento se decidié por la “imparciali-

dad” (Burgoon ez al., 1985).

Los estudios realizados en relacion con la percepcién del rol del perio-
dista solo permiten deducir indirectamente qué piensan los periodistas
de la objetividad. Weaver & Wilhoit (1986) hallaron que para los pe-
riodistas estadounidenses la investigacién y la interpretacion son tareas
mds importantes que “concentrarse en la audiencia en el sentido mds
amplio”. Sin embargo, solo una minoria ve al periodismo como un
adversario del gobierno o del mundo de los negocios, pese a que esta
proporcién entre los periodistas ha crecido en los tiempos posteriores al

escandalo Watergate (Zhu, 1990).
Los tnicos datos comparativos provinieron de un relevamiento de es-

tudiantes de periodismo realizado en 22 paises. Los estudiantes que

2 La declaracién completa fue: “Es casi imposible ser objetivo. Lees tu diario, tomas nota
de su editorial, eres elogiado por algunas contribuciones, criticado por otras. ‘Sientes politica’ y

consiguientemente te invade el impulso de darle un cierto sesgo a tus articulos”.
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siguen la carrera de periodismo en Europa continental (Alemania,
Austria, Espafna) mencionan la “objetividad” como virtud importante
de un buen periodista menos veces que sus contrapartes en estados de
habla inglesa (Reino Unido, Estados Unidos, Canadd y Australia). En
todos estos paises la importancia de la objetividad correlaciona fuerte-
mente con la idea de que un buen periodista debe estar consubstancia-
do con la politica (Donsbach, 1990b).

Cuando hablamos particularmente de valores, normas y actitudes, los
resultados obtenidos en un determinado pais solamente pueden evaluarse
con ayuda de la investigacién comparada (Cfr. Edelstein, 1982, p. 91 y
ss.). Los porcentajes que indican que algunos periodistas adhieren o no
a ciertos valores, nos dejan interpretaciones ambiguas al estilo del vaso
medio lleno y medio vacio. Solo al comparar estos resultados con valores
recogidos en otros paises —aunque parecidos—, podemos obtener crite-
rios externos que nos permiten identificar alguna peculiaridad nacional o

detectar similitudes interculturales en la profesion periodistica.

En nuestro estudio investigamos las nociones y la importancia de la
objetividad para los periodistas en cuatro paises diferentes. Nuestro
andlisis forma parte de un estudio mds amplio sobre el rol de los me-
dios de comunicacién en paises democrdticos. El aspecto central de
este estudio es un revelamiento entre periodistas de diarios, radio y
televisién en cinco paises: Estados Unidos, Reino Unido, Alemania,
Italia y Suecia. El proyecto general es una emprendimiento conjunto
de Thomas E. Patterson, director sénior del proyecto, y el autor de
este trabajo mencionado en primer término. Los fondos para el pro-
yecto fueron aportados por la Fundacién Markle, la Sociedad Alemana
de Investigacién (DFG) y el Gannett Center for Media Studies en la
Universidad de Columbia, Nueva York (actualmente, Freedom Forum
Center for Media Studies, donde el autor mencionado en primer tér-

mino fue profesor en 1980/90).
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Disefio de la investigacion: proyecto de medios
Y
y democracia transnacional

El proyecto se centra en un relevamiento de periodistas en cinco paises:
Alemania, Reino Unido, Italia, Suecia y Estados Unidos. Los perio-
distas de los diferentes paises recibieron un cuestionario idéntico. Las
tnicas diferencias eran el idioma (habia traducciones al inglés, alemdn,
italiano y sueco) y la referencia a determinadas organizaciones naciona-

les como partidos politicos y empresas de medios.

Elaborar el cuestionario demandé cerca de un afio. Lo extenso de
este tiempo refleja la dificultad de disefiar un cuestionario abarca-
tivo, complejo, que permitiera ser aplicado en diferentes paises de-
mocréticos por igual. Expertos de los paises participantes evaluaron
los primeros borradores del cuestionario, en tanto que corresponsales
extranjeros en Estados Unidos hicieron las veces de entrevistados en

una experiencia piloto.

El cuestionario es de amplio alcance. Entre las 4dreas que explora estd la
naturaleza de las organizaciones de prensa; las estructuras y normas de
los procesos periodisticos; las percepciones que tienen los periodistas
de la opinién piblica y de diferentes grupos; los factores que juegan
un rol en la decisién de las noticias; las actitudes de los periodistas en
relaciéon con la legislacién y la politica de medios; la concepcién de
objetividad de los periodistas; los marcos sociales, econémicos y edu-
cativos en los cuales ellos se mueven; la distribucién del tiempo y de la
atencién dedicados a diferentes tareas periodisticas; las relaciones de los
periodistas con funcionarios politicos y las opiniones de los periodistas

sobre partidos y politicas.

Para comprender cémo interpretan los periodistas el término “objeti-
vidad” formulamos varias peguntas. En primer lugar les preguntamos

cudles eran a su juicio los prerrequisitos para una “buena cobertura
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periodistica de la noticia”. En una pregunta complementaria les pedi-
mos que nos dijeran cudles de esas cualidades de un buen reportero de
noticias se acercaba mds a su comprensién del término “objetividad”.
Ademds, preguntamos cémo evaluarian la objetividad de su propia or-
ganizaciéon de medios. La redaccién exacta de cada una de las preguntas

se indica en las respectivas notas al pie y en las tablas o figuras.

El cuestionario fue sometido a periodistas que estaban involucrados
en el proceso diario de las noticias y que trabajaban con noticias sobre
politica, gobierno y temas de actualidad (incluyendo, por ejemplo, la
cobertura de noticias referidas a medio ambiente, trabajo y negocios).
Quedaron excluidos del sondeo los periodistas que no estaban involu-
crados en las noticias diarias. No se incluyeron, entre otros, periodistas
dedicados a la produccién de documentales televisivos o periodistas
de semanarios. También se excluyeron los periodistas especializados en

rubros como deportes, viajes, moda y entretenimiento.

A efectos del estudio el término periodista fue definido como aquella
persona que toma decisiones que afectan directamente el contenido de
la noticia. Esta categoria incluye a reporteros y a editores. En algunas
organizaciones de prensa se incluyeron también otros roles como pro-
pietario o gerente de redaccién. El dnico criterio para la inclusién en
las muestras fue la participacion en las decisiones diarias sobre noticias

referidas a temas politicos y asuntos publicos.

Se utiliz6 el procedimiento del muestreo aleatorio para seleccionar los pe-
riodistas que serfan consultados. El procedimiento varié de pais a pais en
funcién de la informacién disponible. En el caso de Italia existe una gufa
nacional de periodistas y la muestra fue extraida de ésta. En Gran Bretafa
no existe un directorio nacional de este tipo, por lo que en algunos casos
basamos la muestra en las planillas del personal periodistico y en otros

casos, en una seleccion hecha por los jefes de redaccidn.
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La muestra britdnica, por ejemplo, incluye quince periodistas del Daily
Telegraph (Londres) y un periodista del Kent Evening Post. Para seleccio-
narlos, el diario nos facilit6 una planilla completa de su personal, de la
cual seleccionamos esa cantidad al azar. Cada uno de ellos fue contacta-
do personalmente, pidiéndosele que completase el cuestionario. En el
caso del Kent Evening Post, escribimos al jefe de redaccién solicitdndole
que someta el cuestionario a un periodista elegido al azar. El nombre y
la direccidn del jefe de redaccién de este tltimo periddico se extrajo del
Benn’s Media Directory, un libro de referencia de los medios britdnicos.
El proceso de seleccion en Estados Unidos, Suecia y Alemania fue si-
milar al de Gran Bretafa, pese a que la proporcién de periodistas que
fueron contactados en forma directa y a través de los jefes de redaccién

vari6 en cada caso.

En todos los paises se trabajé con muestras estratificadas. La estratifica-
cién tuvo lugar en dos dimensiones: el medio de comunicacién fue una
de ellas. En cada pais el 50 por ciento de los que integraron la muestra
era periodista de medios escritos y el otro 50%, de emisoras de radio
y television. Entre estos tlltimos la muestra se ponderé en favor de los
medios televisivos. Siete de cada diez periodistas de radiodifusién selec-
cionados para la encuesta en cada pais trabajaban en la televisién y tres

en una radio.

La muestra también estuvo estratificada en relacién con una distin-
cién entre el plano local y el nacional. En Estados Unidos, por ejem-
plo, CBS News 'y The New York Times se consideran organizaciones
de medios nacionalmente significativas, en tanto que WZX7 (una es-
tacién de televisién en Syracuse, Nueva York) y el Argus-Leader (un
diario en Sioux Falls, South Dakota) son importantes a nivel local o
regional. A pesar de que la asignacién de las organizaciones de medios
a nivel nacional o local es algo arbitraria, la dimensién nacional-local

es relevante en un estudio que busca abordar —entre otras cosas—
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cuestiones que hacen a la influencia politica. La mitad de cada mues-
tra de un pais se selecciéné de la categoria nacional y la otra mitad,

de la categoria local.

Tabla 1. Ejemplo de una muestra del proyecto Medios y Democracia.
Categorfa Nimero de periodistas
Periodistas de medios escritos (50% del total)

Diarios importantes a nivel nacional 150 (25%)

Diarios importantes a nivel local 150 (25%)
Periodistas de la television (35% del total)

Emisoras de TV importantes a nivel nacional 105 (17,5%)

Emisoras de TV importantes a nivel local 105 (17,5%)

Periodistas de radio (5%)

Emisoras de radio importantes a nivel nacional 45 (7,5%)
Emisoras de radio importantes a nivel local 45 (7,5%)
Total 600 (100%)

En cada pais se enviaron cuestionarios con un zarget potencial de 600
participantes. El desglose en la tabla 1 resume la composicién de todos
ellos. Se hicieron excepciones al patrén descrito en la tabla 1 cuando
se daban condiciones especiales que eran sustantivas o de naturaleza
metodoldgica. En el caso de Alemania, la muestra fue ampliada en 150
potenciales respuestas a fin de incluir a los periodistas que habian traba-
jado en medios que circulaban en el territorio de la ex RDA. En el caso
de Estados Unidos y Gran Bretana, la muestra se amplié en algunas
decenas de entrevistados en categorias selectivas a fin de compensar una

baja tasa de respuesta debido a, por ejemplo, un listado de correo obso-
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leto. Todos estos participantes recibieron un nimero de identificacién

tnico al momento de ser agregados al conjunto de datos.

El sondeo incluyé un primer envio del cuestionario y una segunda re-
mesa complementaria. Se usé un sistema de codificacién para monito-
rear la respuesta al primer correo, lo que permitié que el segundo solo
fuera enviado a quienes no habian respondido. Los dos envios de correo
generaron una tasa de respuesta general en el orden del 50 por ciento
para Alemania, Italia y Suecia; una tasa del 40 por ciento en el caso de

Estados Unidos y del 30 por ciento de Gran Bretafia.

Los andlisis presentados en este trabajo se basan en escrutinios preli-
minares de los datos correspondientes a los cuatro paises mencionados
en ultima instancia. En el caso de Alemania, solo se incluyeron las res-
puestas de los periodistas de Alemania Occidental. Desde un punto de
vista tedrico y empirico (diferentes procedimientos de muestreo) las
respuestas de los periodistas de Alemania Oriental no son comparables
con las de los profesionales de democracias occidentales (que es la po-
blacién central de este estudio comparativo). El niimero de casos es 338
para Alemania, 292 para Italia, 216 corresponden al Reino Unido y
278 a Estados Unidos. En nuestro conjunto de datos final, que incluye
también los sondeos hechos en Suecia y Japdn, los datos de cada pais
serfan ponderados para las categorias de nuestras estratificaciones de la
muestra y para un nimero equivalente de casos. En este trabajo, sin
embargo, prescindimos de someter las diferencias entre paises a un test

de significacién estadistica.

Por razones de espacio y competencia de los autores focalizaremos la
interpretacién de nuestros datos especialmente en Estados Unidos y
Alemania. De acuerdo con nuestras expectativas sobre la base de andli-
sis histéricos, estos dos paises también parecen estar en las antipodas de

las variables disponibles.
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Resultados

Seguidamente mostramos cémo los periodistas en los cuatros paises
definen “objetividad”, la forma en que valoran esta norma profesional
y cémo perciben la objetividad de su propia organizacién. Presentamos
nuestros andlisis en una doble comparacién: en primer lugar compara-
remos las marginales de los cuatro paises. En segundo lugar, investiga-
remos dentro de cada pais las posibles relaciones entre la actitud de los
periodistas hacia la objetividad y hacia otras variables actitudinales y
sociodemogréficas. Partimos del supuesto de que las “relaciones son la

esencia del conocimiento” (Kerlinger, 1973, p. 60).
Nociones de objetividad

En el relevamiento comparado medimos las nociones de objetividad de
los periodistas en dos pasos. Una primera pregunta pedia a los partici-
pantes que indiquen sus criterios para una “buena cobertura periodisti-
ca de la noticia”; una segunda solicitaba indicar cudles de esos criterios

se acercaban mds a una interpretacion del término “objetividad”.

La primera pregunta enumeraba cinco posibles cualidades de una no-
ticia. Cada uno de los items debia representar diferentes filosofias de la
funcién de la prensa. Los consultados debian indicar su aprobacién o
desaprobacién sobre una escala de siete puntos®. Los cinco items impli-
can diferentes y ascendentes niveles de la actividad y de la influencia de

un periodista en la descripcién del proceso politico.

3 La pregunta fue: “Quisiéramos conocer ahora su opinién acerca de qué hace a una buena
cobertura periodistica de la noticia. Por favor, indique en qué medida estd de acuerdo con cada una
de las siguientes afirmaciones: si estd de acuerdo con la afirmacién haga un circulo alrededor de los
nimeros 1, 2 0 3, en donde 1 representa que estd muy de acuerdo; 2, que su acuerdo es moderado y
3, que estd poco de acuerdo. Si estd en desacuerdo, haga un circulo alrededor de los nimeros 5, 6 y
7, en donde 7 representa un desacuerdo total; 6, desacuerdo moderado y 5, un poco en desacuerdo.

Haga un circulo alrededor del niimero 4 si no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo”.
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El primer item puede titularse como no ser subjetivo (no subjetivity)”™*
(una buena cobertura periodistica de la noticia no admite que las con-
vicciones politicas del periodista afecten la presentacién del tema) e
implica una presentacién de la noticia que no se ve afectada por las

convicciones politicas personales del periodista.

El segundo item puede ser titulado representacion justa (fair representa-
tion) (una buena cobertura periodistica de la noticia expresa en forma
justa la posicién de cada una de las partes en una disputa politica) y
representa el rol de los medios de comunicacién como “transportado-
res” (common carriers) (Patterson, 1990) entre el gobierno y el publico.
La formulacion de ese item tenia por objeto indicar la regla tradicional
de justicia en el periodismo estadounidense tal como fue descrita mds

arriba.

Si bien el tercer item (escepticismo razonable) conlleva todavia la nocién
de justicia, va mds alld de la mera representacién ya que cuestiona pun-
tos de vista opuestos con los mismos estdndares (una buen informacién
noticiosa requiere indagar con igual profundidad la posicién de cada
una de las partes en una disputa politica). Este item se podria relacionar
con un estilo de periodismo mds investigativo, pero que igualmente
sigue siendo justo. Debia indicar el enfoque “cientifico” hacia la objeti-

vidad como fue propuesto por el racionalismo critico (ver més arriba).

El cuarto item contenido en la pregunta (hechos concretos = hard facts)
va incluso mds alld. Espera del periodista que informe la “verdad” detrds
de las declaraciones de las partes en disputa (una buena cobertura pe-
riodistica de la noticia va mds all4 de las declaraciones de las partes para
llegar hasta los hechos concretos que estdn en la raiz de una disputa po-

litica). Esta nocién implica que existe una realidad objetiva que puede

4 Los titulos se atribuyeron a los items en la etapa de andlisis de datos. No formaron parte del

cuestionario.
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ser evaluada por el periodista. Su tarea es descubrir esa realidad detrds
de las afirmaciones de los funcionarios. Esta nocién puede pensarse
representativa de la nocién cldsica de objetividad como descripcién fiel

de la realidad objetiva.

Nuestro ultimo item (juicio de valor — value judgement) incluso supera
este punto de vista al afirmar que una “buena cobertura periodistica
de la noticia” deberfa evaluar qué parte de una disputa tiene el mejor
argumento (una buena cobertura periodistica de la noticia pone de ma-
nifiesto qué parte en la disputa politica defiende la mejor posicién).
Podemos relacionar esta afirmacién con el punto de vista del periodista
militante, asi como con la ciencia social en la tradicién de la “teoria
critica’: no restringirse a la mera descripcién de la realidad sino apuntar

a juicios de valor de acuerdo con criterios politicos, sociales 0 morales.

La tabla 2 contiene la proporcién de periodistas en cada uno de los cua-
tro paises que indicé el mayor grado de acuerdo posible (7 en una escala
de 7 puntos) con que la caracteristica respectiva “hace a la buena cober-
tura periodistica de la noticia”. Los datos obtenidos permiten distinguir
dos grupos con diferentes patrones de respuestas. Los periodistas esta-
dounidenses y britdnicos asignaron a los primeros cuatro items la mis-
ma importancia para la calidad de una noticia. Aproximadamente tres
de cada cuatro de ellos indicaron el intento de no ser subjetivos, hacer
publicos los puntos de vista de los funcionarios, cuestionar en forma
exhaustiva pero justa sus posiciones e ir mds alld de las declaraciones
para llegar a los “hechos concretos”. Solo una pequefa minoria del 4
por ciento (Reino Unido: 8) sostiene que la cobertura informativa debe

contener juicios de valor.

Las primeras cuatro afirmaciones concitaron un apoyo similar entre
participantes alemanes e italianos. No obstante, su importancia para

una buena cobertura periodistica se evalué de manera muy diferente.
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Para los periodistas alemanes la nocién de “hechos concretos” es la mds
atractiva (74 por ciento). Los tres items que expresan trato justo y au-
sencia de subjetividad recibieron considerablemente menos menciones
(de cualquier modo, la mayoria de los participantes siguen adhiriendo
a ellos). Los periodistas italianos respondieron en forma similar a sus
contrapartes alemanes en lo que se refiere a disenar un cuadro mis
disperso de las cualidades de una buena cobertura periodistica. No obs-
tante ponen énfasis en diferentes {tems. La mayoria de los periodistas

italianos (73 por ciento) menciona evitar la subjetividad (tabla 2).

Las mismas cinco afirmaciones constituyen la base para medir la nocién
de objetividad de los participantes. En una pregunta complementaria
les pedimos que leyeran una vez mds las cinco afirmaciones e indicaran

“cudl de ellas se acerca mds a su comprensién del término objetividad’.

La tabla 3 contiene los porcentajes de los periodistas de cada pais que
indicaron que uno de los cinco items representa su nocién del término.
En ninguno de los cuatro paises hubo acuerdo en una sola nocién de
objetividad. Ninguno de estos items recibe la aprobacién de al me-
nos la mitad de los encuestados. Las respuestas mds definitorias fue-
ron dadas por periodistas estadounidenses y alemanes. No obstante,
difieren en su comprensién preferida del término: entre los periodistas
estadounidenses existe una mayoria relativa que favorece el modelo de
“representaci6n justa” (40 por ciento). Unicamente otras dos nociones
se mencionan cerca de una cuarta parte de los participantes: “hechos

concretos” (28 por ciento) y “no ser subjetivo” (22 por ciento).
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Tabla 2. Nociones de “buena cobertura periodistica de la noticia”.

Pregunta: “Quisiéramos conocer ahora su opinion acerca de qué hace a una
buena cobertura periodistica de la noticia. Por favor indique en qué medida
usted coincide con cada una de las siguientes afirmaciones. Si usted estd de
acuerdo con la afirmacién baga un circulo alrededor de los nimeros 1,2y 3,
en donde 1 representa su aprobacion total; 2 una aceptacion moderada y 3,
su poca conformidad. Si usted no estd de acuerdo, haga un circulo alrededor
de los nimeros 5, 6 0 7, en donde 7 representa su desaprobacion completa;
6, reprobacién moderada y 5, su poca desaprobacién. Haga un circulo
alrededor del nimero 4 si usted no estd de acuerdo ni en desacuerdo.

Una buena cobertura periodistica de la
noticia no permite que las convicciones
personales del periodista afecten la
presentacién del tema

(NO SER SUBJETIVO)

Porcentaje que indica la ms alta aprobacién
(7 puntos en una escala de 1=7)

Alemania

63

Ttalia

73

Reino
Unido

76

Estados
Unidos

75

Una buena cobertura periodistica de la
noticia expresa en forma justa la posicién
de cada una de las partes en una disputa
politica

(REPRESENTACION JUSTA)

58

69

69

75

Una buena cobertura periodistica de la
noticia va més all4 de las declaraciones
de las partes en conflicto para llegar a los
hechos concretos de una disputa politica

(ESCEPTICISMO RAZONABLE)

64

50

72

75

Una buena cobertura periodistica de la
noticia va mds alld de las declaraciones
de las partes para llegar hasta los hechos
concretos que estdn en la raiz de una
disputa politica

(HECHOS CONCRETOS)

74

62

73

78

Una buena cobertura periodistica de
la noticia deja en claro qué parte de la
disputa tiene los mejores argumentos

(JUICIO DE VALOR)

18
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Para los periodistas alemanes, la nocién mds favorable de objetividad
es “ir mds alld de las declaraciones” e informar los “hechos concretos”
(43 por ciento). En su caso existen otros tres items que reciben una
considerable aprobacién por parte de los participantes: “representacién
justa” (21 por ciento), “escepticismo razonable” (19 por ciento) y “no

ser subjetivo” (17 por ciento).

Las respuestas de los encuestados britdnicos nuevamente se aproximan
mis a las de sus pares estadounidenses, pese a que subrayan mds que es-
tos una nocion escéptica de justicia. Los periodistas italianos forman un
cuarto caso distintivo: “hechos concretos”, “no ser subjetivo” y “repre-
sentacion justa” recibieron casi la misma cantidad de menciones como

interpretacién preferida del término objetividad (tabla 3).

Pese a que no hay una nocién dominante del término objetividad en nin-
guno de estos paises, los periodistas estadounidenses relacionan el término
mds con su rol social de transportador de la noticia entre el gobierno y los
grupos de intereses, por un lado, y la poblacién, por el otro. Los alemanes,
por su parte, subrayan mds la comprensién clésica del término, esto es,
aspirar a detectar la “verdadera realidad” detrés de las afirmaciones politicas

que perciben sesgadas por determinada ideologia (Weltanschauung).

En un segundo paso evaluamos si existe una correlacién entre la nocién de
objetividad de un periodista y su edad, su posicion politica y la percepcién
de su rol. Solo en el caso de los periodistas alemanes encontramos una
clara correlacion entre edad y actitud hacia la objetividad. Esa correlacién
también se da en menor medida para los periodistas italianos. En ambos
casos, los periodistas de mayor edad (55 afios y mds) entienden el término
mds como “representacion justa® de los puntos de vista y rechazan la no-
cién de “hechos concretos”. En el Reino Unido y Estados Unidos no hay
diferencias equivalentes entre las franjas etarias, lo que indica una mayor

estabilidad en los valores profesionales a lo largo del tiempo.
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Tabla 3. Nociones de objetividad.

Pregunta: Repase nuevamente las cuatro afirmaciones sobre una buena
cobertura periodistica de la noticia. :Cudl es la que mds se acerca a su
interpretacion del término “objetividad”?

Reino Estados

Alemania Ttalia Unido Unidos

% R % R % R % R

Una buena cobertura periodistica

de la noticia no permite que las con-

vicciones personales del periodista 17 4 29 2 17 4 22 3
afecten la presentacion del tema

(NO SER SUBJETIVO)

Una buena cobertura periodistica

de la noticia expresa en forma justa

la posicién de cada una de las partes 21 2 28 3 31 1 40 1
en una disputa politica

(REPRESENTACION JUSTA)

Una buena cobertura periodistica

de la noticia va mds alld de las decla-

raciones de las partes en conflicto

para llegar a los hechos concretos de 19 3 10 4 22 3 9 4
una disputa politica

(ESCEPTICISMO

RAZONABLE)

Una buena cobertura periodistica

de la noticia va més alla de las

declaraciones de las partes para

llegar hasta los hechos concretos 42 1 30 1 28 2 28 2
que estdn en la rajz de una disputa

politica

(HECHOS CONCRETOS)

Una buena cobertura periodistica

de la noticia deja en claro qué

parte de la disputa tiene los mejores 1 5 3 5 1 5 1 5
argumentos

(JUICIO DE VALOR)

R = respuestas.
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Un patrén similar surge de las correlaciones entre la posicién politica
de un periodista y su nocién de objetividad. La posicién politica se
midié en una escala de 7 puntos de izquierda a derecha en donde 1
indicaba izquierda, 4 centro y 7 derecha’. Para este andlisis recodifi-
camos los puntos de 1 a 3 como “izquierda’, el punto 4 de la escala
como “centro” y los puntos 5 a 7 de la escala como “derecha”. Luego

cruzamos los grupos con su respectiva nocién preferida de objetividad.

La figura 1 contiene el resultado de estos cruzamientos para cada uno de
los cuatro paises. Por razones de espacio y relevancia incluimos solo las
tres nociones de objetividad que recibieron la aprobacién de la mayoria
de nuestros encuestados: “hechos concretos”, “representacién justa” y
“no ser subjetivo”. Las cifras revelan una relacién muy fuerte entre las
dos variables en el caso de los periodistas alemanes e italianos y una re-

lacién débil en el caso de los encuestados britdnicos y estadounidenses.

Para los dos primeros paises, la nocién de objetividad entendida como
ir mds alld de las declaraciones hasta llegar a los hechos concretos de
una disputa politica, es claramente una respuesta de “izquierda” a nues-
tra pregunta; en tanto que evitar la subjetividad es una respuesta prefe-
rida por periodistas mds conservadores. El 50 por ciento de los perio-
distas alemanes mds inclinados a posturas de izquierda favorecen, por
ejemplo, el modelo de “hechos concretos”, en tanto que solo el 25 por
ciento de los conservadores lo hacen. Para el modelo “no ser subjetivos”
encontramos un cuadro inverso con una aprobacién del 28 por ciento
entre los conservadores y solamente un 14 por ciento entre los periodis-

tas encuestados mds proclives a posiciones de izquierda.

5  La pregunta era: A veces las organizaciones de medios se clasifican politicamente en térmi-
nos de izquierda, derecha y centro. En una escala en la que 1 es izquierda, 7 es derecha y 4 es cen-
tro, ;dénde se ubicaria usted? (tres preguntas anteriores le pedian a los encuestados clasificar a la
organizacién de medios para la que trabajan en cuanto a su posicién editorial, cobertura noticiosa

y audiencia).
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Figura 1
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No se encontraron patrones similares entre los britdnicos y estadouni-

denses. Sin embargo, sorprende que estos tltimos sean los encuesta-

dos con mayor inclinacién hacia la izquierda, los que se expresan en

favor del modelo de “representacidn justa” (43 por ciento comparado

con el 33 por ciento entre los conservadores). En total, y confirman-

do lo que nosotros encontramos para los diferentes grupos etarios,

podemos concluir que en el periodismo estadounidense y britinico

las nociones de objetividad no parecen verse afectadas por otras va-

riables, en tanto que si lo hacen sustancialmente en paises de Europa

continental.
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Sin embargo, otra variable afecta la nocién de objetividad en forma simi-
lar en los cuatro paises: la actitud hacia el rol de los medios. Preguntamos
a nuestros encuestados si preferian un sistema de medios mds impar-
cial donde cada empresa presente una version equilibrada de todos los
puntos de vista significativos o un sistema mds militante en el cual cada
organizacién de medios difunda su punto de vista particular®. En todos
los paises, la mayoria de los periodistas indicaron preferir un sistema de
prensa imparcial. No obstante, hubo divergencias en el grado de respaldo

que recibié esta visién del rol de los medios de comunicacién’.

En el contexto de este trabajo distinguimos entre entrevistados que
eran fuertes defensores del sistema de imparcialidad (1 punto en la es-
cala) y aquellos que tendieron en mayor o menor medida a defender
una actitud militante del sistema de prensa (2 a 7 puntos en la escala) y

comparamos sus respuestas sobre su nocién de objetividad.

La figura 2 muestra las respectivas relaciones para el modelo de objetivi-
dad basado en “hechos concretos”. Encontramos una correlacién una-

nime y clara en las cuatro paises para el modelo de “hechos concretos”:

6 Lapregunta era: Una democracia depende de la libre expresion de ideas y opiniones opuestas.
Los medios de comunicacién pueden contribuir a este proceso de dos maneras diferentes. Un siste-
ma que puede definirse como imparcial es aquel en el que las organizaciones medidticas tratan de
presentar una version equilibrada de todos los puntos de vista significativos. Por el contrario, podrfa-
mos decir que estamos en presencia de un sistema militante cuando cada una de las organizaciones
trata de promover su propio punto de vista particular. En este caso, las diferentes opiniones en una
sociedad se ven reflejadas mds en el total de las noticias publicadas por todos los medios que en la
produccién noticiosa de una organizacién en particular. ;En qué medida privilegia usted el sistema
periodistico imparcial o el sistema periodistico militante como forma de promover el libre intercam-
bio de ideas y opiniones opuestas? Nuevamente se solicit a los entrevistados que respondieran por
medio de una escala de 7 puntos en la que 1 representaba el sistema imparcial y 7 el militante.

7 Los periodistas estadounidenses y britdnicos mostraron un respaldo més fuerte a un sistema
periodistico imparcial, en tanto que este sistema recibié menos apoyo entre los periodistas alema-

nes e italianos.
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periodistas que se inclinan menos por el modelo de imparcialidad estin
mds a favor de un modelo de objetividad superadora de las declaracio-
nes y buscan encontrar la “realidad verdadera”. Diferencias endogrupa-
les se ubican en el rango de 11 a 12 puntos porcentuales para todos los
paises, de lo cual se puede inferir que “llegar a los hechos concretos de
una disputa politica” habitualmente se combina con defender un parti-
cular punto de vista, no necesariamente presentando los hechos concre-

tos (negativos y positivos) de todas las partes de un conflicto politico.

Figura 2
50
45
40
35
34 34
30 3
24
20 1 2
PREGUNTA: (EN QUE MEDIDA PREFIERE USTED, UN SISTEMA IMPARCIAL DE
COBERTURA PERIODISTICA DE LA NOTICIA, O UN SISTEMA MILITANTE DE
10 | COBERTURA PERIODISTICA DE LA NOTICIA COMO FORMA DE PROMOVER EL
LIBRE INTERCAMBIO DE IDEAS Y OPINIONES OPUESTAS?
0 1 1

Alto Bajo

Aprobacién de la imparcialidad de los medios

Alto = punto 7 en una escala de 1 a 7; Bajo = puntos 2 a 7.
— Alemania - Ttalia —=— Reino Unido —4— Estados Unidos

Importancia de la objetividad

Hasta aqui hemos investigado la nocién de objetividad de los periodis-
tas. Abordaremos seguidamente la relevancia que asignan a este valor
profesional los propios periodistas. La tabla 4 compara las respuestas
proporcionadas por las cuatro muestras de periodistas a la pregunta:
“;Cudn importante es a su juicio que un periodista trate de ser lo mds

objetivo posible?” Para una clara mayoria en todos los paises, la obje-
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tividad es “muy importante”. Mds de ocho de cada diez consultados
sostienen esta opinién. Los periodistas estadounidenses incluso se des-
tacan con un notable 91 por ciento de respuestas favorables. Los perio-
distas alemanes e italianos son los que le asignan menor importancia

relativa a esta cualidad (tabla 4).

Es evidente que la actitud de los encuestados respecto de la importancia
de la norma de objetividad adquiere sentido cuando se relacionan estas
respuestas con esa nocion. La figura 3 muestra estas relaciones. En los
cuatro paises, la importancia de objetividad como norma profesional es
mds baja entre quienes adhieren al modelo basado en “hechos concre-
tos”, en tanto es particularmente alta entre quienes respaldan el modelo

de “no ser subjetivos” o de “representacién justa”.

Tabla 4. Importancia de la objetividad.

Pregunta: ;:Cudn importante es a su juicio que un periodista trate de ser lo
mds objetivo posible?

Alemania Ttalia Reino Unido Estados Unidos
porcentaje

Muy importante 81 81 83 91
Algo importante 17 18 15 9
‘Levemente 5 1 1 0
importante
Para nada im- 0 X 0 0
portante

100 100 9 100

X = porcentaje < 5

En consecuencia, la importancia de la norma de objetividad guarda
relacién con la interpretacién del término. Cuanto mds conservadora
es la comprension de objetividad del periodista —esto es, evitar que

las convicciones subjetivas interfieran con las decisiones informativas y
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representar equitativamente a todas las partes de un conflicto— tanto
mds importante es esta norma para él. Por otro lado, los modelos “mds
nuevos” y mds radicales, asi como los modelos investigativos de obje-

tividad, coinciden con una erosién de la norma en la escala de valores

profesionales.
Figura 3
100
80
60
40
20
0
Alemania Italia Reino Unido Estados Unidos
B No ser subjetivo B Escepticismo razonable
Representacion justa M Hechos concretos

La importancia que se asigna a la norma de objetividad también se
correlaciona con la edad de los periodistas y en menor medida con su
posicién politica. En los cuatro paises, los periodistas de mayor edad
estdn mds preocupados por la objetividad que los mds jévenes. No obs-
tante, solo en Alemania encontramos una clara relacion lineal entre la
edad y la importancia que se asigna a la norma. En el Reino Unido,
Estados Unidos e Italia, solo el grupo de mayor edad (55 afios y mds)
difiere del resto de los entrevistados y muestra un grado de aprobacién

de la norma considerablemente mayor (fig. 4).

En cuanto a la posicién politica, los cuatro paises representan un cuadro
relativamente disperso. Nuevamente es el grupo alemdn el que mues-

tra una relacién pricticamente lineal. En efecto, para los entrevistados
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identificados con una postura mds de izquierda la objetividad es menos
importante, en tanto que la norma cobra més importancia para los pe-
riodistas de centro o de derecha. En Gran Bretafia vemos esta relacién
invertida a un nivel mucho mds débil: los periodistas que tienden més a
la izquierda respaldan s la objetividad que los consultados identifica-
dos con posiciones politicas mds de centro o mds conservadoras. Italia
muestra una relacién en forma de U, en donde los dos extremos poli-
ticos se muestran menos proclives a la norma. Finalmente en Estados

Unidos no encontramos ninguna relacién entre las dos variables.

Figura 4
Importancia de objetividad

100 1
80 1
60 T
40 1 PREGUNTA: ¢CUAN IMPORTANTE ES A SU JUICIO QUE UN

PERIODISTA TRATE DE SER OBJETIVO?
201 RESPUESTA: MUY IMPORTANTE.
0 1 1 1 1

-34 afos 35-44 afios 45-54 afios 55- afos

Edad de los consultados

— Alemania - Tralia —=— Reino Unido —4— Estados Unidos

La figura 5 relaciona la importancia de la objetividad con el modelo de
rol del periodista, esto es el respaldo al modelo de imparcialidad o al de
militancia en la informacién noticiosa (ver mds arriba). Nuevamente,
comparamos aquellos grupos que respaldaron el modelo de imparcia-
lidad fuertemente y en forma menos pronunciada. Encontramos co-
rrelaciones fuertes y consistentes entre las dos variables para la nocién

de objetividad. Para los periodistas que estdn a favor de empresas de
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medios imparciales, la objetividad es una norma profesional mucho
mis significativa que para sus colegas que tienden en mayor o menor

grado hacia el modelo militante.

Figura 5
Importancia de objetividad
100 7

80 1

60 PREGUNTA: {CUAN IMPORTANTE ES A SU JUICIO QUE UN PERIODISTA
TRATE DE SER LO MAS OBJETIVO POSIBLE?
RESPUESTA: MUY IMPORTANTE.

40 1
PREGUNTA: ¢(EN QUF MEDIDA PREFIERE USTED UN SISTEMA IMPARCIAL

20 O UN SISTEMA MILITANTE DE COBERTURA PERIODISTICA DE LA NOTI-
CIA COMO FORMA DE PROMOVER EL LIBRE INTERCAMBIO DE IDEAS Y
OPINIONES OPUESTAS?

0 1 1
Alto Bajo
—— Alemania —o— Italia —a— Reino Unido —4— Estados Unidos

Evaluacién de la propia organizacion de medios

Finalmente investigamos como perciben los periodistas el desempeno
de la organizacién para la que trabajan en términos de objetividad.
Preguntamos si las noticias politicas de la organizacion en la que tra-
bajan se “presentan con un grado de objetividad excesivo, muy escaso

o correcto’.

La tabla 5 contiene la percepcion de la objetividad del medio en las
respuestas de los cuatro paises. Los periodistas britdnicos y estadouni-
denses por un lado y los consultados alemanes e italianos por el otro,
nuevamente forman dos grupos relativamente divergentes. Por lejos,
la gran mayoria de los primeros (88 por ciento) reportan a sus orga-

nizaciones de prensa un elevado grado de objetividad (britdnicos: 84
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por ciento), sefialando que presentan las noticias con la dosis correcta
de objetividad. En Alemania (21 por ciento) y mds ain in Italia (39
por ciento) existe una parte considerable de periodistas que creen que
la organizacién de medios para la que trabajan estd sesgada en una u
otra direccién. Muy pocos periodistas en los cuatro paises piensan que
existe un exceso de objetividad en la informacién noticiosa de su orga-

nizacién (tabla 5).

Podria formularse la siguiente hipdtesis: la percepcién de un periodista
en cuanto a si su organizacién de medios presenta una informacién
sesgada o no depende de su propia posicién politica en relacién con la
postura editorial del medio. Tal como se mencion6, medimos la posi-
cién politica de los consultados en una escala de 1 a 7. La misma escala
se empled para medir coémo percibia un periodista la posicién editorial
de su empresa. Sobre la base de ambas variables, calculamos para cada
consultado el grado de consonancia o disonancia que percibe en rela-

cién con el punto de vista del medio en el que trabaja.

Tabla 5. Perecepcidn de la objetividad del medio.

Pregunta: Las noticias politicas de la organizacién medidtica para la que
usted trabaja, ;se presentan con un grado excesivo, muy escaso o correcto de

objetividad?

Alemania Iralia ReinoUnido Lo
Unidos
porcentaje
Muy escaso 21 39 14 10
Grado aprox. correcto 77 56 84 88
Excesivo 2 5 2 3
100 100 100 100

En la figura 6 relacionamos ambas variables: disonancia con el punto
de vista editorial y percepcion de la objetividad del medio. No resulta

sorprendente que ambas presenten una elevada correlatividad. Los pe-
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riodistas que consideran que el medio para el que trabajan muestran

las noticias con muy poca objetividad, tienen una relacién significati-

vamente mds disonante con la organizacién en términos politicos. Este

hallazgo es cierto con la sola excepcidn de los periodistas estadouniden-

ses. En este caso no se encontrd una relacién entre la disonancia y la

percepcién de objetividad (fig. 6).

Figura 6
Alemania Italia
Disonancia Disonancia
2.5 25
2,01 1,88
2 2
1.5 15
1 1
0,96 0,68
05 05
0 0
Correcto Muy escasa Correcto Muy escasa
Objetividad percibida Objetividad percibida
p = 0000 p = 0000

DESVIACION ENTRE LA POSICION POLITICA PERSONAL
DEL ENTREVISTADO Y SU PERCEPCION DE LA POSICION
DE LA ORGANIZACION DE MEDIOS (RECURSOS)

DESVIACION ENTRE LA POSICION POLITICA PERSONAL
DEL ENTREVISTADO Y SU PERCEPCION DE LA POSICION
DE LA ORGANIZACION DE MEDIOS (RECURSOS)

Reino Unido Estados Unidos
Disonancia Disonancia
25 25
2,18

2 2
15 1.5 / 1,44

1 1,21 1 1.22
05 05

0 0

Correcto Muy escasa Correcto Muy escasa
Objetividad percibida Objetividad percibida
p = 0002 p = 6062

DESVIACION ENTRE LA POSICION POLITICA PERSONAL
DEL ENTREVISTADO Y SU PERCEPCION DE LA POSICION
DE LA ORGANIZACION DE MEDIOS (RECURSOS)

DESVIACION ENTRE LA POSICION POLITICA PERSONAL
DEL ENTREVISTADO Y SU PERCEPCION DE LA POSICION
DE LA ORGANIZACION DE MEDIOS (RECURSOS)

La opinién de los periodistas sobre el desempefio informativo del me-

dio en el que trabajan refleja mds su propia posicién politica dentro

de la redaccién que el desempefio real del medio con respecto de la
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norma de objetividad. El hecho de que en el caso de los periodistas
estadounidenses no encontramos relacién alguna entre ambas variables
puede obedecer a dos factores. Es posible que para un periodista esta-
dounidense sea menos importante la relacién entre su propia posicién
politica y la posicién editorial de su organizacién y, por ende, afecte
menos su juicio sobre el contenido periodistico. Otra posibilidad es que
estos hallazgos reflejen un mayor grado de objetividad o neutralidad
de los medios estadounidenses en los hechos, aun cuando su posicién
editorial es pronunciada y visible para los propios periodistas.

Resumen y conclusiones
Nuestros principales hallazgos pueden resumirse en los siguientes puntos:

1. Los periodistas de los cuatro paises se diferencian en cuanto a su com-
prensién del término objetividad. En general se puede afirmar que los pe-
riodistas estadounidenses y britdnicos prefieren una nocién més conserva-
dora, subrayando la funcién de los medios de actuar como common carrier
entre los grupos de interés y el ptblico. Al mismo tiempo, la interpretacién
de ese término de los periodistas en Europa continental se relaciona mds
con investigar las declaraciones de los grupos de interés para llegar a los
hechos concretos y “verdaderos” (hard facts) de la escena politica.

2. En Alemania, y en menor medida en Italia, la nocién de objetividad
de un periodista se ve fuertemente afectada por su edad y posicién
politica en la escala izquierda/derecha. Cuanto mds joven es un perio-
dista y cuanto més tiende hacia la izquierda, tanto mds probable es que
ponga énfasis en una nocién de objetividad que implique poner en tela
de juicio las declaraciones, buscando llegar a las raices de los hechos
concretos y reales que originan una disputa politica. No se han encon-
trado patrones similares en el caso de los periodistas estadounidenses y

britdnicos encuestados.
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3. Existe, sin embargo, una caracteristica actitudinal del término que
afecta la comprensién del periodista en los cuatro paises por igual: su
modelo del rol de la prensa. Los periodistas que se muestran menos a
favor de los medios imparciales y no sesgados, tenderdn mds a sostener
una visién de objetividad que —mas alld de las declaraciones— busca

llegar a los hechos concretos.

4. Para casi todos los periodistas la objetividad es un valor profesional
importante e indispensable. No obstante, existen algunas diferencias
entre los paises, en donde los consultados estadounidenses se destacan

por asignarle mayor importancia a la norma.

5. En los cuatro paises, la importancia de la objetividad varfa en fun-
cién de su interpretacién del término. Cuanto mds tradicional es la
interpretacion (evitar ser subjetivos y representar de manera equilibrada
todos los puntos de vista politicos) tanto mds valor se asigna a la obje-
tividad. Por el contrario, cuanto mds activa e investigativa es la nocién
de prensa del periodista, tanto menos significado tiene el concepto de
objetividad para él.

6. Nuevamente solo en Alemania encontramos relaciones claras y linea-
les entre la importancia de la objetividad y otras variables. Cuanto mds
jovenes son los periodistas alemanes y cuanto mds tienden a posiciones

de izquierda, tanto menos importancia le asignan a la objetividad.

7. En lo que se refiere a las nociones de objetividad, nuevamente es
la actitud del encuestado hacia el rol de los medios en términos de
imparcialidad o militancia, lo que refleja con mayor contundencia qué

importancia le asigna a la objetividad.

8. La mayoria de los encuestados en los cuatro paises consideran que el
medio en el que trabajan presenta las noticias con un grado de objeti-

vidad correcto. No obstante, los periodistas estadounidenses y los bri-
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tdnicos tienen un juicio mds favorable de sus medios que los alemanes
e italianos. Tal como era de esperar, esta percepcion se ve fuertemente
afectada por la posicién politica del periodista en relacién con la postu-
ra editorial del medio en el que trabaja. El Ginico pais en el que no hay

relacidn entre una variable y la otra es Estados Unidos.

Partimos de un andlisis histérico del rol de la norma de objetividad en
Estados Unidos comparado con otros paises, en especial Alemania, que
sigui6é un sendero diferente en la evolucién de los medios. Sobre la base
de numerosas similitudes presentes de los sistemas politicos, econdmi-
cos y comunicacionales en la mayoria de las democracias occidentales,
preguntamos si las actitudes de los periodistas hacia la objetividad se
han asimilado en los diferentes paises o siguen reflejando las peculiari-

dades de sus respectivos contextos culturales y politicos.

Los resultados obtenidos plantean un cuadro mixto. Hemos encontra-
do lo que podemos llamar un “inventario universal” de convicciones
profesionales prevalecientes en la mayoria de los paises occidentales
(al menos es lo que puede concluirse a partir de nuestra comparacién
de cuatro paises). Forma parte de este patron transnacional una fuerte
creencia en la importancia de la norma de objetividad. Al mismo tiem-
po, nuestros datos revelaron la ausencia de una nocién undnime de
objetividad o, expresado en términos positivos, una variedad de nocio-
nes diferentes de objetividad dentro de cada pais. Un tercer patron que
evoluciond en forma similar en todos los paises fue la estrecha relacién
entre la creencia en la norma de la imparcialidad y la importancia de

la objetividad.

Ademads de estas tendencias universales encontramos en parte diferen-
cias bastante intrigantes que hablan de un sistema de valores profesio-
nales periodisticos mds especifico por cultura o por pais. Forman parte de

ello las nociones respectivas de objetividad que prevalecen en un pais.
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Una mayoria relativa de periodistas estadounidenses sigue sosteniendo,
por ejemplo, que objetividad significa presentar en forma justa todo lo
que tienen que decir las diferentes partes. Pese a que enfrenta el desafio
de aspectos mds “investigativos”, por el momento el rol de common
carrier sigue siendo el objetivo profesional dominante entre los perio-
distas estadounidenses. Por el contario, los periodistas europeos —y
en particular los alemanes— creen ser objetivos cuando cuestionan los

grupos de interés y buscan la “verdad” detrds de las declaraciones.

Otro patrén especifico de los periodistas de Europa continental es la
relacidn relativamente consistente entre la actitud hacia la objetividad
y la edad. Esto puede anticipar cambios de largo plazo en la escala de
valores profesionales. En Estados Unidos, estas normas profesionales
son pricticamente estables. La misma situacion se observa en la rela-
cién entre convicciones politicas y objetividad. La posicién politica de
los periodistas alemanes e italianos influye en forma considerable en su
interpretacién del término objetividad, al igual que en su percepcién
del desempefio informativo del diario o del canal para el que trabajan.
Tampoco aqui encontramos un patrén similar en Estados Unidos, don-
de las convicciones politicas son mds bien irrelevantes para el sistema de

valores profesionales.

La vieja y cldsica norma profesional de la objetividad sigue vigente,
pues, en el periodismo del mundo occidental. En esta comparacién
internacional resulta ocioso preguntar si prevalecen las similitudes o
las diferencias. Hemos encontrado, en cambio, lo que podemos lla-
mar “culturas profesionales” parcialmente diferentes, donde los limites
pueden trazarse entre los periodistas anglosajones, por un lado, y los
periodistas de Europa continental, por el otro. Las diferencias todavia
reflejan en buena medida las desigualdades histéricas en el desarrollo de
la prensa. El predominio de los hechos sobre la opinién y la fe en el rol

de common carrier como importante funcién social de la prensa estin
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incorporados en la actitud del periodista hacia la objetividad, tal como
como fueron descritos en el presente trabajo.

Finalmente cabe preguntar de qué manera estas diferencias pueden
afectar la percepcién de realidad de las audiencias. Es una perogru-
llada decir que los criterios que aplican los periodistas en la seleccién
de las noticias (y como parte de estos criterios, su nocién de objeti-
vidad) influyen fuertemente en el contenido de los medios y, por lo
tanto, también en la opinién del publico sobre temas importantes.
Conforme con los resultados obtenidos, ;significa esto que las au-

diencias en los cuatros paises reciben diferentes descripciones de la

realidad?

Obviamente no podemos mds que discutir algunas ideas especulativas
sobre las cualidades del contenido periodistico como consecuencia de
diferentes actitudes hacia la objetividad. Podemos esperar, sin embar-
go, que el ciudadano norteamericano medio reciba a través de cada
medio de prensa individual un cuadro mds amplio y mds imparcial
de aquello que los diferentes grupos de interés tienen para decir. En
Estados Unidos este aspecto de la tarea periodistica atin prevalece y
guia las decisiones de los periodistas a la hora de decidir qué es una
noticia. Por otro lado, esta realidad puede privar al ciudadano nor-
teamericano de una investigacién mds ambiciosa y sélida de las de-
mandas de ciertos grupos, basada en los propios objetivos politicos
del periodista.

Por el contrario, el receptor medio en Alemania e Italia se verd confron-
tado inicialmente con un cuadro mds sesgado de la realidad politica.
En estos paises los periodistas irdn directamente a lo que ellos puedan
considerar el andlisis, la interpretacién o la evaluacién, ignorando el rol
de common carrier que presenta en forma justa los argumentos de todas

las partes. La audiencia obtiene asi un panorama mds detallado y mds

222



OBJETIVIDAD SUBJETIVA

complejo, aunque también mds caracterizado por la cosmovisién del
comunicador o del medio. En este sentido es posible que los medios en
Europa continental ejerzan una mayor influencia sobre el pensamiento
de su audiencia porque le restringen a ésta sus opciones para formarse
una opinién propia sobre los argumentos de las diferentes partes en

conflicto.
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Anilisis comparado
de culturas periodisticas

a investigacién comparada de culturas periodisticas es uno de los

campos de estudio de mayor tradicién en el drea mds amplia de

a investigacién de medios. Se remonta al estudio comparado de
McLeod y Rush (1969, 1969b) de periodistas latinoamericanos y esta-
dounidenses y abarca importantes dreas relacionadas con la investigacién
sobre periodismo como orientaciones profesionales, practicas diarias,
produccién de contenidos y naturaleza y rutinas del proceso editorial.
Ha sido encarada a partir de enfoques histéricos y empiricos, sociales
y psicolégicos. Esta variedad conceptual y metodoldgica se tradujo en
una considerable diversidad terminoldgica. Un conjunto importante de
trabajos refieren a la nocién de “culturas periodisticas”, un concepto po-
pularizado por Zelizer (2000), Donsbach y Patterson (2004), Gurevitch
y Blumler (2004) y Hanitzsch (2007), para solo mencionar unos pocos.
Otros investigadores, sin embargo, prefieren hablar de “nuevas culturas”
(Deuze, 2002; Esser, 2008; Preston, 2009), “paradigmas periodisticos”
(Pan & Chan, 2003), “culturas profesionales del periodismo” o “culturas
ocupacionales” (Golding & Elliott, 1979).

Una cultura periodistica puede ser definida como un “particular con-
junto de ideas y pricticas mediante las que los periodistas, consciente

o inconscientemente, legitiman su papel en la sociedad y dan sentido
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a su trabajo para ellos mismos y los demds” (Hanitzsch, 2007, p.
369). Segtin esta definicién, el campo periodistico estd constituido
y reafirmado por una serie de valores y convenciones profesionales
devenidos culturalmente y que en general operan “de espaldas” al pe-
riodista individual. Mirar el periodismo a través de una lente cultu-
ral “plantea una visién porosa, relativa, imparcial y flexible” (Zelizer,
2005, p. 211).

Al igual que cualquier otra cultura, la periodistica existe en tres estados
generales de manifestacién: como conjunto de ideas (valores, actitudes
y creencias), prdcticas (de informacién y edicidn) y objetos (contenidos
de noticias). El locus empirico de una cultura periodistica depende del
correspondiente nivel de acumulacién: los ambientes periodisticos refie-
ren tanto a periodistas individuales como a grupos de periodistas; las
culturas periodisticas organizacionales refieren a salas de redaccién como
entidades organizacionales y las culturas periodisticas nacionales reflejan
las diferencias histdricas entre periodistas de diferentes paises. Pese a
que se puede y se debe comparar las culturas periodisticas en todos
estos niveles de andlisis, el presente trabajo se focaliza en la compara-
cién de naciones ya que hasta la fecha es el enfoque mds ampliamente
utilizado en este campo. No obstante, eso no significa que comparar
paises no sea problemdtico. No en todos los casos las naciones aparecen
como las unidades de comparacién adecuadas, ya que estdn lejos de ser
independientes y abarcan multiples culturas (Livingstone, 2003). Las
fronteras nacionales no necesariamente reflejan divisiones culturales,
lingiiisticas y étnicas, ni se corresponden con un sentido comtn de
identidad (Hantrais, 1999), aunque ofrecen un acceso directo al andli-
sis comparado en la medida en que tienen limites claramente definidos
y muchas veces son la tnicas unidades disponibles para una compa-
racién (Hofstede, 2001). Mds importante atin es que la produccién
de noticias sigue guidndose fuertemente por las agendas de noticias

que priorizan la esfera doméstica. La cobertura medidtica considera en
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primer lugar los actores e intereses nacionales y los periodistas hablan o

escriben para audiencias nacionales o locales.

El siguiente resumen ofrece un panorama general de la evolucidn his-
térica y desarrollos en la comparacién de culturas periodisticas. El
trabajo se centra en estudios clave y en los principales hallazgos en
este campo, asi como en los desafios conceptuales y metodolégicos
que caracterizan a esta tradicién investigativa. Concluimos con algu-
nas consideraciones sobre el futuro del estudio comparado de culturas

periodisticas.

Contexto histérico

McLeod y Rush (1969, 1969b) publicaron su estudio pionero sobre
las actitudes profesionales de periodistas en Estados Unidos y América
Latina hace ya mds de 40 anos. Desde entonces, la investigacién com-
parada de culturas periodisticas ha adquirido una mayor sofisticacién
conceptual y metodolédgica. Histéricamente, la evolucién y el desarro-
llo de un paradigma comparativo en investigacién periodistica recono-

ce fundamentalmente cuatro etapas, algunas parcialmente superpuestas

(Hanitzsch, 2009):

1. Estados Unidos y el resto del mundo: periodo que abarca las décadas de
1950 y 1960 y se ve caracterizado por una concentracién de los estu-
dios sobre periodistas estadounidenses y la yuxtaposicién del occidente
moderno con el resto del mundo “tradicional”. Jack Mcleod fue un
exponente pionero en la investigacion periodistica comparada y aplicé
su escala de profesionalismo a periodistas en Estados Unidos y América
Latina (McLeod & Rush, 1969a, 1969b). Luego siguieron una serie de
investigadores, entre ellos Wright (1974) en Canadd, Donsbach (1981)
en Alemania y Henningham (1984) en Australia.
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2. El norte y el sur: este periodo se vio caracterizado fundamentalmente
por procesos politicos importantes que se desarrollaron en el seno de
la UNESCO. El creciente reconocimiento de flujos de comunicacién
desnivelados entre el norte desarrollado y el sur en vias de desarrollo de-
rivd, a mediados de la década de 1970, en el Nuevo Orden Mundial de la
Informacion y Comunicacién. El debate inspir6 un estudio sobre la ima-
gen de otras naciones en los medios de prensa de 29 paises. El estudio
todavia figura entre los esfuerzos mds importantes en la historia de la
investigacién en comunicacién (Sreberny-Mohmmadi, Nordenstreng
& Stevenson, 1984).

3. Occidente americano y Occidente europeo: este enfoque domind el
campo desde mediados de la década de 1980 hasta finales de la década
de 1990. La etapa tuvo entre sus principales protagonistas a estudiosos
europeos. En la medida en que la investigacién comparada se hizo mds
sofisticada en términos conceptuales y metodolégicos, los académicos
desviaron su atencién a paises occidentales debido a sus similitudes vy,
por ende, su grado de comparacién. Algunos ejemplos son los trabajos
de Kocher (1986) y Esser (1998) sobre periodistas y salas de redaccién
en Alemania y el Reino Unido, asi como el relevamiento de Patterson
y Donsbach (1996) de periodistas en Alemania, Reino Unido, Italia,
Suecia y Estados Unidos.

4. Occidente y el mundo: finalizada la guerra fria, los investigadores
comenzaron a interesarse cada vez mds por similitudes y diferen-
cias de culturas periodisticas a nivel global. En la mayoria de los
casos, sin embargo, los conceptos originados en occidente sirvieron
de punto de partida analitico. Primeros y bien conocidos ejemplos
son el sondeo de Splichal y Sparks (1994) de estudiantes de primer
ano de la carrera de periodismo en 22 naciones y la coleccién de
referencia de Weaver (1998b) 7he global journalist. Durante este

periodo, las reflexiones tedricas y metodoldgicas se han vuelto habi-
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tuales en el campo (por ejemplo: Chang et a/., 2001; Livingstone,
2003; Wirth & Kolb, 2004).

Durante estos periodos emergieron tres temas de investigacién im-
portantes: 1) decisiones relacionadas con la noticia, 2) orientaciones
profesionales y 3) culturas periodisticas. La siguiente seccion intenta
discutir estudios clave y principales hallazgos de estas tres ramas de

investigacion.

Estudios clave y hallazgos
La decisién acerca de qué es noticia: el periodista como actor politico

No puede sorprender que el andlisis comparado de las culturas perio-
disticas haya sido impulsado fundamentalmente por académicos eu-
ropeos. Al ser un pequefio continente con un nimero relativamente
grande de paises y culturas, Europa constituye un “laboratorio natural”
perfecto para la investigacién intercultural en todo tipo de fenémenos
de la comunicacién. Una tradicién importante en el estudio compara-
do de culturas periodisticas surgié cuando los investigadores alemanes
de ciencias de la comunicacién volcaron su atencién a la militancia
politica de los periodistas y la forma en la que su visién politica influia
en las decisiones relacionadas con la noticia. En parte, el interés por el
activismo politico se vio motorizado por el hecho de que los diarios
alemanes estaban mucho mds alineados con determinadas posiciones
ideoldgicas que, por ejemplo, sus contrapartes norteamericanos. Se es-
peculaba que esta orientacion facilitaba una influencia sustancial de las
posiciones politicas de los periodistas en sus decisiones acerca de las

noticias.

Wolfgang Donsbach (1982) y Renate Kocher (1986) fueron los pri-

meros que intentaron obtener informacién mds detallada sobre las
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opiniones politicas de los periodistas y su influencia en las decisiones
sobre las noticias a una escala considerablemente mayor e interna-
cional. Con anterioridad, los autores habian realizado un sondeo en-
tre 450 periodistas alemanes y 405 periodistas britdnicos en medios
escritos y de radiodifusién por medio de entrevistas personales face
to face estandarizadas. Los hallazgos confirmaron la hipétesis inicial
de que los periodistas alemanes y britdnicos difieren sustancialmente
en su percepcién de roles, motivaciones profesionales y evaluacién
de normas de trabajo. Los periodistas alemanes se mostraron mds en
favor de un rol activo militante, en tanto que sus contrapartes britd-
nicos adoptaron una postura mds neutral. Los autores concluyeron
que los periodistas alemanes asignaban mds valor a criticar excesos y
ser voceros de los sectores menos privilegiados como sinénimos de
partidismo (partisanship) y militancia (advocacy) que sus colegas bri-
tdnicos. Sin embargo, los periodistas en Gran Bretana reivindicaban
mids la influencia politica que sus contrapartes alemanes. Asimismo
mids periodistas britdnicos se expresaron en favor de un rol de instruc-

tor o educador.

Kocher (1986, p. 63) concluye que los periodistas britdnicos se pare-
cen mds al tipo ideal del “sabueso” o “cazador de noticias”, en tanto
que sus colegas alemanes se interpretan mds como “misioneros”, como
representantes de determinadas posiciones ideoldgicas en el espectro
politico. La autora admite, no obstante, que las diferencias entre pe-
riodistas de ambos paises no siempre estdn tan claramente delimitadas
como puede sugerir la conclusién, algo enganosa en ese sentido. En la
practica, los periodistas alemanes y britinicos interpretaron sus roles

mds como una mezcla de neutralidad y militancia.

Algunos afos mds tarde, varios de los resultados se vieron confirma-
dos por las conclusiones del “Proyecto Medios y Democracia”, coor-

dinado por Thomas E. Patterson y Wolfgang Donsbach (1996). Los
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dos investigadores enviaron un cuestionario por correo a 3.000 pe-
riodistas en Alemania, Gran Bretafa, Italia, Suecia y Estados Unidos
en forma secuencial entre 1991 y 1993. La tasa de devolucién va-
ri6 entre un 51 por ciento para Alemania y un 36 por ciento para
Gran Bretana, resultando en una muestra total de 1.361 encuestados.
Patterson y Donsbach desarrollaron un método cuasi experimental
para establecer en qué medida las noticias se presentaban en forma
sesgada, para lo cual aprovecharon el hecho de que los periodistas
suelen tomar sus decisiones respecto de las noticias sobre la base de la
descripcién de hechos. Se sometié a los consultados a descripciones
textuales de cuatro situaciones y se les solicité que tomaran seis de-
cisiones sobre cada una de ellas (lo que hacia un total de 24 decisio-
nes). Las situaciones se desarrollaron a partir de noticias reales y eran
idénticas en los cinco cuestionarios, con excepcién de las referencias a
instituciones especificas de cada pais. Cada situacién trataba un tema
que era motivo de fuerte controversia entre los partidos politicos.
Ademis, 17 de las 24 decisiones en relacién con la noticia se enmar-
caron en forma tal que favorecian una visién partidaria (las restantes
eran neutrales en el tono). Este abordaje permitié evaluar si los con-
sultados expresaban una preferencia por opciones que se correspon-
dfan mds con sus puntos de vista (en una escala izquierda-derecha y
respecto de los temas planteados) que fueron medidos en otro punto
del cuestionario. En los cinco paises, la adhesién partidaria de los pe-
riodistas se relacionaba en forma significativa con sus decisiones sobre
las noticias, expresdndose con mds vigor en el caso de Alemania y en
menor medida en el caso de Estados Unidos y Suecia. Los resultados
obtenidos se inscriben en una misma linea con diferencias encontra-
das en el mismo estudio sobre la percepcién de los periodistas de su
rol. Los periodistas alemanes, por ejemplo, consideran especialmente
valioso “defender valores e ideas”, en tanto que esta cualidad obtuvo

su menor adhesién en Estados Unidos.
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Orientaciones profesionales: percepciones del rol del periodista y

posiciones éticas

Las primeras investigaciones sobre periodismo en el terreno intercultu-
ral estuvieron focalizadas en el profesionalismo y los procesos profesio-
nales. Jack M. McLeod publicé junto con Ramona R. Rush —quien
escribid su tesis doctoral con él— dos articulos que presentan conclu-
siones de una comparacién de 115 periodistas de Estados Unidos con
46 trabajadores de prensa de América Latina (McLeod & Rush, 1969a,
1969b). Los dos investigadores encontraron mds similitudes que dife-
rencias entre periodistas latinoamericanos y estadounidenses con res-

pecto de su nivel de profesionalismo.

Pese a estos primeros esfuerzos, la investigacion comparada sobre cultu-
ras periodisticas solo cobré popularidad en la década de 1990. Un hito
importante en la investigacién intercultural de las orientaciones profe-
sionales fue 7he global journalist, una compilacién publicada por David
Weaver (1998b). El libro documenta evidencias obtenidas a partir de
encuestas realizadas entre un total de 20.280 periodistas en 21 paises.
Los estudios mostraron algunas diferencias notables en las metodolo-
gias utilizadas. Algunos emplearon sondeos enviados por correo; otros
recurrieron a entrevistas telefonicas o personales o a una combinacién
de ambos. Los muestreos iban desde 5.867 cuestionarios obtenidos en
China hasta 100 periodistas entrevistados en México, y las tasas de de-
volucién variaron entre un modesto 32 por ciento en Brasil y un ele-
vado 95 por ciento entre periodistas mujeres en Canadd. El conjunto
total de datos comparado se obtuvo a lo largo de un periodo de diez
afios, habiéndose hecho el primer estudio en 1986 en Argelia y el dlti-

mo en 1996 en Canad4.

Hubo dos aspectos en la compilacién de Weaver particularmente perti-
nentes para la investigacion de culturas periodisticas: la percepcién de
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los periodistas de su rol profesional y sus posiciones éticas. En térmi-
nos de la comprensién de roles, Weaver encontré un notable consenso
entre periodistas respecto de la importancia de informar la noticia en
forma rdpida y cierto acuerdo en cuanto a la importancia de ofrecer al
publico la posibilidad de expresar sus puntos de vista. Hubo mucho
menos respaldo en cuanto a proveer andlisis y ser un “vigilante” del
gobierno. Weaver informé sobre significativas diferencias respecto de
la importancia de ofrecer entretenimiento asi como una informacién
exacta y objetiva. Con respecto de la ética de los periodistas, Weaver
también encontré considerables diferencias nacionales. Los periodis-
tas difirieron sustancialmente en cuanto a estar dispuestos a pagar a
cambio de recibir informacién, hacerse pasar por otra persona, acosar
a fuentes de informacién, usar documentos sin permiso, asi como em-

plearse para obtener informacién desde adentro.

En vista de estas diferencias —muchas veces sustanciales—, Weaver
(1998a, p. 473) concluyé que “existen fuertes diferencias nacionales
que invalidan cualquier norma profesional o valores periodisticos glo-
bales”. Gran parte de esta variacién parece reflejar influencias sociales,
en especial diferencias en los sistemas politicos mds que influjos de las
empresas de medios, formacién periodistica y normas profesionales.
No obstante, también admite que no fue posible “clasificar los patrones
de similitudes y diferencias en forma exacta respecto de las dimensiones
politicas o culturales mds comunes” (p. 479). El libro sigue siendo una
fuente util para documentar la coleccién de culturas periodisticas que
existen alrededor del mundo, a pesar de que el intento de Weaver de
obtener un conocimiento interno adicional a partir de sondeos no dise-
fiados para una comparacién trasnacional ha sido blanco de reiteradas

criticas por la metodologia usada.

Con el trabajo de Weaver, Patterson y Donsbach la investigacién com-

parada sobre los valores profesionales de los periodistas experiment6 un

239



T.HanNitzscH / W. DonsBacH

notable crecimiento hacia finales de la década de 1990 y principios del
presente siglo. Zhu, Weaver, Lo, Chen & Wu (1997) compararon la
percepcién que tenfan periodistas en China, Taiwdn y Estados Unidos
del rol de los medios sobre la base del cuestionario de Weaver y Wilhoit.
De conformidad con sus hallazgos, los periodistas entrevistados de los
tres paises respaldaron en su mayoria un rol de proveedor de informa-
ciones, en tanto que la funcién de entretenimiento encontré menos
respaldo. Este estudio es particularmente notable porque fue uno de los
primeros en tratar de explicar la variacién en las percepciones del rol de
los periodistas en diferentes niveles de andlisis. Utilizando un modelo
log-lineal los autores concluyeron que las orientaciones profesionales de
los periodistas mayormente se ven influidas por diferencias entre las tres
sociedades y las influencias politicas son un predictor mds fuerte que
las influencias culturales. A una conclusién similar llegaron Berkowitz,
Limor y Singer (2004), quienes estudiaron los factores que influyen en
las decisiones éticas de periodistas norteamericanos e israelies. Sus re-
sultados mostraron que las influencias mds significativas emergieron del
contexto social o nacional de la forma de hacer periodismo; en tanto
que los factores profesionales e individuales parecen no tener o tener

muy escaso impacto sobre las decisiones éticas de los periodistas.

Una rama regional importante en este campo de investigacién es la
busqueda de caracteristicas comunes entre periodistas europeos. Sobre
la base de una extensa resefia bibliogrifica, Ornebring (2009, p. 8) con-
cluy6 que “simplemente no existe una ‘cultura periodistica europea’.
La produccién de noticias sigue teniendo lugar predominantemente en
un contexto nacional y, por lo tanto, el Estado nacional constituye el
marco principal dentro del cual estdn definidas las funciones sociales y
los roles del periodismo. Heikkilid y Kunelius (2008, p. 378) argumen-
tan que “[m]ucho de lo que nos acostumbramos a ver como elementos
naturales de la profesién de periodista fue desarrollado en el contexto

nacional y con la especial proteccién de los Estados nacionales”. En
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otro articulo que informa sobre hallazgos obtenidos en 149 entrevistas
cualitativas semiestructuradas con periodistas de diez paises europeos,
Heikkild y Kunelius (2006, p. 63) no encontraron “mucho fundamen-
to para asumir que de las culturas periodisticas nacionales pueda surgir

una esfera puablica europea”.

En una linea similar, un equipo de investigadores en torno a Preston
(2009) tampoco encontré dimensiones europeas compartidas en rela-
cién con culturas periodisticas. El grupo llevé a cabo entrevistas en pro-
fundidad con 95 periodistas sénior de medios nacionales en Eslovaquia,
Eslovenia, Espafia, Francia, Gran Bretafia, Hungria, Irlanda, Italia,
Paises Bajos, Republica Checa, Serbia y Suecia. La vasta mayoria de
periodistas entrevistados no suscribié la nocién de una cultura perio-
distica comun o crecientemente compartida. Preston subrayé que las
culturas periodisticas segufan atadas en gran medida a cédigos y con-
venciones culturales especificas de cada pais. Si existia algiin tipo de
tendencia emergente o comdn apuntaba hacia una convergencia poten-

cial con el modelo de periodismo angloamericano.

Esta conclusién, sin embargo, contrast6 en cierta medida con las no-
tables similitudes que se encontraron en las culturas periodisticas eu-
ropeas investigadas. Periodistas en todos los paises tendian a respaldar
un “conjunto notablemente similar de valores profesionales” (Preston,
2009, p. 165). Estos resultados se condicen con aquellos de 110 en-
trevistas hechas a periodistas de diarios en Europa que comprendian a
Alemania, Espafa, Francia, Gran Bretafa, Italia, Paises Bajos y Suiza,
asi como de cuatro diarios transnacionales. Statham (2008, p. 418) en-
contré fuertes similitudes internacionales en las opiniones de los perio-
distas y concluyé “que el periodismo en Europa estd emergiendo como
una experiencia y prictica transnacional comun”. En general, pareciera
que la respuesta a la pregunta de si existe algo asi como una cultura

periodistica europea compartida depende en gran medida del contexto
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y alcance de la pregunta. Puesta en un contexto mds grande, global,
los periodistas efectivamente pueden exhibir ciertos puntos notables
en comun, pero cuanto mds nos acercamos a los diferentes paises mds
diferencias surgen. Otra explicacién puede ser la seleccion de paises
y periodistas. Los paises (por ejemplo Europa occidental vs. Europa
oriental) y periodistas (muestreos de élite vs. regionales) que elegimos
pueden influir profundamente en el tipo de resultados que obtenemos.

Asia también ha visto un reciente incremento en investigaciones in-
ternacionales. Luego de un intento comparativo inicial realizado por
Zhu et. al. (1997), Lo, Chan & Pan (2005) condujeron otra serie de
sondeos paralelos que involucraron un total de 1.647 periodistas en
China, Hong Kong y Taiwédn. En su investigacién de actitudes éticas
y préctica percibida encontraron contundentes diferencias entre perio-
distas en los tres paises con respecto de sus posturas hacia prebendas,
pluriempleo y autocensura, asi como la frecuencia percibida de estas
précticas. En América Latina, Mellado, Lagos, Moreira & Herndndez
(2010) compararon las culturas periodisticas de Brasil, Chile y México.
Basdndose en entrevistas con 300 periodistas activos encontraron que
los periodistas en los tres paises privilegian como normas profesionales
la imparcialidad (detachment) y la independencia (non-involvement),
asi como la funcién de “guardidn” del periodismo. Al mismo tiempo
observaron diferencias sustanciales entre periodistas de diferentes na-
cionalidades. Los periodistas brasilefios, por ejemplo, mostraron una
mayor afinidad con el rol de guardidn, en tanto que se mostraron signi-
ficativamente menos inclinados a fijar la agenda politica y a influir en

la opinién publica.

Un estudio global reciente es el proyecto Worlds of Journalism que em-
pled un diseno de investigacién estandarizado para estudiar periodistas
en 18 paises (ver www.worldsofjournalism.org). Realizado como un

esfuerzo colaborativo, este estudio parti6 del concepto de cultura pe-
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riodistica tal como fue definido en la introduccién al presente trabajo.
En el proyecto colaboraron académicos de una gran cantidad de pai-
ses de todos los continentes. Las naciones incluidas fueron: Alemania,
Australia, Austria, Brasil, Bulgaria, Chile, China, Egipto, Espana,
Estados Unidos, Indonesia, Israel, México, Rumania, Rusia, Suiza,
Turquia y Uganda. En cada uno de ellos investigadores locales reali-
zaron entrevistas con una muestra de cien periodistas de aproximada-
mente veinte organizaciones de prensa. La seleccién de salas de redac-
cién y de periodistas se basé en una estrategia de muestreo comdn que
acordaron todos los colaboradores. Las entrevistas se realizaron por te-
léfono salvo en Bulgaria, Egipto, Indonesia, parte de China (entrevistas
personales face-to-face) y Turquia (cuestionarios administrados grupal-
mente). Asimismo, equipos de investigacién reunieron datos relevantes
sobre las empresas para las que trabajaban los periodistas entrevistados
y sobre los respectivos sistemas de medios de comunicacién. Los datos

se reunieron entre octubre de 2007 y abril de 2009.

Los resultados del estudio muestran varias similitudes importantes entre
los paises, sobre todo con vistas a una vigencia global de un periodis-
mo percibido como imparcial e independiente (Hanitzsch ez 4l., 2011,
2012). La funcién de vigilante y la informacién politica también gozan
de atractivo universal. Asimismo, los periodistas en los paises investiga-
dos coincidieron en que sus creencias personales no deben influir en su
forma de informar. Confiabilidad y cardcter concreto de la informacidn,
asi como imparcialidad, incluso parecen tener la misma prioridad para
periodistas de todo el mundo. En términos de conducta ética parece
haber un consenso relativamente fuerte respecto de la importancia de
los principios universales y la desaprobacién de métodos de informa-
cién cuestionables. Por otro lado, aspectos tales como intervencionismo,
objetividad e importancia de separar los hechos de la opinién parecen
concitar diferente respaldo en varias regiones del globo. Los periodistas

occidentales generalmente respaldan en menor medida una promocién
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activa de valores, ideas y cambios sociales sectoriales y adhieren mds a
principios universales en sus decisiones éticas. Los periodistas de contex-
tos no occidentales, por otro lado, tienden a ser mds intervencionistas en

la percepcién de su rol y més flexibles en sus visiones éticas.

Otro patrén universal es el grado relativamente alto de autonomia que
los periodistas parecen gozar en la mayoria de los paises, pese a las per-
manentes quejas sobre un constante declive en la libertad profesional,
incluso en sociedades democriticas. Este hallazgo se vio corroborado
por el hecho de que —al menos desde la perspectiva subjetiva del pe-
riodista individual— el estudio concluyé que eran mds importantes las
influencias organizacionales, profesionales y procedimentales que los
factores politicos y econémicos (Hanitzsch ez al., 2010). Los periodis-
tas en paises democrdticos tienden a ver las influencias politicas como

menos extendidas que sus colegas en sociedades menos democriticas.

Los patrones de similitudes y diferencias, sin embargo, no son clara-
mente clasificables en funcién de dimensiones politicas o culturales co-
munes. Esta conclusién del resumen de Weaver (1998, p. 478) de los
resultados que arrojaron los sondeos en mds de 20 paises, publicado en
la primera edicién de 7he Global Journalist, sigue vigente. Sin embargo,
existen algunas tendencias generales en términos de cémo los paises se
agrupan: un primer grupo lo forman los paises que representan una
“cultura del periodismo occidental” en sentido amplio. En nuestro estu-
dio, este grupo incluye a Alemania, Australia, Austria, Espana, Estados
Unidos y Suiza. Brasil, Bulgaria, Israel, México y Rumania forman otro
grupo que podria definirse como “occidente periférico” y que se com-
pone de paises que en muchos aspectos son notablemente parecidos a
Occidente. Un tercer grupo estd constituido por paises en desarrollo y
democracias en vias de transicién, de los cuales algunos tienden a ser no
democriticos. Es el grupo mds grande e incluye a Chile, China, Egipto,

Indonesia, Rusia, Turquia y Uganda.
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Culturas periodisticas: mds allé del nivel individual

En la mayoria de los casos, las investigaciones sobre las orientaciones
profesionales de los periodistas abordaron las culturas periodisticas
desde el andlisis individual. Por otro lado, el estudio comparado de
diferentes culturas periodisticas dirigi6 la atencién hacia el andlisis de
los sistemas de medios y las culturas de comunicacién politica en su
conjunto y en sus dimensiones histdricas. Otra diferencia importante
es que las visiones subjetivas de los periodistas dieron lugar a otros as-

pectos como son la prictica periodistica y los contenidos.

Un estudio muy citado en este campo es la comparacién histérica de
Jean K. Chalaby del periodismo francés, britdnico y norteamericano
entre las décadas de 1830 y de 1920. El famoso argumento de Chalaby
(1996, p. 303) es que el periodismo fue una “invencién angloamerica-
na’. Afirmé que fueron los periodistas norteamericanos y britdnicos los
que inventaron la concepcién moderna de periodismo, que los diarios
angloamericanos contenfan mds noticias e informacién, y que tenian
agencias noticiosas mucho mejor organizadas. Identificé varios facto-
res que contribuyeron al rdpido desarrollo del periodismo en el Reino
Unido y en Estados Unidos: la independencia de la prensa del campo
literario, el bipartidismo parlamentario, la habilidad de los diarios de
obtener ingresos sustanciales de ventas y publicidad, la dindmica del
idioma inglés y la posicién central y dominante de los paises anglosajo-
nes en el mundo. Sefiala Chalaby que una de las diferencias mds sor-
prendentes entre las culturas del periodismo angloamericano y francés
radica en la forma en la que se estructuran las coberturas noticiosas. En
la tradicién anglosajona, las noticias ubican lo mds destacable en primer
lugar y se construyen alrededor de “hechos”. En los diarios franceses, en
cambio, el principio organizador de muchos articulos es la subjetividad
mediadora del periodista. En este punto, las conclusiones de Chalaby

coinciden con resultados de un reciente andlisis de contenidos de co-
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berturas periodisticas sobre la inmigracién. El andlisis concluye que la
noticia norteamericana se caracteriza por ser atomizada y tipicamente
narrativa, en tanto que el formato francés de debate ensemble sirve como

apertura a un amplio debate publico (Benson, 2009, p. 403).

Daniel C. Hallin y Paolo Mancini (2004) hicieron un cuidadoso intento
histérico de aprovechar la diversidad de culturas periodisticas. En forma
similar a Weaver, razonaron que las influencias provenientes del contexto
politico pueden ser fundamentales a la hora de dar forma y tono a la
cultura periodistica de un pais dado. Hallin y Mancini identificaron tres
modelos generales de medios y politica en Europa occidental y América
del Norte: el modelo del Addntico Norte o liberal, el modelo medite-
rrdneo o pluralista polarizado y el modelo del norte y centro de Europa
o democrético corporativo. Las cuatro dimensiones que dan cuenta de
la mayoria de las diferencias entre estos sistemas medidticos tienen rele-
vancia directa para el estudio de culturas periodisticas y la comparacién
internacional. El desarrollo de los mercados medidticos fue importante
como un primer paso en la evolucién de una prensa masiva que generd
“un publico numeroso de lectores no necesariamente comprometidos
con el mundo politico” (Hallin & Mancini, 2004, p. 22). El paralelis-
mo politico, siendo esto hasta qué punto el sistema medidtico refleja las
principales divisiones politicas en la sociedad, guarda estrecha relacién
con la militancia politica y, como tal, con el partidismo y la voluntad de
los periodistas de participar activamente del didlogo politico. El desarro-
llo del profesionalismo como la tercera dimensién pertenece a la cultura
de periodismo tal como se relaciona con la autonomia profesional, la
aplicacién de normas profesionales distintivas y la percepcion del perio-
dismo como “servicio pablico”. Finalmente, el nivel y la naturaleza de la
intervencién del Estado se relaciona con el contexto legal y econémico
(propiedad) en el cual operan las culturas periodisticas, particularmente
notable en la conexién con el rol y la importancia de la radiodifusién

publica en un sistema de medios dado.
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Los intentos histéricos como estos allanaron el camino para diferentes
estudios empiricos publicados mds recientemente. En uno de estos estu-
dios, Esser (2008) ensay6 definir dimensiones de culturas periodisticas
politicas y las utilizé para identificar patrones de variacién empirica entre
paises occidentales. Partiendo de un trabajo previo sobre diferencias en-
tre la cultura periodistica francesa y la angloamericana por un lado, (por
ejemplo: Chalaby, 1996) y las culturas de las noticias anglosajonas y de
Europa continental (por ejemplo: Donsbach & Klett, 1993; Hallin &
Mancini, 2004) por el otro, Esser realizé un andlisis comparado de un
registro de sonido y de imagen de 1.308 noticias televisivas relacionadas
con elecciones norteamericanas, britdnicas, alemanas y francesas. Los re-
sultados mostraron la existencia de una légica transnacional de la noticia,
presumiblemente como resultado de una difusién de estindares y valores
periodisticos. La evidencia de una cultura transnacional del periodismo
surgié en forma de una cantidad de préicticas uniformes, sobre todo en
cuanto a que los reporteros tenfan mds protagonismo en la cobertura de
campanas electorales que los propios candidatos. Los resultados sugieren
que las culturas nacionales del periodismo han convergido pese a estruc-
turas politicas y medidticas muy diferentes en los paises analizados. No
obstante, el hallazgo mds importante fue la persistente importancia de
culturas periodisticas nacionales para explicar la variacién en fragmentos
de audio original (sound-bite news). Las diferencias en las culturas perio-
disticas nacionales estaban especialmente relacionadas con el intervencio-
nismo, definido aqui como la medida en la que los periodistas informan
sobre la campana en sus propias palabras, escenarios y afirmaciones, asi
como la medida en la que garantizan a los politicos solo oportunidades li-
mitadas de presentarse ellos mismos. Basindose en esta dimensién, Esser
pudo identificar contornos de tres culturas de noticias politicas diferen-
tes: un enfoque americano fuertemente intervencionista, un enfoque an-
glogermano moderadamente intervencionista y un enfoque francés no

intervencionista.
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Los primeros signos de una convergencia entre las culturas periodis-
ticas se observaron en un estudio de 36 canales adheridos a la red de
intercambio de noticias Eurovision News Exchange (Gurevich, Levy,
& Roeh, 1991). Los autores encontraron sorprendentes similitudes
en el contenido de varios canales de TV que explicaron con un pro-
fesionalismo cultivado de modo similar. Resultados parecidos fueron
encontrados por Shoemaker y Cohen (2006) en su detallado ani-
lisis de contenido de mds de 32.000 items noticiosos en Alemania,
Australia, Chile, China, Estados Unidos, India, Israel, Jordania, Rusia
y Sudéfrica. Pese a las diferencias —muchas veces considerables—
en los sistemas de medios investigados, los autores encontraron un
acuerdo notable entre las culturas periodisticas en cuanto a qué tipo

de eventos, ideas y personas deberian constituir noticias (Shoemaker

& Cohen, 2006, p. 45).

Desafios y obsticulos

Ambicioso como muchos otros estudios comparados, este estudio
plantea a los investigadores el problema de enfrentar desafios multi-
ples que pueden dividirse en tres dominios generales: epistemoldgico,
conceptual y metodoldgico. Con respecto del dominio epistemoldgico,
en muchos casos los investigadores de estudios comparados suponen
implicitamente un universalismo metodoldgico y teérico que puede
llevar a mediciones descontextualizadas (Livingstone, 2003). Una foca-
lizacién excesiva en diferencias entre culturas periodisticas puede llevar
a una subvaluacién de las heterogeneidades dentro de las culturas mis-
mas, especialmente cuando la variacién intracultural puede ser efecti-
vamente mds grande que la variacion entre culturas de diferentes paises
(Dyen, 1990; Blumler, McLeod & Rosengren, 1992). Muchas de las
investigaciones comparadas sobre culturas periodisticas no toman en

consideracidn esta variacién intracultural.
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Asimismo, cuando se analizan culturas muy diferentes, un grado de di-
ferencia tal puede llegar a invalidar cualquier comparacién significativa
(Blumler, McLeod & Rosengren, 1992). Las diferencias no solo pueden
ser importantes y multidimensionales sino también variar por dominio.
Lo que aparece como una similitud en un cierto nivel de andlisis puede
presentar multiples diferencias en un nivel de andlisis superior (Kohn,
1989). Preston (2009), por ejemplo, encontré importantes similitudes
entre periodistas europeos que ocupan cargos jerdrquicos en medios de
comunicacién nacionales. Quedé pendiente de respuesta si él hubiera
encontrado el mismo grado de similitud de haber entrevistado a periodis-
tas de menor rango en la jerarquia editorial. Dado que las culturas perio-
disticas operan en multiples niveles de andlisis —incluidos el individual,
organizacional, nacional y transnacional— es importante que los inves-
tigadores tomen en consideracién esta estructura multinivel. Asimismo,
las diferencias y similitudes entre las culturas periodisticas de Estados
Unidos y Alemania, por ejemplo, pueden interpretarse como “causadas”
por las caracteristicas genuinas del respectivo sistema de medios, pero
también pueden resultar de fenémenos de difusién que permean las fron-
teras nacionales. En razén de los presentes procesos de globalizacién, las
culturas profesionales se desplazan de continente en continente (Reese,
2008, p. 245). La ideologia profesional de la objetividad, por ejemplo,
se ha extendido desde Estados Unidos a muchas otras partes del mundo.

Hablar de ideologia nos lleva al dominio conceptual. El predominio an-
glosajon entre los estudios sobre periodismo es la resultante de un largo
camino de investigaciones sobre el tema y una fuerte comunidad de
investigadores en Estados Unidos, de una concentracién de editoriales
académicas en el mundo anglosajén y del hecho de que el inglés se
convirtié en un lenguaje universal (Josephi, 2006). La historia colo-
nial es otro factor importante. Los medios masivos de comunicacién
en Africa, América Latina y Asia se desarrollaron pricticamente como
derivados de los medios occidentales (Golding, 1977). Las expectativas
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normativas que subyacen a los estudios sobre culturas periodisticas son
bésicamente de origen occidental, a menudo con implicancias ideoldgi-
cas perjudiciales (Starck & Sudhaker, 1979). En algunos casos se llegd
a afirmar que las culturas periodisticas nacionales, sobre todo en paises
en desarrollo y en transicién, necesitaban “ponerse al dia” con normas y
précticas celebradas en occidente (Golding, 1977, p. 292). Esa transfe-
rencia de concepto puede ser especialmente problemdtica con respecto
del concepto de “cultura periodistica”. Los contextos culturales y las
necesidades comunicacionales de muchas sociedades en desarrollo y
en transicién difieren considerablemente de occidente, lo que puede
invocar una comprensién diferente de lo que constituye una cultura

periodistica y lo que ésta deberia ser.

El dominio metodoldgico se ocupa basicamente de un disefio y una eje-
cucién adecuados de un estudio comparado. Aqui es de importancia
central el problema de equivalencia en términos de métodos y proce-
dimientos administrativos (van de Vijver & Leung, 1997; Wirth &
Kolb, 2004), aunque muchos trabajos sobre cultura periodistica no se
ajustan adecuadamente al andlisis comparado. Un buen ejemplo es la
compilacién internacional de estudios de Weaver (1998b), la mayoria
de los cuales abarcan un solo pais. Diferentes conceptualizaciones, de-
finiciones operacionales, periodos investigados, métodos de coleccién
de datos, poblaciones y muestreos, asi como tamano y seleccién de
las muestras convierten cualquier interpretacién comparada en un em-
prendimiento altamente azaroso. Dadas las restricciones metodolégicas
planteadas por esta falta de equivalencia, el propio Weaver (1998a, p.
455) admitié que su intento de comparar culturas periodisticas fue “en

el mejor de los casos un juego de conjeturas”.

Otra cuestién metodolégicamente importante guarda relacién con la
seleccion de culturas a comparar. Dado que en la mayoria de los casos
—por no decir todos— resulta impracticable una seleccién aleatoria de

paises, o incluso es no deseada, cualquier comparacién de culturas pe-
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riodisticas corre el peligro de que las similitudes o diferencias encontra-
das puedan ser nada mds que un instrumento de la seleccién de paises
(Hantrais, 1999). Por lo tanto, es esencial que seleccionemos los paises
en forma cuidadosa y preferentemente dentro de un marco conceptual

que justifique su comparacién (Chang ez 4l., 2001).

El camino a seguir para futuras investigaciones

Una creciente conciencia de los diferentes desafios y problemas de la
investigacién comparada condujo a lo largo de las dltimas dos décadas
a un notable progreso en la sofisticacién conceptual y metodolédgica de
este campo de estudio. En ese sentido, la investigacién comparada de
periodistas no necesita “reinventar la rueda”. Puede aprovechar diversos
avances tedricos y metodoldgicos de otras disciplinas con una larga tra-
dicién en estudios interculturales como la sociologfa, la antropologfa,
la psicologia y las ciencias politicas (Hanitzsch, 2009). Y no obstante,

sigue habiendo mucho potencial por explorar.

Los futuros estudios sobre culturas periodisticas deberdn invertir
mds esfuerzo en andlisis explicativos (Donsbach & Patterson, 2004).
Ciertamente requerirfan la aplicacion de disefios cuasi experimentales
y, por lo tanto, una seleccién de culturas mds cuidadosa y guiada por
teorfas. La investigacion explicativa puede evaluar la contribucién rela-
tiva de factores contextuales (género, propiedad de los medios, valores
culturales, estructuras politicas y econdmicas) en relacién con las varia-
ciones entre las culturas periodisticas a nivel mundial. Estas relaciones
causales deben enfocarse en forma simultdnea en diferentes y multiples
niveles de andlisis. En particular en los niveles individual, organizacio-

nal, nacional y transnacional.

Donsbach (2010) argumentd que las variables que explican la conduc-

ta de los periodistas pueden ser encontradas en cuatro niveles genera-
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les con diferentes capacidades para dar cuenta de la variacién en las
précticas periodisticas: sistema social, organizacién medidtica, grupo
ocupacional y periodista (fig. 1). El nivel de sistema incluye historia,
cultura, normas, estructuras politicas y econémicas y estructura del sis-
tema de medios. En el nivel organizacional pueden discernirse una serie
de caracteristicas de las organizaciones de medios como fundamento

econémico, forma juridica, jerarquias y autonomias.

El tercer nivel se refiere a los periodistas como grupo. Igual que cual-
quier otra agrupacién ocupacional, los periodistas tienen predisposi-
ciones comunes que pueden ser asignadas al modo de socializacién
ocupacional, a las caracteristicas de la profesién y al ambiente social.
Finalmente, en el nivel del periodista como individuo juegan un pa-
pel los determinantes psicofisioldgicos, entre ellos sus creencias sub-
jetivas, su necesidad de obtener validacién social y sus motivos profe-
sionales subjetivos. Enfoques similares fueron propuestos primero por
Shoemaker y Reese (1996) y mds recientemente por Preston (2009).

Figura 1. Niveles de anilisis que muestran la variacién en las pricticas

periodisticas.
Historia, cultura, normas, estructura politica, econémica, Percepcién del rol
idti Relacién
SISTEMA medidtica, etc. » ¢
politica-medios
Libertad de medios

Caracteristicas de la organizacién (base

. econémica, forma de organizacion, Tendencia del medio
ORGANIZACION jerarquias, autonomia) Objetivos comerciales GRADO
Control editorial DE VARIACION
. .. EXPLICADA/

Predisposiciones comunes Factores de noticias PREVISIBILIDAD
GRUPO debido a socializacién, Relacién con las fuentes
profesién, entorno social, Motivacién profesional,
etc. percepcién del rol
Determinantes Socializacién profesional

INDIVIDUO

sicofisiolégicos . o
P g Creencias subjetivas

Necesidad de validacién social
de los juicios
Motivacién profesional V
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Esta estructura apela a la intuicién en el estudio de culturas del perio-
dismo: los periodistas estdn insertos en las organizaciones de prensa y
las organizaciones de noticias estdn insertas en los paises. Siempre que
el niimero de unidades del nivel superior (por ejemplo, paises) sea su-
ficientemente grande, el complejo entramado de factores que influyen
en las culturas del periodismo puede estudiarse a través de un andlisis
multinivel. Esta técnica estadistica relativamente nueva puede utilizar-
se para variar el modelo en mds de un nivel simultdneamente (Kreft
& de Leeuw, 1998). No obstante, aunque existe una clara tendencia
hacia la inclusién de un mayor nimero de paises en la investigacién
comparada, no necesariamente es cierto que a mds paises haya mayor
aprendizaje (Kohn, 1989). Incluso si el nimero de paises es relativa-
mente pequeno, la aplicacién de nuevos métodos de conjuntos difusos
(fuuzzy-set methods) puede contribuir a obtener conocimientos invalora-
bles. Uno de estos enfoques es el andlisis cualitativo comparado (QCA,
por su sigla en inglés), una técnica analitica que utiliza dlgebra de Boole
para modelar diferentes combinaciones de condiciones que producen

un resultado especifico (Ragin, 2000).

Existen algunas dreas en la investigacién comparada sobre culturas pe-
riodisticas que a nuestro entender merecen mds atencién en el futuro.
Estas dreas incluyen, entre otros, los géneros, estilos y trabajos retéri-
cos en el lenguaje de la cobertura periodistica. El trabajo de Chalaby
(1996) sobre periodismo norteamericano, britdnico y francés es un
ejemplo; otro es el novedoso estudio de Thomson, White y Kitley
(2008), quienes realizaron una comparacién interlingiiistica del conte-
nido de noticias en inglés, francés, japonés e indonés. En sus conclusio-
nes convocaron a realizar mds investigaciones en este campo debido a
que “no ten[ian]todavia en claro hasta qué punto diferentes lenguajes y
culturas han desarrollado sus propios estilos y estructuras periodisticas”

(p. 227).
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Otra tarea importante para futuros estudios de culturas periodisti-
cas es examinar las premisas normativas y expectativas que subya-
cen a muchas de las investigaciones existentes. Se necesita dedicar
mds atencién al desarrollo de conceptos que deliberadamente sirven
a propdsitos comparativos y que también son aplicables a contex-
tos no occidentales. Podria ser una equivocacién fatal asumir que la
democracia deliberativa que provee el marco normativo del perio-
dismo moderno en occidente tiene la misma importancia central en
contextos no occidentales. Ramaprasad (2001), Pan y Chan (2003)
y Hanitzsch (2007), por ejemplo, han propuesto algunas reformula-
ciones a las funciones y roles del periodismo en la sociedad. En un
sentido similar, la mayoria de las investigaciones hechas hasta la fecha
tienden a priorizar los paises occidentales, en tanto que otras partes
del mundo permanecen fuertemente subestudiadas. Por lo tanto, las
préximas investigaciones deberdn contextualizar evidencias existen-
tes en occidente con los hallazgos relativos a paises no occidentales.
Idealmente, estas investigaciones también deberian tomar en conside-
racién las complejas interdependencias entre las naciones en lugar de

tratar a los paises como unidades independientes.

Finalmente, los investigadores necesitan comprender —y quizds esto
sea lo mds importante— que la mayoria de los desafios en un estudio
sobre culturas periodisticas se abordan mejor desde la investigacién co-
laborativa. Los esfuerzos de investigacién compartidos no solo ayudan
a salvaguardar la expertise cultural necesaria para contextualizar evi-
dencia comparativa sino también facilitan la transferencia de conoci-
mientos del norte industrializado al sur global, algo desesperadamente

necesario.

254



ANALISIS COMPARADO DE CULTURAS PERIODISTICAS

Referencias

Benson, R. (2009). What makes news more multiperspectival?: a field
analysis. Poetics, 37 (5-6), p. 402-418.

Berkowitz, D.; Limor, Y. & Singer, J. (2004). A cross-cultural look at
serving the public interest: American and Israeli journalists con-
sider ethical scenarios. Journalism: Theory, Practice & Criticism,
5(2), p. 159-181.

Blumler, J.G.; McLeod, J. M. & Rosengren, K. E. (1992). An intor-
duction to comparative communication research (p. 3-18). En su:
Comparatively speaking: communication and culture across space and
time. Newbury Park: Sage.

Chalaby, J. K. (1996). Journalism as an Anglo-American invention: a
comparison of the development of French and Anglo-American
journalism, 1830s-1920s. European Journal of Communication,

11, p. 303-326.

Chang, T.-K.; Berg, P; Fung, A. Y. H.; Kedl, K. D.; Luther, C. A.
& Szuba, J. (2001). Comparing nations in mass communication
research, 1970-97: a critical assessment of how we know what we

know. Gazette, 63, p. 415-434.

Deuze, M. (2002). National news cultures: a comparison of Dutch,
German, British, Australian and U.S. journalists. Journalism &
Mass Communication Quarterly, 79, p. 134-149.

Donsbach, W. (1981). Legitimacy through competence rather than
value judgments: the concept of journalistic professionalization
reconsidered. Gazette, 21, p. 47-67.

Donsbach, W. (2010). The global journalist: are professional structures
being flattened? (p. 153-170). En: B. Dobek-Os-Trowska, M.
Glowacki, K. Jakubowicz & M. Siikésd (eds.). Comparative media

systems: European and global perspectives. Budapest & New York:
CEU Press.

255



T.HanNitzscH / W. DonsBacH

Donsbach, W. & Kleit, D. (1993). Subjective objectivity: how journal-
ists in four countries define a key term of their profession. Gazette,
51, p. 53-83.

Donsbach, W. & Patterson, T. E. (2004). Political news journalists:
partisanship, professionalism, and political roles in five coun-
tries (p. 251-270). En: E Esser & E. Pfetsch (eds.). Comparing
political communication: theories, cases, and challenges. New York:

Cambridge University Press.

Esser, E (1998). Editorial structures and work principles in Britsich
and German newsrooms. European Journal of Communication, 13,

p. 375-405.

Esser, F. (2008). Dimensions of political news cultures: sound bite
and image bite news in France, Germany, Great Britain, and the
United States. International Journal of Press/Politics, 13, p. 401-
428.

Golding, P. (1977). Media professionalism in the Third World: the
transfer of an ideology (p. 291-308). En: J. Curran, M. Gurevitch
& J. Woollacott (eds.). Mass communication and society. London:
Arnold.

Golding, P. & Philip, E. (1979). Making the news. London: Longman.

Gurevitch, M. & Blumler, J. G. (2004). State of the art of comparative
political communication research: poised for maturity? (p. 325-
343). En: E Esser & B. Pfetsch (eds.). Comparing political com-
munication: theories, cases, and challenges. New York: Cambridge

University Press.

Gurevich, M.; Levy, M. R. & Roeh, 1. (1991). The global news-
room: convergences and diversities in the globalization of tele-
vision news (p. 195-216). En: P. Dahlgren & C. Sparks (eds.).
Communication and citizenship: journalism and the public sphere.

London: Routledge.

256



ANALISIS COMPARADO DE CULTURAS PERIODISTICAS

Hallin, D. C. & Mancini, P. (2004). Comparing media systems: three
models of media and politics. New York: Cambridge University

Press.

Hanitzsch. T. (2007). Deconstructing journalism culture: towards a
universal theory. Communication Theory, 17, p. 367-385.

Hanitzsch, T. (2009). Comparative journalism studies (p. 413-427).
En: K. Wahl-Jorgensen & T. Hanitzsch (eds.). Handbook of jour-
nalism studies. Mahwah: Lawrence Erlbaum.

Hanitzsch, T.; Anikina, M.; Berganza, R. ez al. (2010). Modeling per-
ceived influences on journalism: evidence from a cross-national
survey of journalists. Journalism & Mass Communication Quarterly,
87 (1), p. 7-24.

Hanitzsch, T.; Hanusch, E; Mellado, C. ez a/. (2011). Mapping jour-

nalism cultures across nations: a comparative study of 18 coun-

tries. Journalism Studies, 12 (3), p. 273-293.

Hanitzsch, T.; Seethaler, J.; Skewes, E. A. et 2l (2012). En: D. H.
Weaver & L. Willnat (eds.). 7he global journalist. 2nd ed. Cresskill:
Hampton.

Hantrais, L. (1999). Cross contextualization in cross-national compar-
ative research. International Journal of Social Research Methodology,
2, p. 93-108.

Heikkila, H. & Kunelius, R. (2006). Journalists imagining the
European public sphere: professional discourses about the EU
news practices in ten countries. Javnost, 13 (4), p. 63-80.

Heikkila, H. & Kunelius, R. (2008). Ambivalent ambassadors and re-
alistic reporters: the calling of cosmopolitanism and the seduc-

tion of the secular in EU journalism. Journalism: Theory, Practice

& Criticism, 9 (4), p. 377-397.

257



T.HanNitzscH / W. DonsBacH

Henningham, J. (1984). Comparisons between Australian and US
broadcast journalists’ professional values. Journal of Broadcasting,

28, p. 323-331.

Hofstede, G. (2001). Cultures consequences. comparing values, behav-

iors, institutions and organizations across nations. 2nd ed. Thousand

Oaks: Sage.

Josephi, B. (2006). Journalism in the global age: between normative
and empirical. Gazette, 67 (6), p. 575-590.

Kocher, R. (1986). Bloodhounds or missionaries: role defini-
tions of German and British journalists. European Journal of
Communication, 1, p. 43-64.

Kohn, M. L. (1989). Cross national research as an analytic strategy (p.
77-102). En: M. L. Kohn (ed.). Cross-national research in sociology.
Newbury Park: Sage.

Kreft, I. & de Leeuw, J. (1998). Introducing multilevel modeling.
London: Sage.

Livingstone, S. (2003). On the challenges of cross-national compara-
tive media, research. European Journal of Communication, 18, p.
477-500.

Lo, V.-h.; Chan, J.M. & Pan, Z. (2005). Ethical attitudes and per-
ceived practice: a comparative study of journalists in China, Hong
Kong and Taiwan. Asian Journal of Communication, 15 (2), p.
154-172.

McLeod, J. & Rush, R. R. (1969a). Professionalization of Latin
American and U.S. journalists. Journalism Quarterly, 46, p. 583-
590.

McLeod, J. & Rush, R R. (1969b). Professionalization of Latin
American and U.S. journalists: Part D. Journalism Quarterly, 46,
p. 784-789.

258



ANALISIS COMPARADO DE CULTURAS PERIODISTICAS

Mellado, C.; Lagos, C.; Moreira, S. & Herndndez, M. E. (2010).
Comparing journalism cultures in Latin America: the case of
Chile, Brazil and Mexico. Paper presented at the annual conference
of the International Association of Media and Communication
Research, Praga.

Omebring, H. (2009). Introduction: Questioning European journal-
ism. Journalism Studies, 10 (1), p. 2-17.

Oyen, E. (1990). The imperfection of comparisons (p. 1-18). En: E.
Opyen (ed.). Comparative methodology: theory and practice in inter-
national social research. London: Sage.

Pan, Z. & Chan, J. M. (2003). Shifting journalistic paradigms: how
Chinas journalists assess “media exemplars”. Communication
Research, 30, p. 649-682.

Patterson, T. E. & Donsbach, W. (1996). News decisions: journalists
as partisan actors. Political Communication, 13 (4), p. 455-468.

Preston, P (2009). Making the news: journalism and news cultures in
Europe. London: Routledge.

Ragin, C. C. (2000). Fuzzy-set social science. Chicago: University of
Chicago Press.

Ramaprasad, J. (2001). A profile of journalists in post-independence
Tanzania. Gazette, 63, p. 539-550.

Reese, S. D. (2008). Theorizing a globalized journalism (p. 240-252).
En: M. Loffelholz & D. Weaver (Eds.). Global journalism research:
theories, methods, findings, future. Maiden: Blackwell.

Shoemaker, P J. & Cohen, A. A. (2006). News around the world: con-
tent, practitioners and the public. New York: Routledge.

Shoemaker, P J. & Reese, S. D. (1996). Mediating the message: theories
of influence on mass media content. 2nd ed. White Plains: Longman.

259



T.HanNitzscH / W. DonsBacH

Splichal, S. & Sparks, C. (1994). Journalists for the 21 si century: tenden-
cies of professionalization among first-year students in 22 countries.
Norwood: Ablex.

Sreberny-Mohamraadi, A.; Nordenstreng, K. & Stevenson, R. L.
(1984). The world of the news study. Journal of Communication,
34, p. 134-38.

Statham, P (2008). Making Europe news: how journalists view their
role and media performance. Journalism: Theory, Practice &
Criticism, 9 (4), p. 398-422.

Starck, K. & Sudhaker, A. (1979). Reconcepraalizing the notion of
journalistic professionalism across differing press systems. Journal
of Communication Inquiry, 4, p. 33-52.

Thomson, E. A.;; White, P R. R. & Kidey, R (2008). “Objectivity”
and “hard news”: reporting across cultures: comparing the news

report in English, French, Japanese and Indonesian journalism.
Journalism Studies, 9 (2), p. 212-228.

van de Vijver, EJ. R. & Leung, K. (1997). Methods and data analysis for
cross-cultural research. Thousand Oaks: Sage.

Weaver, D. H. (1998a). Journalists around the world: commonalities
and differences (p. 455-480). En su: The global journalist: news
people around the world. Cresskill: Hampton.

Weaver, D. H. (ed.) (1998b). 7he global journalist: news people around
the world. Cresskill: Hampton.

Weaver, D. H. & Wilhoit, G. C. (1996). The American journalists in
the 1990s: U.S. news people at the end of an era. Mahwah: Erlbaum.

Wirth, W. & Kolb, S. (2004). Designs and methods of comparative
political communication research (p. 87-111). En: E Esser & B.
Pfetsch (eds.). Comparing political communication: theories, cases,

and challenges. New York: Cambridge University Press.

260



ANALISIS COMPARADO DE CULTURAS PERIODISTICAS

Wright, D. K. (1974). An analysis of the level of professionalism among
Canadian journalists. Gazette, 20, p. 132-144.

Zelizer, B. (2005). The culture of journalism (p. 198-214). En: J.
Curran & M. Gurevitch (eds.). Mass media and society. 4th ed.
London: Arnold.

Zhu, J.-H.; Weaver, D.; Lo, V.-h.; Chen, C. & Wu, W. (1997).
Individual organizational and societal influences on media role
perceptions. a comparative study of journalists in China, Taiwan,

and the United States. Journalis & Mass Communication Quarterly,
74 (1), p. 84-96.

261






THOMAS E. PATTERSON / WOLFGANG DONSBACH

Coémo se decide qué es noticia

Texto original: News decisions: journalists as partisan actors.
Political Communication, v. 13, no. 4 (1996), p. 455-548.

THOMAS E. PATTERSON

Especialista y referente en temas relacionados con la opinién publica, ocupa
el cargo de Bradlee Professor of Government and the Press en el Shorenstein
Center of the Press, Politics, and Public Policy de la Universidad de Harvard.
Fue también profesor en la Universidad de Siracusa, New York. Es autor de
muchos libros de gran reputacién sobre comunicacién politica y periodismo.






THOMAS E. PATTERSON / WOLFGANG DONSBACH

Coémo se decide qué es noticia
Periodistas como actores politicos

n el pasado existia una estrecha vinculacién entre los medios

de prensa y los partidos politicos. La prensa del siglo XIX tenia

sus raices en la militancia partidaria y se financiaba por patroci-
nadores partidarios del gobierno y de la oposicién. Hoy, sin embargo,
los medios de prensa partidarios pricticamente han desaparecido en
Estados Unidos y estdn transitando un largo proceso de declinacién
en Europa (McQuail, 1994, p. 15). Los periodistas modernos se ven
a si mismos como profesionales comprometidos con la norma de ob-
jetividad (Johnstone ez al., 1976; Tuchman, 1978; Weaver & Wilhoit,
1986). “La cima de la destreza profesional —dice Denis McQuail— es
el ejercicio de un oficio prictico que entrega el producto institucional
requerido, caracterizado por un elevado nivel de objetividad, del cual

son caracteristicas clave una facticidad obsesiva y una neutralidad en la

actitud” (1994, p. 145).

Sin embargo, serfa un error desechar la militancia politica y conside-
rarla un componente insignificante del periodismo moderno. Vestigios
de la prensa partidaria de los viejos tiempos perduran hasta la fecha.
Muchos de los diarios de circulacién nacional en Europa estdn asocia-

dos con un determinado partido o una cierta ideologfa. Claro que pre-

265



T. E. ParTERSON / W. DONSBACH

sentan una diferencia importante con respecto de sus predecesores del
siglo XIX. Financiados con ingresos provenientes de la venta del diario
y la publicidad mds que con subsidios oficiales o partidarios, las noti-
cias se producen en forma profesional y se aspira mds a informar que a
persuadir. No obstante, la vitalidad de estos diarios proviene de manera
considerable de su rol como militantes politicos y de la firme lealtad
de sus lectores partidarios (Donsbach, 1983; Kocher, 1986; McQuail,
1994, p. 15).

Otros diarios también adoptaron una postura partidaria, pero parecen
confinarla a sus pdginas editoriales. Algunos estudios encontraron, por
ejemplo, que la mayoria de los diarios estadounidenses son relativa-
mente consistentes en sus posiciones editoriales y en sus respaldos a de-
terminados candidatos (Gaziano, 1989). Las emisoras de radio y televi-
sién no estdn por completo al margen de la lucha de las politicas parti-
darias. En Alemania, Francia, Italia y algunos otros paises europeos, la
radiodifusién estuvo estructurada en ciertos momentos de manera tal
que permitia a los partidos incluso controlar algunos nombramientos

en las salas de redaccién (McQuail, 1994, p. 172).

También estd la duda en cuanto a si no existe un cierto sesgo “ocul-
to” que tifie la objetividad de la informacién (Tuchman, 1978). En
afos recientes, los reclamos hechos con relacién al sesgo de los medios
de comunicacién se tematizaron en un momento u otro en prictica-
mente todas las democracias occidentales. La mayoria de los investiga-
dores no han encontrado mayores pruebas que respalden estos recla-
mos (Hofstetter, 1976; Robinson & Sheehan, 1983; pero ver también
Lichter & Rothman, 1981). La investigacién existente al respecto es
relativamente escasa y descansa principalmente en el andlisis de conte-
nidos, algo que, tal como expondremos mds adelante, puede ser eficaz
para identificar patrones de cobertura periodistica, pero resulta menos

util a la hora de explicar las causas subyacentes.
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El presente trabajo intenta describir con mayor detalle el rol militan-
te de periodistas involucrados en las decisiones sobre qué es noticia.
Examina la identificacién partidaria de los periodistas en el contexto de
sus organizaciones, audiencias, situaciones de trabajo y decisiones en
materia de noticias. El andlisis incluye un test cuasi experimental para
establecer la existencia o no de un cierto sesgo partidario. Los hallazgos
indican que los periodistas son actores partidarios asi como profesiona-
les de la noticia. La militancia de los periodistas afecta sus decisiones en
relacién con la noticia, incluso cuando operan dentro de organizacio-

nes comprometidas con el principio de neutralidad partidaria.

Disefio de la investigacién

Proyecto medios nacionales comparados y democracia

El presente articulo estd basado en un sondeo que abarcé a periodis-
tas de cinco paises: Alemania, Estados Unidos, Italia, Reino Unido y
Suecia. Los cuestionarios sometidos a los periodistas en los diferentes
paises fueron idénticos con la sola excepcién de las organizaciones de
prensa y politicas propias de cada pais y el idioma empleado (se conté
con versiones en inglés, alemdn, italiano y sueco). Los borradores del
cuestionario fueron evaluados por expertos en los paises en los cuales se
llevé adelante el sondeo y los cuestionarios previamente testeados con

una pequena muestra de periodistas de estos paises.

El cuestionario se envi6 por correo a periodistas involucrados en la cober-
tura diaria de noticias y relacionadas con el gobierno, ademds de temas de
interés publico, incluida, por ejemplo, la cobertura del medio ambiente,
el trabajo y los negocios. No se seleccionaron periodistas dedicados a la
produccién de documentales de noticias en la television o que trabajaban
para semanarios. También quedaron excluidos los periodistas de diarios

que cubren dreas como deportes, viajes y entretenimiento.
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Se definié al periodista como el individuo dentro de una organizacién de
prensa que toma decisiones que afectan en forma directa el contenido de
las noticias. Por lo tanto, la categorfa incluye tanto a los reporteros como
a los editores. En algunas organizaciones de prensa también se incluyeron
otros roles como el propietario del medio o el jefe de la sala de redaccién.
El tnico criterio para ser incluido en la muestra fue la participacién en la

cobertura diaria de temas politicos y de asuntos publicos.

Las muestras se eligieron mediante seleccién aleatoria utilizando un
disefio estratificado. Uno de los estratos fue el medio de comunicacidn.
En cada pais, el 50 por ciento de quienes fueron incluidos eran perio-
distas de diarios y el otro 50 por ciento lo eran de radio y televisién.

Entre los periodistas de radio y televisién se otorgd mayor peso a la te-
levisién. Siete de cada diez periodistas de radiodifusién incluidos en el
sondeo por pais trabajaban para la television y el resto se desempenaba

en la radio.

La muestra también estuvo estratificada en relacién con una distincién
entre el plano local y el nacional. En Estados Unidos, por ejemplo,
CBS News'y The New York Times se consideran organizaciones de me-
dios nacionalmente significativas, en tanto que WIZX7 (una estacién
de televisién en Syracuse, Nueva York) y el Argus-Leader (un diario en
Sioux Falls, South Dakota) se consideran medios de prensa importantes
a nivel local o regional. A pesar de que la asignacién de las organizacio-
nes de medios a nivel nacional o local es algo arbitraria, la dimensién
nacional-local es relevante en un estudio que busca, entre otras cosas,
abordar cuestiones que hacen a la influencia politica. El 50 por ciento
de cada muestra de un pais se seleccioné de la categoria nacional y el

otro 50 por ciento, de la categoria local.

El procedimiento del muestreo aleatorio varié segin el pais en fun-

cién de la informacién disponible. En el caso de Italia, la muestra se
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tomd de una lista de afiliados al Sindicato Nacional de Periodistas al
que pertenecen todos los periodistas italianos. Cada uno de los pe-
riodistas italianos seleccionados fue contratado en forma directa por
correo. En vista de que en los otros cuatro paises no existe un direc-
torio nacional de este tipo, el muestreo se hizo mediante selecciones
aleatorias de planillas organizacionales y en otros casos, en funcién de
una seleccidén hecha por los jefes de redaccién. La muestra britdnica,
por ejemplo, incluye 15 periodistas del Daily Telegraph (Londres), un
diario de circulacién nacional, y un periodista del Kent Evening Post,
un diario local. Para seleccionar los 15 periodistas del Daily Telegraph,
el diario nos facilité una planilla completa de sus periodistas de la
cual seleccionamos al azar 15 nombres. Cada uno de estos periodistas
fue contactado personalmente por correo. En el caso del Kent Evening
Post, escribimos al jefe de redaccién solicitindole que provea o entre-
gue el cuestionario a un periodista seleccionado al azar. El nombre y
la direccién del jefe de redaccién del Kent Evening Post se extrajo del
Benn’s Media Directory, un libro de referencia de los medios britdni-
cos. El proceso de seleccién en Estados Unidos, Suecia y Alemania fue
similar al de Gran Bretafia, pese a que la proporcién de periodistas
que se contactaron en forma directa y a través de los jefes de redaccién

varié en cada caso.

La encuesta incluy6 el envio postal original del cuestionario y un envio
complementario. En cada pais se contacté a 600 periodistas. Las en-
cuestas se hicieron secuencialmente entre 1991 y 1993, comenzando
por Estados Unidos y terminando por Italia. La tasa de devolucién
en los cinco paises vari6 entre el 51 por ciento (303 respuestas) para
Alemania hasta el 36 por ciento (216 respuestas) en el caso del Reino
Unido. La tasa de devolucién de Estados Unidos, Suecia e Italia fue de
46 por ciento (278 respuestas), 45 por ciento (272 respuestas) y 49 por

ciento (292 respuestas), respectivamente.
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Partidismo: periodistas, organizaciones de prensa y audiencias

Se describié a los periodistas como actores criticos de la realidad social
cuyas creencias personales tienden a ser mds liberales que conservadoras
(Shulman, 1982). Esta conclusién se ve respaldada por los resultados
del sondeo llevado a cabo en cinco paises. Cuando se les pide ubicarse
en una escala de 7 puntos “en la que 7 es la derecha, 1 es la izquierda y
4 es el centro”, los periodistas de todos los paises relevados se identifi-
caron mds con la izquierda que con la derecha (tabla 1)*. El grupo con
orientacién mds hacia la izquierda estuvo conformado por los periodis-
tas italianos con un puntaje medio de 3.01. Los periodistas britdnicos y
alemanes, con puntajes medios de 3,46 y 3.45, respectivamente, fueron
los mds derechistas. No obstante, no es posible describir a los periodis-
tas como fervientes izquierdistas. Con la sola excepcién de Italia, donde
el 11 por ciento de los consultados se ubicé a si mismo en la posicién de
extrema izquierda en la escala de 7 puntos, menos del 5 por ciento de
los encuestados de cualquiera de los paises adopté semejante posicién.
Una mayoria sustancial de periodistas en todos los paises se ubicaron en

el punto medio o en adyacencias de éste en la escala.

El partidismo de los consultados no mostré relacién con el entorno
noticioso en el que trabajaban. Tal como indica la tabla 1, tanto los
periodistas de radiodifusién como de medios gréficos —fueran estos de
nivel nacional y o de nivel local— se ubicaron todos ligeramente a la

izquierda del centro en sus creencias.

1 También se pregunté a los encuestados acerca de su identificacién partidaria. El resultado
arrojé una tendencia hacia partidos de izquierda consistente con sus respuestas referidas a la escala
de 7 puntos derecha-izquierda. No obstante, el andlisis de este articulo se basa tnicamente en las
escalas de 7 puntos. Una comparacién intercultural resulta mds sencilla y mds directa cuando el
indicador del grado de partidismo es esta escala. También creemos que la mayor desviacién en la
encuesta se presentd precisamente en relacién con la pregunta referida a la identificacién parti-

daria; algunos consultados incluso se mostraron reacios a expresarse respecto de este tema.
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Tabla 1. Posicionamiento (autoidentificado) sobre una escala de
izquierda a derecha de periodistas en cinco paises.

Paises

Estados Reino . . .

Unidos Unido Alemania Tralia Suecia
Todos los en- 3.32 3.46 3.39 3.01 3.45
cuestados (1.09) (1.19) (1.10) (1.30) (1.23)
dpf;;il::ijfu— 3.26 3.59 3.44 2.82 331
o ce e (1.13) (1.24) (1.06) (151) (1.10)
Periodistas de
f;‘i‘;";a;izles 3.45 3.37 3.49 3.26 3.63
e (0.99) (0.96) (1.21) (138) (1.25)
alcance nacional
Periodistas de 3.15 3.42 3.38 297 3.85
diarios locales (1.12) (1.48) (0.96) (1.23) (1.38)
Periodistas de
emisoras de 3.45 3.47 3.22 3.04 3.00
radio y televisién (1.08) (1.12) (1.15) (1.10) (1.06)

de alcance local

Nota: Basado en escalas de 7 puntos izquierda-derecha. El niimero ubicado en primer lugar indica
el puntaje medio del grupo; el nimero debajo es la desviacién estindar. La pregunta formulada a
los encuestados fue: “En una escala en la que 1 es izquierda, 7 es derecha y 4 es centro, ;¢dénde se
ubicarfa usted?” Asi, cuanto mds bajo el puntaje medio, tanto mas de izquierda o centro son los
consultados de un grupo.

Los periodistas se ven a si mismos como mds liberales que las organiza-
ciones de prensa para las que trabajan. En los cinco paises, la posicién
editorial media de las organizaciones de prensa se ubica, en la percep-
cién de los periodistas, significativamente (p < .01) a la derecha de su
propio posicionamiento. De hecho, la posicién editorial media de las
organizaciones de prensa se ubicaba ligeramente a la derecha del centro
en tres de los cinco paises (Reino Unido, 4.36; Alemania 4.17 y Suecia,

4.22). El sistema de prensa de Estados Unidos es el mds “centrista”

271



T. E. ParTERSON / W. DONSBACH

seguin esta medicion. La posicién editorial media de las organizaciones
de prensa estadounidenses (3.98) se ubicé casi exactamente en el punto
medio de la escala. Solo en Italia (3.76) los periodistas dijeron que las
organizaciones de prensa en su conjunto se ubican a la izquierda del

centro.

En todos los paises, los periodistas se ubicaron a la izquierda de la po-
sicién en la que ubican a su audiencia. La diferencia entre la posicién
media de los periodistas en las escalas y el lugar en el que posicionan a
sus audiencias fue mds pronunciada en Estados Unidos, pais en el que
los promedios alcanzados diferian en mds de un punto entero (3.32 y
4.47, respectivamente). La brecha entre los periodistas y sus audiencias
fue menor en Suecia (3.45 y 4.11, respectivamente), seguida muy de
cerca por Italia y Reino Unido. En todos los casos, sin embargo, las di-
ferencias eran estadisticamente significativas (p < .01). Los periodistas
se consideran a si mismos esencialmente mds liberales que el publico al

que se dirigen.

El periodista y su trabajo

Una forma en la que los periodistas podrian promover sus valores par-
tidarios es buscando ocupar una posicién en un medio de comunica-
cién que adhiera a esos mismos valores. No obstante, las oportunidades
de semejante empleo varfan sustancialmente (Patterson & Donsbach,
1993). El sistema de prensa britdnico, por ejemplo, provee a nivel na-
cional numerosas oportunidades para periodistas que adhieren a po-
siciones de centro-derecha pero relativamente pocas para los que se
ubican a la izquierda del centro. El Guardian y el Daily Mirror figuran
entre los pocos diarios que se identifican con la izquierda politica. Por
el contrario, los diarios Daily Telegraph, Times, Daily Mail, Sun, Daily
Express, Stary Today figuran entre los tantos medios que adhieren a po-
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siciones de derecha. Contrariamente a lo que ocurre en el Reino Unido,
en ltalia 7/ Giornale es uno de los pocos diarios de circulacién nacio-
nal ubicados a la derecha del centro; la mayoria de los otros diarios
nacionales tienen una tendencia liberal. Alemania y Suecia muestran
un mayor equilibrio en la distribucién izquierda-derecha de sus diarios
nacionales; en ambos paises, existen varios grupos medidticos ubicados

a ambos lados del centro en el espectro politico.

Las posiciones editoriales de los periodistas locales muestran una am-
plia variacién. La mayoria de los diarios locales se ubican cerca del
centro politico, un posicionamiento que también refleja una realidad
econémica: habitualmente son el tnico diario en su localidad y tratan
de llegar a todo el espectro de lectores que adhiere a diferentes po-
siciones politicas. No obstante, algunos diarios locales se ubican a la
izquierda o a la derecha del centro, en particular aquellos en 4reas con
una audiencia mds homogénea. Los diarios locales en el sur de Estados
Unidos tienden mds hacia posiciones editoriales de centro-derecha y
derecha que aquellos ubicados en otras regiones de ese pais. Por su
parte, los diarios locales britdnicos que se editan en regiones industria-
lizadas tienden mds a adoptar posiciones a la izquierda del centro que

en otras regiones del pais.

En comparacién, los medios audiovisuales exhiben una mayor ten-
dencia a ubicarse cerca del centro del espectro politico. Esta tendencia
deriva principalmente de leyes que prohiben a las emisoras de radio y
television favorecer a un partido politico y del esfuerzo que hacen estas
emisoras para alcanzar la mayor audiencia posible. No obstante, y tal
como se sefialé mds arriba, la tendencia es mds fuerte en algunos siste-
mas de medios que en otros. Los medios audiovisuales italianos tienen
una libertad relativamente grande para seguir una agenda partidaria,
tanto por ley como por tradicién. Los operadores de radiodifusién

suecos y alemanes también tienen mds oportunidades para practicar la
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militancia politica que sus contrapartes en Estados Unidos o el Reino
Unido.

Estas diferencias entre paises en cuanto a la posibilidad de promover
posiciones partidarias estin asociadas con el modelo de empleo de
los periodistas en estos paises. Tal como indica la tabla 2, en Estados
Unidos no existe pricticamente ninguna correlacién entre las creencias
politicas de un periodista y su percepcién de la posicion editorial de la
empresa para la que trabaja. El cuadro tampoco varfa mucho cuando
se divide a los periodistas estadounidenses en subgrupos. En esencia,
la creencia partidaria de los periodistas norteamericanos no guarda re-
lacién con la posicidn editorial del medio para el que trabajan. Eso se
verifica tanto en los medios nacionales como locales, asi como en el

caso de los medios escritos y los medios de radio y television.

En los sistemas de medios europeos se observa una relacién més estre-
cha entre la afiliacién partidaria de los periodistas y la organizacién para
la que trabajan. La correlacidn (coeficiente de correlacién de Pearson
[r]) es particularmente baja en el caso de los periodistas italianos (.47)
y alemanes (.54) que trabajan para los principales diarios de circulaciéon
nacional, pero también es relativamente alta entre sus colegas britdnicos
(.24) y suecos (.23).

Si se toman en consideracién los diarios locales europeos se observa
—salvo en el caso de Suecia— que existe una correlacién positiva en
cuanto a la direccién seguida, aunque es mucho mds débil que a nivel
nacional. Por el contrario, en el caso de los medios audiovisuales eu-
ropeos solo existe una correlacién positiva significativa entre medios

nacionales italianos.

En suma, solamente en algunas instancias las inclinaciones partidarias
de los periodistas guardan relacién con su situacién de empleo. No

se observa una tendencia clara entre los periodistas de izquierda, ni
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Tabla 2. La correlacién (coeficiente de correlacién de Pearson) entre las
creencias partidarias de los periodistas y su percepcién de la posicién
partidaria editorial del medio para el que trabajan.

Paises
Estados Gran . . .
Unidos Bretana Alemania Ttalia Suecia
Todos los encuestados .03 .03 132 200 .10
Periodistas de diarios 03 g0 54 a7 93

de circulacién nacional

Periodistas de emisoras
de radios y televisién de .03 -31° -.03 230 -15
alcance nacional

Periodistas de diarios

.09 .03 16 A1 -.01
locales

Periodistas de emisoras
de radio y televisién de -11 -.28° -.03 -17 .03

alcance local

'p <.05.
p <.001.

tampoco entre aquellos que adhieren mds a posiciones de derecha a
trabajar en medios de comunicacién que se identifican con ideas simi-
lares en su politica editorial. La excepcidn estd dada por los periodistas

europeos que trabajan para diarios de circulacién nacional.

Quiénes deciden y c6mo se decide
qué es noticia: un test cuasi experimental

En ultima instancia, el tema fundamental en la adhesién de los perio-
distas a las ideas de un partido politico es establecer si semejante pos-

tura afecta las decisiones que ese periodista toma respecto de la noticia.
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Si un periodista, en su cardcter de profesional de la prensa, toma sus
decisiones casi exclusivamente atendiendo a las normas y practicas pe-
riodisticas establecidas, sus creencias partidarias se vuelven cuasi inma-
teriales. Por otro lado, si sus decisiones se ven afectadas sustancialmente
por sus lealtades partidarias, éstas se tornan significativas, sobre todo
en medios que por ley o por politica organizacional deben observar

neutralidad politica.

Los estudios sobre las tendencias politicas de los medios se basaron
fundamentalmente en el anilisis del contenido de las noticias. Pese a
que este método de investigacion es util para detectar tendencias en la
cobertura informativa, es limitado en su capacidad de aislar e identifi-
car determinadas preferencias o tendencias. Es extremadamente dificil
determinar, por ejemplo, si la cobertura negativa de un politico o de
un hecho es la resultante de una tendencia partidaria, de circunstancias
adversas o de otros factores. El rol de defensor que se adjudica a la
prensa también confunde los juicios analiticos de contenido sobre las
tendencias; casi ningan politico o partido escapa a la critica, cuando lo
que estd en juego son creencias personales o politicas. El hecho de que
durante la campana presidencial de 1980 el liberal Edward Kennedy,
salpicado por el escindalo, tuviera una cobertura mds negativa que el
conservador Ronald Reagan, llevé a Sheehan (1983) a concluir que el
prejuicio partidario es un factor relativamente menor en el periodismo

estadounidense.

En un esfuerzo por obtener una estimacién mds exacta acerca del
impacto del sesgo partidario sobre las decisiones en torno de la no-
ticia, el sondeo realizado en los cinco paises incluyé un novedoso
componente cuasi experimental. Se hizo entrega a los entrevista-
dos de descripciones textuales de cuatro situaciones y se les pidié

que tomaran seis decisiones relacionadas con cada una de ellas. Es
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decir que los participantes debian tomar en total 24 decisiones.
Las situaciones fueron desarrolladas a partir de noticias reales y en
forma idéntica para los cinco cuestionarios, con excepcién de las
ya mencionadas referencias a instituciones especificas de cada uno

de los paises.

A continuacién reproducimos como ejemplo una situacién referida a
la contaminacién industrial en la versién britdnica. El tema de la con-
taminacién fue una de las cuatro situaciones planteadas en el sondeo.
Los otros tres hechos estaban referidos a los impuestos, la situacion en

las cérceles y las obligaciones del Tercer Mundo en materia de deuda.

Situacion. El gobierno puso hoy en vigencia una serie de regula-
ciones destinadas a eliminar miles de toneladas de agentes conta-
minantes que se generan todos los afnos en las plantas quimicas.
Las regulaciones que se dictaron con arreglo a la actual legislacién
ambiental adquieren vigencia pese a la oposicién de la industria
que argumenta que el costo que implica realizar las adecuaciones
necesarias para cumplir con los nuevos estdndares podria paralizar

la industria.

Un vocero del sector quimico afirmé que la implementacién de las nue-
vas regulaciones podria generar costos superiores a los 50 millones de
libras esterlinas a lo largo de la proxima década, pese a que funcionarios
del drea ambiental estimaron los costos en una cifra mucho menor. La
industria quimica también aseveré que las nuevas reglas tendrian poco
efecto, dado que las companias ya estin eliminando mds del 90 por

ciento de los contaminantes en cuestién.
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Noticiabilidad: ;Dénde ubicaria usted esta situacién en términos de
su noticiabilidad?
BAJA ALTA
1 2 3 4 5 6 7

Titulo: ;Cémo calificaria usted la siguiente frase como posible titulo
para una noticia basada en la situacién descrita?
“INDUSTRIA QUIMICA PREDICE ALTOS COSTOS Y ESCASO
EFECTO DE LAS NUEVAS REGULACIONES”
INACEPTABLE ACEPTABLE
1 2 3 4 5 6 7

Visual. Supongamos que un editor le pide seleccionar una imagen

para acompafar un articulo basado en la situacién descrita. Si usted
tuviera las siguientes imdgenes a su disposicién, scudl preferiria? Por
favor ordénelas en una escala de 1 (primera preferencia) a 4 (tltima

preferencia)

RANKING

foto que muestra el humo negro que sale de la chimenea
de una fdbrica.

foto del vocero de la industria quimica en la conferencia
de prensa convocada para protestar contra las nuevas regulaciones.

gréfico que muestra la disminucién de la contaminacién
del aire a lo largo de los dltimos diez afios.

grfico que muestra la proyectada mejora en la calidad

del aire como consecuencia de las nuevas regulaciones.
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Cada situacién hipotética abordaba un tema generador de conflicto
entre diferentes partidos politicos. Adicionalmente, 17 de las 24 deci-
siones estaban planteadas de tal modo que favorecian una visién parti-
daria; las restantes eran neutrales en su redaccién®. El titulo propuesto
para el tema sobre la contaminacién (“Industria quimica pronostica
altos costos y escaso efecto de las nuevas regulaciones”) supuestamente
tiene un sesgo de derecha, porque transmite mds el punto de vista de la
industria quimica sobre esta situacién que la perspectiva de la autoridad
reguladora. Por otro lado, la tltima de las opciones visuales (“un grifico
que muestra la proyectada mejora de la calidad del aire como resultado
de las nuevas regulaciones”) destaca los beneficios esperados de las nue-

vas regulaciones, sugiriendo supuestamente un sesgo mds izquierdista.

Una de nuestras preocupaciones al momento de desarrollar las cuatro
situaciones del sondeo era ofrecer opciones en las que el sesgo parti-
dario se planteara sutilmente. Buscamos crear opciones plausibles que
efectivamente se les pudieran presentar a los encuestados en su trabajo,
mds que opciones abiertamente partidarias que un periodista profesio-
nal rechazaria de plano. De este modo, si los encuestados expresaban
una preferencia por opciones con mayor inclinacién hacia su punto de
vista, podriamos inferir razonablemente que su preferencia partidaria

habia influido en su decisién.

2 Se evalué que los siguientes {tems muestran una tendencia partidaria. La letra entre parén-
tesis indica si el contenido estaba formulado para expresar un punto de vista mds de derecha (r) o
mds de izquierda (1): situacién sobre un tema impositivo: noticiabilidad (d), titulo (d), desocupa-
dos (i), gremialista (i), fiscal (d); situacién sobre un tema referido al Tercer Mundo: noticiabilidad
(i), titulo (i), grafico de pagos de la deuda del Tercer Mundo superiores a la nueva ayuda (i), gréfico
del total de préstamos y total de pagos de la deudas de paises del Tercer Mundo (d) situacién refe-
rida a la contaminacién: noticiabilidad (i) titulo (d), grifico de disminucién de la contaminacién

(d), grafico mostrando la mejora proyectada de la calidad del aire (i).
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La militancia de los periodistas
y su decision respecto de las noticias

En nuestro test acerca de la influencia de la militancia partidaria de
un periodista sobre sus decisiones en torno de la noticia, ademds de
las escalas izquierda-derecha, utilizamos otras escalas de problema-
actitud especificas para cada situacién de noticia. En el ejemplo de la
contaminacién industrial se solicité a los encuestados que indicaran
en una escala de 7 puntos en qué grado estaban de acuerdo o en des-
acuerdo con la siguiente afirmacién: “Cuando ambos temas entran en
conflicto, el crecimiento econémico debe prevalecer sobre la protec-
cién ambiental”. A fin de disimular los propésitos perseguidos, estas
escalas temdticas se incluyeron en otra seccién del cuestionario y se
intercalaron en una baterfa de preguntas sobre una gran diversidad

de temas.

La tabla 3 muestra la relacién que existe entre las creencias politicas
de los entrevistados, tal como fueron medidas en escalas de 7 puntos
que evaltan el sesgo izquierda-derecha y escalas de 7 puntos que mi-
den la actitud frente a un determinado tema y la decisién de informar.
Dado que las muestras eran pequenas —el 7 promedio fue de unos 250
consultados—, la tabla se basa mds en el significado de la distribucién
agregada de la correlacién que en sus significados individuales. Cada
una de las 17 decisiones relativas a la noticia puede compararse con el
lanzamiento de una moneda al aire. Si la relacién entre la identificacién
con un partido y las decisiones acerca de la noticia es aleatoria, las pro-
babilidades de que una sola prueba pueda producir resultados negativos
son tantas como las de producir resultados positivos. Por otro lado, si la
militancia afecta las decisiones en torno de la noticia, es mds probable
que un solo test produzca una correlacién positiva y la mayoria de las

17 decisiones seguirdn la misma linea.
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Tabla 3. Porcentaje de correlaciones positivas entre las creencias
partidarias de los periodistas y sus decisiones en relacién con la noticia.

Paises
Estados Gran . . .
Unid Breta Alemania Ttalia Suecia
nidos. retana

Escala izquierda- 82%" 82%" 82%" 82%" 82%"
derecha (14/17) (14/17) (14/17) (14/17) (14/17)
Escalas especificas por 71%* 71%* 94%4 88%¢ 71%*
tema (12/17) (12/17) (16/17) (15/17) (12/17)

Los porcentajes son la proporcién de decisiones (17 en total) en la que las creencias partidarias de
los periodistas se correlacionan positivamente con la direccién partidaria de su decisién respecto
de la noticia.

'p <.05. ‘p <.001.

bp < .01 4p < .0001.

La probabilidad de un resultado en particular (Prob) en donde la proba-
bilidad de una correlacién positiva es igual que la de una negativa, pue-
de determinarse por la férmula de probabilidad binomial (Weinberg &
Goldberg, 1990, p. 187):

Prob = 7”1 pkq”’l"

(k) (n—F) 1

En donde

p = prob. de correlacién positiva = %2

q = prob. de correlacién negativa = ¥4

n = cantidad de tests = 17

k = cantidad de éxitos (correlaciones positivas)

n - k = cantidad de fracasos (correlaciones negativas)
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Una vez determinadas las probabilidades para todos los resultados po-
sibles (entre 0 y 17 correlaciones positivas) es posible construir una
distribucién de probabilidad binomial para 17 tests’. Estadisticamente,
si 12 0 mds de los 17 tests son positivos, la probabilidad de que el re-
sultado sea casual se ubica en torno de .05. Si 14 o mds son positivas,
la probabilidad de azar es aproximadamente de .01. Y si 15 o mds son

positivos, la probabilidad de azar es de aproximadamente .001.

Tal como indican los datos en la tabla 3, la militancia de los perio-
distas guarda una relacion significativa con sus decisiones respecto de
informar en los cinco paises. Cuando las escalas izquierda-derecha se
usaron como indicador de su grado de militancia, 14 de los 17 tests
(p<.01) en cada pais produjeron una correlacién positiva. Resultados
similares se obtuvieron cuando las actitudes especificas por tema se
utilizaron como indicador de la militancia. Entre los periodistas ale-
manes, la correlacién se situd en la direccidén pronosticada en 16 de
las 17 decisiones (p <.0001). En Italia, 15 de 17 tests (p< .001) arro-
jaron una relacién positiva. En el caso de Estados Unidos, el Reino
Unido y Suecia, 12 de 17 tests (p< .05) produjeron un resultado po-

sitivo.

Sin embargo, las correlaciones individuales (coeficiente de correlacién
de Pearson) no fueron particularmente grandes. Cuando se utilizan las
escalas de izquierda a derecha, la mayor correlacién positiva promedio
se obtuvo en Alemania (.16). Casi en forma similar, fueron altas las
correlaciones en los casos de Italia (.13) y el Reino Unido (.12); en el

3 Las siguientes probabilidades estdn asociadas a cada uno de los resultados, en donde el pri-
mer nimero estd referido a la frecuencia de posibles correlaciones y el segundo, a la probabilidad
de que esta frecuencia pueda ocurrir por casualidad en 17 tests de la relacién; 0,.0000; 1,.0001;
2.0010;3, .0052; 4, .0182; 5, .0472; 6, .0944; 7, .1484; 8, .1855; 9, .1855; 10, .1484, 11 .0944;
12,.0472; 13, .0182; 14, .0052; 15, .0010; 16, .0001; 17, .0000 (Weinberg & Goldberg, 1990,
p. 592).

282



COMO SE DECIDE QUE ES NOTICIA

caso de Estados Unidos (.09) y Suecia (.05) ésta fue mds baja. Con las
escalas especificas por tema, el ranking difirié, pero la correlacién me-
dia sigui6 siendo pequena: Alemania (.14), Suecia (.11), Gran Bretafia
(.10), Italia (.09) y Estados Unidos (.08). Las correlaciones sugieren
que las inclinaciones partidarias de los periodistas tienden a matizar
las noticias mds que a tenirlas profundamente. La militancia es una
influencia mensurable pero no vigorosa en las decisiones de los perio-

distas acerca de las noticias.

Decisién de anoticiar y militancia en diferentes escenarios

La militancia se inmiscuye en la decisién de anoticiar en un grado men-
surable tanto en el caso de los periodistas de medios escritos como de
los medios audiovisuales, sean estos nacionales o locales. La tabla 4
muestra el patrén emergente cuando se utiliza la escala izquierda-dere-
cha como indicador de militancia periodistica. En los cinco paises, la
relacion entre militancia y la decisién de informar fue estadisticamente
significativa en un nivel de .01 para periodistas de diarios de circulacién
nacional. También es estadisticamente significativa (p< .05) en todos
los paises salvo Suecia para el caso de los periodistas de radiodifusién.
La relacién es algo mds débil en los niveles locales. Para periodistas de
diarios locales es significativa en el Reino Unido e Italia en un nivel de
.01 y un nivel de .05 en el caso de Estados Unidos y Alemania. No es
significativa —aunque marca una direccién positiva— en Suecia. Para
radiodifusores locales, es estadisticamente significativa en Alemania (p<
.001), Italia (p<.01), y Suecia (p< .05); en cambio no es significativa en
Estados Unidos y el Reino Unido.
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Tabla 4. Porcentaje de correlaciones positivas entre las creencias
partidarias de los periodistas (escala izquierda-derecha) y sus
decisiones en torno a la noticia, por nivel y medio de comunicacién.

Paises Conjunto
Estados Reino 0 . i Sueci de toxlios
Unidos Unido €mania gud uecia los paises
Periodistas d
eriodistas de 82%" 82%® 82%> 8290 889%¢ 84%

diariosdecireula- (v a1y a7y anm) (1517)  (71/85)
cién nacional

Periodistas de
emisoras de radio 76%* 76%* 94%¢ 76%* 53% 65%°
y televisién de (13/17) (13/17) (16/17) (13/17) (9/17) (55/85)

alcance nacional

Periodistas de 71%* 829%" 71%* 82%" 65% 74%¢
diarios locales (12/17) (14/17) (12/17) (14/17) (11/17) (63/85)

Periodistas de

emisoras de radio 41% 41% 94%4 82%° 71%* 66%"
v television de (7/17) 7/17)  6/17)  (14/17)  (12/17)  (56/85)
alcance local

Todas las catego- 68%" 71%¢ 85%:¢ 81%¢ 69%¢
rias combinadas (46/68) (48/68) (58/68) (55/68) (47/68)

Los porcentajes reflejan la proporcién de decisiones relativas a la noticia (17 en total) en la que las
creencias partidarias de los periodistas correlacionan positivamente con la tendencia partidaria de
sus decisiones en relacién con las noticias.

p <.05. p <.0001.
bp < .01 p < .00001.
p <001

Un resultado similar se obtiene cuando el indicador de inclinacién par-
tidaria es la actitud adoptada por el periodista frente a cierto tema. De
los 20 subgrupos, solo en cinco casos la relacién es estadisticamente
insignificante: en los periodistas de los medios escritos italianos a nivel
local y nacional, los periodistas britinicos de medios audiovisuales a
nivel local y nacional, los periodistas de medios audiovisuales locales en
Estados Unidos y los periodistas alemanes de medios audiovisuales de

alcance nacional.
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Sistemas y entornos medidticos comparados

Cuando los tests que miden la militancia en una escala izquierda-dere-
cha y la actitud especifica de un periodista frente a un tema se agregan
por cada pais en los diferentes subgrupos (tabla 4), emerge un patrén
que podria haber sido inferido de las otras conclusiones. El sistema de
medios alemdn es el mds militante. De los 68 tests (17 por cada uno de
los cuatro subgrupos de periodistas alemanes), 58 muestran una rela-
cién positiva cuando se utiliza la escala izquierda-derecha y 56 mues-
tran un resultado positivo cuando se utiliza la escala de actitudes referi-
das al tema. Los sistemas de prensa de Estados Unidos y el Reino Unido
son los menos partidarios. En el caso de Estados Unidos, 46 de 68 tests
marcan una relacién positiva cuando el indicador es la escala izquierda-
derecha y 49 son positivas cuando el indicador es la escala especifica por
temas. En el caso del Reino Unido, el nimero de tests positivos fue de
48 y 43, respectivamente. No obstante, incluso la probabilidad de que
una correlacién positiva de apenas 43 sobre 68 pruebas sea tinicamente

el resultado del azar es inferior a .01

Encontramos otro patrén digno de mencién cuando los tests se agregan
entre los paises. Tanto en el nivel nacional como local, los periodistas de
los medios escritos muestran mayor militancia. De los 85 tests (17 por
cada subgrupo en cada uno de los cinco paises) que involucran perio-
distas que trabajan en diarios de circulacién nacional, 71 eran positivos
utilizando las escalas izquierda-derecha y 66 correlacionaban positiva-
mente cuando se utilizaban las escalas especificas por temas. Esto resul-
ta en 55 y 58, respectivamente, para periodistas de emisoras de radio

y TV de alcance nacional. Las diferencias entre los periodistas de los

4 Las estimaciones para determinar niveles de significancia cuando se emplean 68 tests resul-
tan como sigue: si 40 o mds son positivos, p < .05; si 43 0 mds son positivos, p < .01; si 47 o mds

son positivos p <.001; si 49 o mds son positivos p <.0001; y si 53 0 mds son positivos, p <.00001.
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diarios y de las emisoras de radio y televisién locales fueron similares.
La probabilidad de que incluso una cifra tan baja de correlacién como
es 55 sobre 85 pruebas fuera Ginicamente resultado del azar es menor
a .01. La posibilidad de que 71 de 85 tests muestren una correlacién

positiva Gnicamente debido al azar es menor a .00001°.

En suma, el sondeo provee evidencia sustancial de que las creencias
partidarias influyen sobre la manera en que el periodista decide qué
es noticia. Los periodistas no son actores no partidarios; simplemente
son mds o menos partidarios en funcién del pais y del medio en el que

trabajan.

Discusién y conclusiones

En su estudio sobre Estados Unidos, Robert Lichter y Stanley Rothman
(1983) sostienen que los periodistas —particularmente aquellos que
trabajan para los medios de prensa de primera linea— constituyen una
“nueva clase” de izquierdistas cuyas visiones estdn sustancialmente des-
fasadas con aquellas de la sociedad en su conjunto y que promueven vi-
gorosamente una agenda progresista. Los resultados de nuestro estudio
no brindan mayor soporte a la tesis de Lichter y Rothman. Por un lado,
los periodistas que trabajan en los medios de comunicacién nacionales
de élite tienen creencias politicas que son asimilables a las de otros pe-
riodistas. Asimismo, resulta mds preciso caracterizar a las creencias de
los periodistas como de centro-izquierda que como claramente izquier-
distas. La conclusién de Herbert Gans (1979) de que la mayoria de los
periodistas tienen visiones “progresistas” pero “no arriesgadas” parece

ser una aseveracion mds precisa que la tesis de Lichter y Rothman.

5  Las estimaciones para determinar niveles de significacién cuando se emplean 85 tests resul-
tan como sigue: si 50 0 mds son positivos, p < .05; si 53 o mds son positivos, p < .01; si 58 o mds

son positivos p < .001; si 62 0 mds son positivos p <.0001; y si 67 o mds son positivos, p <.00001.
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La perspectiva de Gans también parece mds convincente que la afir-
macién de que los periodistas sirven a los intereses conservadores del
estado y a las élites arraigadas (Herman & Chomsky, 1988). Esta ase-
veracién puede tener alguna validez cuando se aplica a las empresas
de medios y sus propietarios, pero no puede ser ficilmente reconcilia-
da con la evidencia presentada aqui. Los periodistas no son radicales
pero tampoco son conservadores. La mejor manera de describirlos es
definiéndolos como un grupo dentro de la corriente mayoritaria con
tendencias izquierdistas. De hecho, los periodistas pueden actuar como
un contrapeso partidario a las organizaciones de medios en las que
trabajan. Hist6ricamente, los partidos conservadores estuvieron sobre-
rrepresentados por las organizaciones de medios. La prensa recibe un
subsidio de la industria en forma de publicidad lo que en el pasado
beneficié a los partidos de derecha. Esta ventaja subsiste hasta hoy. Con
la sola excepcidn de Italia, los periodistas encuestados catalogaron a los
medios de sus respectivos paises como organizaciones con una mayor

inclinacién hacia la derecha.

Toda aseveracién sobre la influencia de la militancia de los periodistas
debe tomar en cuenta el hecho de que la mayoria de ellos se definirian
a si mismos ante todo como profesionales de la noticia. Esto ayuda a
explicar la escasa relacién que existe entre sus creencias partidarias y
sus empleos, con la sola salvedad de los diarios europeos de circula-
cién nacional. Aparentemente, la mayoria de los periodistas no siente
la necesidad de buscar un empleo donde puedan ejercer sus creencias
partidarias. Tampoco la mayoria de las empresas de medios conceden
mayor importancia a estas ideas a la hora de contratar a un periodista.
Existen claramente mds posibilidades de que personas con tendencias
izquierdistas ingresen en el negocio de las noticias que personas con
ideas mds bien conservadoras. Sin embargo, una vez que un periodista
estd instalado en el medio, sus creencias partidarias claramente pasan a

ser secundarias en relacién con una orientacién profesional.
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Sin embargo, el periodismo no es una profesién como lo es la medici-
na, el derecho o la economia. Un correcto ejercicio de la medicina se
define por la adhesién a précticas cientificas o clinicamente verificadas.
No existe un cuerpo de conocimiento normalizado similar que guie las
decisiones de los periodistas (Patterson, 1996). Cuando pasan de los
hechos al andlisis, sus decisiones estdn sujetas a errores de juicio y selec-
tividad de percepcién. Como consecuencia de ello, la militancia puede
y de hecho se inmiscuye en las decisiones que se toman respecto de una
noticia, incluso en el caso de periodistas que adhieren a un cédigo de
estricta neutralidad. La evidencia presentada en este trabajo indica que
el sesgo partidario se observa en un grado mensurable en todos los sis-
temas de prensa de las democracias occidentales. Es muy probable que
la mayoria de esta informacién no objetiva no resulte de un esfuerzo

consciente de tomar partido.

Este sesgo es menos robusto que la abierta militancia de los diarios
partidarios, pero en ciertos aspectos es mds problemdtico para una de-
mocracia. El partidismo de grandes diarios europeos puede llevar a una
significativa ventaja si el sistema favorece fuertemente a un partido;
pero este tipo de partidismo se despliega abiertamente y es rebatible a
través del proceso normal de debate partidario y competencia. Ademds,
el control estd dado por el vinculo partidario existente entre el diario
y sus lectores. Su lealtad descansa en su preferencia por cierta visién
politica de la realidad. Si los lectores cambian de opinién o si notan
que los diarios que leen modifican su postura, tienen la posibilidad de

depositar su lealtad en otros medios.

Mis dificil de discutir y menos verificable es el sesgo “oculto” presente
en los contenidos noticiosos. De hecho, los periodistas tipicamente nie-
gan la existencia de éste. Afirman que sus decisiones tienen como ni-
ca premisa las normas profesionales. En consecuencia hay una brecha

perceptible entre la autoimagen de los periodistas y sus acciones que los
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induce a negar cualquier sugerencia de que sus opiniones puedan ser
politicamente sesgadas. Las quejas de los politicos —en este sentido—
son rechazadas argumentando que se trata de puntos de vista interesa-
dos. A veces incluso se retratan como ataques a la libertad de prensa y

como amenaza a la objetividad periodistica.

Es una ironfa que el periodismo objetivo naciera en cierto modo del
esfuerzo por hacer mids controlables los medios. Theodore Peterson
(1956) describié el modelo objetivo como una “teoria de responsabi-
lidad social de la prensa”. La informacién estaria basada en “hechos”
mds que en opiniones y serfa mds “justa’ en el sentido de presentar las
opiniones de todas las partes del debate partidario. Tal como vimos,
sin embargo, las opiniones de los periodistas afectan la interpretacién
de los hechos y la justicia tiende hacia la izquierda. No serfa exacto
concluir que el periodismo objetivo es menos factual que las alterna-
tivas conocidas o groseramente injusto con cualquier grupo politico
prevaleciente. De hecho, el periodismo objetivo escapa a una estrecha
fiscalizacién desde dentro y fuera de la profesién periodistica precisa-
mente porque permite incurrir en un sesgo dificil de detectar. No obs-
tante, en la medida en que los periodistas cumplen con su tarea diaria
de seleccionar las noticias, sus predisposiciones partidarias afectan las
elecciones que hacen, desde las historias que eligen hasta los titulos que
escriben. Considerando que la influencia es sutil, la mayoria de ellos
probablemente no la reconozca. Fluye de la manera en la que estdn

predispuestos a ver el mundo politico.
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Psicologia de las decisiones de
noticiabilidad: los factores detras
de la conducta profesional de los
periodistas

Introduccién: el sesgo normativo
en la investigacién en comunicacién

Las teorfas sobre los criterios de noticiabilidad son de relevancia central
para la investigacién en comunicacién. Intentan explicar cémo se crea
un contenido medidtico no ficcional y cémo a partir de alli se instalan
en nuestras cabezas imdgenes referidas a ciertos temas, mds alld de nues-
tra experiencia directa. Las decisiones que los periodistas toman acerca
de la noticia son un fenémeno altamente complejo. Al respecto, varios
autores han propuesto modelos para los diferentes factores involucra-
dos en este proceso (Donsbach, 1987; Kepplinger. 1989; Schudson,
1991; Shoekamer & Reese, 1991; Weischenberg, 1992; Donsbach &
Gattwinkel, 1998). Pese a que cada uno de estos modelos tiene sus
méritos heuristicos, seguimos sin una teorfa empirica capaz de integrar
al conjunto de factores. Por la complejidad del proceso es probable
que tedricamente no sea posible desarrollar siquiera semejante teoria.
En su lugar elaboramos hipétesis que tratan de evaluar las fuerzas de
diferentes componentes que intervienen en el flujo informativo. Las
mds importantes son la teoria de los valores noticiables (Schulz, 1976;
Staab, 1990; Kepplinger & Rouwen, 2000), la teoria de la actualiza-
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cién instrumental (Kepplinger ez al., 1991), las teorias sobre interac-
cién social (Gans, 1979; Tuchman, 1978), las teorfas sistémicas (Riihl,
1969; Meckel, 1999) y la teoria de la hipétesis en el trabajo periodistico
(Stocking & LaMarca, 1990).

Sin embargo, a diferencia de lo que acontece en el 4mbito del anilisis
de la recepcién y de los efectos de las noticias, hasta la fecha la comuni-
dad cientifica ha prestado poca atencidn a los enfoques cognitivo-psi-
coldgico y socio-psicoldgico en sus esfuerzos por explicar los procesos
que hacen a la seleccién de las noticias. Pese a que en estos enfoques los
factores psicoldgicos a menudo se construyen en forma explicita y con
mayor frecuencia ain, implicitamente, no tienen estatus de explicacio-
nes causales. Esto sorprende tanto mds si consideramos que Westley
y McLean (1957) ya habian puesto el foco en los factores cognitivo-
psicolégicos que intervienen en el proceso comunicacional en sus pri-

meros modelos de comunicacién.

Esto puede ser producto de un “sesgo normativo” en nuestra investi-
gacién. En las democracias modernas los académicos solemos quejar-
nos de la calidad de las noticias, en particular de las noticias politicas.
Encontramos personalizaciones donde buscamos temas, politica donde
esperamos politicas publicas, negativismo y escindalos donde aspira-
mos a una descripcion justa de personas e instituciones y prejuicios en
lugar de objetividad, por nombrar solo algunas criticas. Como criticos
de los medios hacemos lo que hacen todos los analistas: comparamos
lo que encontramos en los medios con lo que creemos que serfa mejor
para un ciudadano informado y, por ende, para la democracia en su

conjunto.

Aplicamos la misma comparacién a la exposicién y al procesamiento de
las noticias por parte de los ciudadanos. Nuestros estudios concluyen

que su interés en los medios y en las noticias es inferior al que deberfa
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ser y que va en disminucién sobre todo entre los jévenes. Si la gente lee
y mira televisién, no miran y no leen lo que creemos que deberfan leer
y mirar. Mds pesimistas ain son nuestros hallazgos sobre la recepcién
de la informacidn politica. Consideramos que se procesa en forma “pe-
riférica” mds que “central”, asigndndole mds importancia a la corbata
del presentador de television que a las decisiones del senado sobre las
que el presentador informa. La mayoria de las noticias nunca penetran
en la memoria de largo plazo y, si lo hacen, los esquemas existentes
terminardn por distorsionarlas. Todas estas evaluaciones nos aportan

pruebas empiricas suficientes.

Es probable que la suposicién o el paradigma subyacente a este tipo de
investigaciones sea una imagen errénea de la funcién que cumple la co-
municacién masiva en general y el proceso noticiable en particular. No
se trata de un argumento nuevo. Walter Lippmann (1922) fue uno de
los primeros en destacar el hecho de que los medios se ven sobreexigi-
dos con la tarea de presentar un cuadro fiel del “mundo exterior” (world
outside). En esa misma linea, Thomas Patterson habla de “miscast ins-
titution”, en referencia al hecho de que el fundamento de los medios
es el negocio y, por tanto, el valor periodistico y no la organizacién del
proceso politico. Pero la influencia de los valores noticiables existente
es apenas un factor. Sostenemos la necesidad de reunir mds elementos
si es que queremos comprender todo el proceso noticiable, desde su

produccién hasta su recepcién.

Es probable que podamos explicar mejor la mayoria de los factores
intervinientes en ese proceso si miramos las necesidades cognitivas y
emocionales de los actores involucrados. Un problema que muchas
veces plantea la psicologia es su cardcter nomoldgico: se esfuerza por
conocer las “leyes” que rigen la conducta humana, por lo que se con-
centra mds en las caracteristicas comunes a todos los individuos que en

su diversidad. Tampoco este recelo es un problema nuevo. Acompand
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la introduccién de la investigacién social empirica y particularmente la
aplicacion de métodos estadisticos al ser humano. Erréneamente se in-
terpretd que las “leyes” sociales limitan la libertad del individuo como
lo hace el derecho positivo. Es cierto que la investigacién ha encontrado
conductas similares en muchas dreas, por ejemplo cuando se trata de
reacciones fisicas y cognitivas a estimulos especificos del medio (co-
nocidos como estimulo-respuesta o teorfa de la aguja hipodérmica),
que permiten sobrellevar situaciones sociales o mensajes especificos,
etc. Ninguna otra disciplina ha producido un conocimiento tan sélido
y repetidas veces verificado sobre nuestra especie como la psicologia

conductual'.

Es probable que esta tendencia natural de las ciencias nomoldgicas
hacia los elementos comunes haya determinado que los estudiosos en
ciencias de la comunicacién —y en particular en comunicacién poli-
tica— rara vez hayan hecho suyo este conocimiento. Su propio “pre-
juicio normativo” se orienta hacia el modelo de un individuo racional,
en permanente busqueda de informacién, guiado bdsicamente por sus
propias predisposiciones e intereses. En pocas palabras, este cuadro de
los actores sociales presupone diversidad en lugar de unidad. Esta es
también la razén por la cual —pasando por alto la historia de las in-
vestigaciones sobre la exposicién y los efectos de la comunicacién— las
teorfas y las conclusiones de un receptor individualista, resistente a los
efectos, racional y selectivo, siempre encontraron mds defensores entre
los investigadores, pero también en otros dmbitos, que las teorias y
los hallazgos de una audiencia pasiva y de medios poderosos (Biocca,
1988).

1 Entre las muchas razones figura una larga tradicién en investigacion que ha conducido al
desarrollo de esténdares de calidad ampliamente aceptados y un rigor metodolégico desconocido

en sociologfa, ciencias politicas o comunicacién.
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El presente trabajo intenta exponer la evidencia obtenida por la psico-
logia, en particular la psicologia social y cognitiva, al servicio de una
mejor comprensién del proceso de noticiabilidad. No obstante, esta-
mos lejos de postular un monopolio psicolégico. Como en la mayoria
de los casos, también aqui existen varios caminos para llegar a la verdad
y es la combinacién o integracién de diferentes enfoques y disciplinas
lo que permite ampliar nuestro conocimiento. Intentamos describir,
por el contrario, procesos bdsicos que pueden influir en la manera en
la que los periodistas encaran y realizan su seleccién de lo que estd
ocurriendo en el mundo real’. Por razones de espacio, el anilisis no
incluye el lado de los receptores, en el que los factores psicolégicos son
igual de importantes, pero se trataron con mucha mayor intensidad en

el pasado.

Explicaciones tradicionales de las decisiones acerca
de la selecciéon de la noticia

Los procesos de seleccién de las noticias son situaciones complejas y
efimeras. Diversos intentos han buscado poner un cierto orden en la
avalancha de variables involucradas (ver Schudson, 1989; Stocking &
Gross, 1989; Kepplinger, 1989; Donsbach, 1987, entre otros). No sor-
prende que ninguno de estos modelos haya podido reflejar ampliamen-
te la complejidad del proceso porque tan solo la seleccién de las varia-
bles depende mucho del propdsito de la funcién heuristica del modelo
aplicado. No obstante, si se encara la tarea en la direccién contraria y se

trata de reducir la complejidad en la investigacién sobre decisiones de

2 No discutiremos los problemas que conlleva utilizar términos como “realidad” o “verdade-
ra realidad”. El constructivismo, particularmente arraigado entre los investigadores alemanes en
comunicacién, negarfa la existencia de la realidad como una entidad que puede ser descrita en

términos intersubjetivos. Ver por ejemplo Krippendorff (1993).

299



WoirrcaNnG DoNsBacH

noticiabilidad, no seria demasiado dificil encontrar consenso. Existen
cuatro factores principales que parecen influir en la decisién de un pe-
riodista de publicar o descartar una noticia y cémo presentarla: los va-
lores noticia, los objetivos institucionales, el poder manipulador de las

fuentes y las creencias subjetivas de los periodistas.

Desde la primera descripcién de Lippmann, los criterios de noticiabi-
lidad se consideran evaluaciones de las caracteristicas que determinan
si una historia merece una cobertura periodistica o no. Los hallazgos
de la investigacién empirica, por ejemplo, indican que los hechos y
las historias que contienen personalizaciones, negativismo o facticidad
tienen mds posibilidades de formar parte del universo informativo de
los medios de comunicacién que aquellos otros que no poseen estas
caracteristicas (Schulz, 1976; Kepplinger & Rouwen, 2000). Los crite-
rios de noticiabilidad también explican buena parte de las diferencias
que existen en la seleccidén de noticia que hace la audiencia (Eilders
& Wirth, 1999; Patterson, 2000). El contenido de estos factores es
bastante estable y solo sujeto a transformaciones de largo plazo como
un cambio en las “ideologias de noticiabilidad”, segtin fue descrito por
Westerstahl y Johansson (1989) o Zhu (1990), entre otros.

Objetivos institucionales, por otro lado, son aquellas expectativas que un
periodista enfrenta por su condicién de empleado. Estos objetivos pue-
den guardar relacién con la forma o con el contenido. Entre sus conse-
cuencias se cita a menudo la “tabloidizacién” de los diarios y la prolife-
racién de noticias blandas en la televisién (Kalb, 1998; Esser, 1999). En
estos casos, asumimos que el periodista o el editor sufre presiones por
parte de la institucién que lo emplea para que destaque ciertos tépicos
(hechos delictivos, por ejemplo) y utilice formatos atractivos (como
imdgenes o reacciones humanas) con el fin de incrementar la audien-
cia. Los objetivos institucionales también pueden llevar a presiones que

persiguen como fin que una noticia sea encarada desde cierto dngulo;
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por ejemplo cuando un editor persigue objetivos ideoldgicos o politicos

especificos con el medio.

La creciente importancia de las relaciones publicas en muchos dmbi-
tos de la sociedad, incluido el politico, ha llevado a formular hipétesis
sobre el fuerte impacto potencial de estas fuentes sobre las decisiones
de noticiabilidad de un periodista (teorfa de la determinacién). Una de
estas hipotesis indica que los periodistas se ven inundados por material
de relaciones publicas y que el tiempo que insume seleccionarlo y pro-
cesarlo consume el tiempo que deberfan dedicar al trabajo de investi-
gacién y a una comprobacion critica de los hechos. En otro enfoque,
los consultores en comunicacién y spin doctors se perciben como perso-
nas con conocimiento cientifico sobre la forma en la que funcionan la
prensa y los periodistas, lo que les permitiria manipularla ficilmente a

través de una “comunicacién estratégica’ (Manheim, 1991).

Finalmente, la influencia de las creencias subjetivas de los periodistas
en sus decisiones acerca de la noticia también ha sido a menudo un
punto de discusién entre miembros de la profesion, por un lado, e
investigadores en comunicacién o criticos de los medios, por el otro.
Existe evidencia suficiente sobre la influencia que puede ejercer un pe-
riodista sobre decisiones en relacién con cierto tema (Starck & Soloski,
1977; Kepplinger ez al., 1991). El grado de esta influencia difiere entre
periodistas de diferentes paises, de diferentes organizaciones medidticas
y con diferentes valores profesionales (Patterson & Donsbach, 1996).

Volveremos sobre este punto mds adelante.

Debilidades de las explicaciones tradicionales

;Cudles son, entonces, las variables detrds de las variables? Un problema
de estas explicaciones es que se basan en diferentes niveles analiticos y

tedricos y que su presupuesto explicito o implicito sobre las causalida-
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des analizan el proceso noticiable con mayor o menor grado de profun-
didad. Como consecuencia de ello es dificil, sino imposible, relacionar
empiricamente unos a otros y evaluar el grado de variacién relativa en
las decisiones que cada uno de ellas explica. Dentro de la teorfa del
valor de noticiabilidad, la seleccién (o mejor dicho: el énfasis editorial)
de una noticia se explica con la existencia o la prominencia de cier-
tas caracteristicas de la noticia (negativismo, personalizacién, etc.). No
obstante, esto no es un concepto explicativo. Solo describe la estructura
de la realidad medidtica. No responde a la pregunta de por gué ciertos
factores especificos son mds poderosos que otros’.

Los objetivos institucionales, el segundo de los factores arriba mencio-
nados, no son en absoluto una variable distintiva. Los investigadores
que han trabajado en este campo rara vez han especificado qué factores
realmente podrian haber influido en las decisiones acerca de qué es
noticia. Los primeros trabajos de Warren Breed (1955; ver también
Reese & Ballinger, 2001) sobre control social en la sala de redaccién
o las observaciones concurrentes de Gans (1979) y Tuchman (1978)
forman parte de estas excepciones. Pero ellos también describen mds
los escenarios sociales que los procesos y, por lo tanto, carecen de poder
explicativo. Cuando se trata de explicar realmente las decisiones indi-
viduales sobre qué es una noticia, estas dependen en mayor o menor

medida de suposiciones.

Lo mismo cabe decir del impacto de las relaciones publicas. Estudios
en este campo usualmente contabilizan la proporcién de los items in-

formativos que tienen su origen en comunicados de prensa, conferen-

3 Schulz abordé explicitamente esta restriccién en su teorfa del valor informativo (la contribu-
cién tedrica mds sustanciosa en este campo). La tinica explicacion causal de la existencia de valores
de noticiabilidad es la anticipacién de los intereses de la audiencia por parte del periodista (Schulz,
1976).
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cias de prensa o contactos individuales entre fuentes y reporteros. No
queda claro qué factores en el proceso periodistico han generado este
resultado: jes la presién del tiempo? ;es la forma en que se engafia a los
periodistas haciendo uso del conocimiento intimo de sus patrones de

conducta? ;son los beneficios que anticipan periodistas corruptos?

Unicamente los estudios que han investigado el impacto de creencias
subjetivas sobre las decisiones de noticiabilidad siguen un modelo cau-
sal mds concluyente. Relacionan el conocimiento previo del periodista
0 su pensamiento sobre un tema o una figura publica o sus creencias
ideoldgicas generales, con sus decisiones acerca de qué es una noticia.
Pero incluso en este caso, la mayoria de los enfoques miden correla-
ciones sin poder determinar cdmo las predisposiciones afectan la per-
cepcién de un suceso y su cobertura. La mayoria de los estudios de

investigacién no intentan hacerlo.

Es evidente, por otra parte, que la regresion de una variable dependien-
te de una o dos variables independientes no necesariamente debe ser
seguida por regresiones de estas tltimas a otras variables independien-
tes detrds de aquéllas. Esto conduciria a una regresion infinita y serfa
contraproducente para la deteccién de relaciones en el mundo real®.
Sin embargo, en la investigacion en periodismo atin no hemos llegado
al punto en el que la inclusién de mds variables se vuelve redundante o
contraproducente. Con demasiada frecuencia tratamos el proceso noti-

ciable sin revelar realmente los procesos subyacentes.

4 Las diferentes disciplinas surgieron precisamente porque la divisién de trabajo es crucial.
Cabe sefialar que es también uno de los procedimientos pragmdticos en el periodismo. La necesi-
dad de controlar y volver a controlar la informacién termina en el punto en el que el reportero o el
editor puede confiar en otras fuentes con autoridad suficiente como son las agencias informativas.
La necesidad de explicar por qué ciertas cosas han ocurrido también se volverfa absurda si, por
ejemplo, un reportero deberfa indicar por qué el avién de un jefe de Estado aterrizé sano y salvo

en alguna parte del mundo.
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La mayor parte del trabajo periodistico trata de percepciones, conclu-
siones y juicios: para ver la realidad, para inferir de ella desarrollos y
relaciones y para evaluarla. Nuestra principal hipétesis es que dos ne-
cesidades o funciones generales que involucran procesos psicolégicos
especificos pueden explorar las decisiones en torno de la noticia: una
necesidad de validacidn social de las percepciones y la necesidad de
preservar las propias predisposiciones existentes. La primera necesidad
descansa mds en la naturaleza social del hombre; la segunda guarda ma-
yor relacién con sus cogniciones individuales. Claro que ambos factores
estan entrelazados. Por razones analiticas las trataré en forma separada.
La mayoria de los factores abordados y muchos otros que influyen en
el proceso de noticiabilidad pueden considerarse brotes de estos dos.

Validacién social de las opiniones
La funcion de realidad compartida

“Los hechos no son simples y para nada obvios sino sujetos a eleccién y
opinién” (Lippmann, 1922, p. 218). Esta caracteristica de las noticias
hace que el periodismo sea un negocio riesgoso. Los periodistas tienen
que decidir bajo la presién del tiempo y de la competencia qué es veraz,
qué es relevante y qué estd mal en el sentido moral del bien y del mal.
En otras palabras: deben tomar decisiones y hacer evaluaciones relativas
a la veracidad. Es cierto que es una caracteristica comtin a muchas pro-
fesiones, pero los periodistas enfrentan dos problemas adicionales: en
muchos casos carecen de criterios objetivos en los cuales basar su selec-
cién de las noticias y ademds sus decisiones se hacen publicas en forma
inmediata, esto significa que se vuelven visibles para muchos otros. La

figura 1 resume este dilema de la profesién periodistica.

Esta falta de criterios objetivos no se aplica a todo tipo de informacién

ni tampoco a todo aquello que es objeto de una cobertura periodistica.
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Con frecuencia, las decisiones sobre la verdad pueden verificarse objeti-
vamente. Una buena cobertura periodistica se distingue de otra mala en
relacién a cémo han sido aprovechadas las fuentes y los datos existentes.
Influyen las actividades investigativas, el conocimiento profesional de
fuentes y la disposicién a “falsificar” las propias suposiciones e hipétesis
(Stocking & LaMarca, 1990). Un periodista puede comprobar la vera-
cidad de las declaraciones hechas por un vocero, consultando a expertos
y explorando los bancos de datos relevantes y preparar asi su decisién

sobre la relevancia que esa declaracién puede tener para el piblico.

Figura 1. El dilema del periodista frente a la decisién
de noticiabilidad.

sQué es verdad? (- verdad)
:Qué es relevante? (> valor de la noticia)

sQué estd bien/es aceptable? (3 evaluacién)

Presién del Presién de la o Objetivos estado
. . Falta de criterios .
tiempo competencia publico
“Situaciones
indeterminadas”

Con frecuencia se carece de estos criterios, ya sea porque no existen o
porque no se pueden aplicar debido a que se trabaja en las conocidas con-
diciones de presién de tiempo y competencia. Dificilmente un periodista
podré él mismo verificar si la enfermedad de la vaca loca efectivamente

puede transmitirse al hombre, como afirman los cientificos, ni tampoco
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podrd verificar las afirmaciones de un economista sobre la marcha de la
economia en los proximos 12 meses, aun cuando tenga conocimientos en
estos temas. Los juicios evaluativos —el valor noticiable de un evento o
la aceptabilidad moral de una accién— siempre se basan en decisiones de
valor que, por definicién, no pueden ser verificadas ni falseadas (Popper,
1977; Albert, 1980). Walter Lippmann describié este dilema cuando
compard el periodismo con otras profesiones: “No existe ninguna disci-
plina en la psicologia aplicada como si existe en medicina, ingenierfa o
incluso derecho, que tenga la autoridad de guiar la mente del periodista
cuando pasa de la noticia al vago reino de la verdad... Su versién de la
verdad siempre serd su versién” (Lippmann, 1922, p. 227).

Los psicologos sociales vienen descubriendo hace tiempo la funcién de
los grupos en la determinacién de este tipo de situaciones inciertas o in-
definidas (por ejemplo, Hofstitter, 1971). Se han realizado numerosos
experimentos a fin de evaluar estos procesos sociales, siendo el mds co-
nocido el experimento del efecto autocinético de Sherif (Sherif, 1966)°.
En su ‘teorfa de la comparacion social’, Festinger (1954) sugirié que
una opinidn, una creencia, una actitud es “correcta”, “vélida” y “adecua-
da” cuando estd arraigada en un grupo de personas con creencias, opi-
niones y actitudes similares. A continuacién describe tres condiciones
en las que las personas son mds dependientes de otras: cuando la reali-
dad externa es ambigua y dificil de juzgar, cuando existe un dualismo
entre la realidad fisica y la social y cuando la fisica cobra preeminencia

sobre la social.

Hardin y Higgings (1996) han extendido esta hipétesis a todo tipo de
percepciones de la realidad. En su teorfa de la “realidad compartida”

5 Debido a la funcién del ojo humano es imposible juzgar si un punto de luz estacionario en
una habitacién oscura se mueve o no. El grupo (de sujetos en el experimento) finalmente llega a

una decisién para determinar la situacién.

306



PS1cOLOGIA DE LAS DECISIONES DE NOTICIABILIDAD

combinan la teoria de la interaccién simbdlica con evidencia empirica
sobre el proceso de comunicacién. Asumen que incluso los procesos
cognitivos bésicos son definidos por las actividades sociales en las cuales

se manifiestan.

En particular sugerimos que ante la ausencia de verificacién social,
la experiencia es transitoria, aleatoria y efimera como el centelleo de
una luciérnaga. Pero una vez reconocida por otros y compartida en un
proceso continuo, dindmico de verificacién social que denominamos
“realidad compartida’, la experiencia deja de ser subjetiva; en cambio
adquiere el status fenomenolégico de realidad objetiva. Es decir que la
experiencia se establece como vilida y confiable en la medida en que es

compartida con otros (p. 28).

En otras palabras, compartir las propias experiencias y creencias con
otros las convierte en intersubjetivas, esto es, confiables, vilidas, gene-
ralizables y predecibles, una metdfora de la filosofia de la ciencia que
los autores usan explicitamente (p. 35 y ss.). La realidad compartida
es confiable porque se puede reproducir por otros; es vélida porque se
refiere a un cierto aspecto de realidad; es generalizable porque es vélida
para varios individuos, tiempos y situaciones; y es capaz de hacer pre-
dicciones porque ayuda a controlar la propia conducta en el entorno.
Pese a que la realidad compartida no necesariamente debe ser “verdad”
en todas las instancias, es lo mejor que el individuo puede obtener a fin
de validar su propia percepcién de la realidad. El canal para alcanzar
la realidad compartida es la comunicacién: “una nocién de realidad
requiere actividad social cooperativa; en particular se requieren roles
sociales y relaciones validadas consensualmente para crear, monitorear
y conservar entre todos la experiencia individual de realidad” (p. 38).
Una vez establecida una realidad compartida, ésta puede sobrevivir in-
cluso en un entorno de realidades compartidas que compiten entre si.

Cumple funciones cruciales para la creacién y el sostenimiento de es-
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tereotipos y para la socializacién de los individuos (Hardin & Higgins,

1996, p. G4).

Es obvio que los periodistas se mueven constantemente en situacio-
nes indefinidas o inciertas. Informar sobre una audiencia publica en
el Congreso lo que no informa ningin otro periodista, o no informar
lo que informa todo el mundo puede ser embarazoso y comprometer
el prestigio profesional de un periodista. Sin hacer referencia a estas
teorfas socio-psicoldgicas, Timothy Crouse describié esta situacién de
ansiedades desde la perspectiva de los periodistas en su propio lenguaje,
muy original:

Pero mientras que estos diarios quieren tener un tipo que consiga toda
la informacién necesaria, no quieren reporteros que tengan el coraje y
sean lo suficientemente diferentes para causar algtin tipo de problema.
Los preocuparfa demasiado si su corresponsal en Washington se des-
colgara con un articulo de primera plana que fuera diferente de lo que
logran los otros reporteros. Y la primera cosa de m... que pasaria es que
levanten el teléfono llamen al tipo y le digan, “oye, si esto es una his-
toria tan caliente, cdmo es que AP o el Washington Post no la tienen?”
Y el corresponsal estarfa en un gran problema. Los editores no quieren
primicias. Su interés permanente es estar seguros de que nadie consiga
algo que ellos no tengan, no tener algo que nadie més tiene” (Crouse,

1972, p. 9y ss.).

Formas de orientacién grupal

Entiendo que esta teoria general sobre la percepcidn de la realidad nos
puede ayudar a comprender los procesos de toma de decisiones en la
profesion periodistica. La situacién riesgosa que significa tomar de-
cisiones que luego cobran estado publico requiere que la percepcién

de lo que es verdad (hechos), relevante (agenda) y aceptable (juicios)
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sea validada con ayuda de terceros. ;Pero quiénes son estos terceros?
Ciertamente, los periodistas interactiian con muchos grupos, tanto en
el marco de su profesién como en la esfera privada. Pero en el momento
de la toma de decisiones solo hay un grupo que cuenta: sus colegas. Y
eso por dos razones: en primer lugar constituyen el grupo al que tienen
acceso mds fécilmente. En segundo lugar, son sus pares y como tales
representan normas profesionales. Por lo tanto, desde el punto de vista
del periodista se perciben como la influencia mds legitima sobre sus

decisiones.

Para los periodistas existen muchas maneras en las que pueden comu-
nicarse con sus pares y evaluar con ellos la realidad compartida. En pri-
mer lugar, hay una interaccién social en el trabajo. Usualmente varios
periodistas cubren el mismo hecho. Crouse (1972) ha descrito en su
libro Los chicos del autobiis (The boys in the bus) cémo los periodistas in-
teractiian y se observan unos a otros antes de tomar una decisidn acerca
de las noticias referidas a las primarias que transmitirdn a su redaccién.
Tuchman (1978) y Ganz (1979) presentaron informes sobre la interac-
cién social en el interior de una sala de redaccién. La importancia de los
colegas también se ve respaldada por datos de un sondeo internacional
entre periodistas especializados en noticias de actualidad diaria. Entre
un 65 (Estados Unidos) y un 84 (Suecia) por ciento de los periodistas
dijeron que “otros periodistas en mi redaccién” son muy importantes
o bastante importantes como “fuentes de orientacién” cuando se trata
de decidir qué suceso cubrir y c6mo hacerlo®. En segundo lugar, los

periodistas observan qué acontecimientos cubren otros medios y cémo

6 Resultados de un sondeo internacional comparado realizado por correo entre periodistas
en cinco paises (Alemania, Estados Unidos, Italia, Reino Unido, Suecia). Los entrevistados se
seleccionaron en forma aleatoria de diarios, canales de televisién y emisoras de radio en los dife-
rentes paises. Participaron de la encuesta cerca de 300 periodistas por pafs. Para mds detalles ver
Patterson & Donsbach (1996).
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presentan sus historias. Las agencias informativas y los medios naciona-
les mds importantes juegan un papel destacado a la hora de decidir la
realidad compartida de los medios. En Estados Unidos el 64 por ciento
y en Alemania incluso un 90 por ciento de los periodistas menciona a
las agencias como fuentes orientadoras y entre un 50 y 64 por ciento

hacen referencia a “medios nacionales de primera linea” (fig. 2).

Figura 2: Orientacién en relacién con decisiones acerca
de qué es noticia.

Pregunta: Los periodistas enfrentan todos los dias decisiones dificiles
acerca de qué noticias deben cubrir y qué aspectos destacar. Cuando usted
toma estas decisiones, :qué importancia le asigna a las siguientes fuentes
orientadoras?

100
80
60
40 -
20
0
Agencias Otros perio- Medios in- Otros com-
informativas distas de su ternacionales petidores
redaccién de primera de primera
linea linea

M Alemania | Iralia B Suecia ReinoUnido M Estados Unidos

Esto confirma la evidencia encontrada por Breed (1965) sobre el rol
de los “lideres de opinién” en la prensa. En Alemania es bésicamente
el semanario Der Spiegel el que juega este papel. Sus tendencias en la
cobertura de la administracién Helmut Kohl a lo largo de diez afos,

por ejemplo, adelantd la siguiente reaccién de la mayoria de los medios
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escritos alemanes de circulacion nacional (Kepplinger ez al., 1989)”. En
tercer lugar, incluso la interaccién social con sus colegas fuera del traba-
jo es una forma de evaluar la realidad compartida. En Estados Unidos
tres de cada cuatro y en Alemania dos de cada tres periodistas dicen
que al menos “uno de sus tres mejores amigos” también es periodista.
En consecuencia podemos afirmar que el proceso de construir una opi-
nién grupal no queda restringido a la redaccién o a las conferencias de

prensa (fig. 3).

Figura 3. Orientacién endogrupal de los periodistas.

Cantidad de periodistas entre los 3 mejores amigos
1,6

14 13 13

0,8 —

0,4 <

0,2 —

Alemania Italia Suecia Reino Unido  Estados Unidos

Periodistas de noticias, 1991/92
Proyecto de Medios y Democracia — Patterson & Donsbach

Consonancia medidtica como indicador de realidad compartida

La investigacién en comunicacién viene abordando hace mucho tiem-

po el tema de la “consonancia” en la cobertura medidtica. Uno de los

7 Entre un 25 (Alemania) y un 54 (Suecia) por ciento de los periodistas sefialan que sus

competidores lideres” son una importante fuente de orientacion.
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ejemplos mds ilustrativos de la investigacién fue la cobertura de una
manifestacién contra la guerra de Vietnam en la ciudad de Londres
antes y después de los acontecimientos. Halloran, Elliot y Murdock
(1970) describieron cémo los medios habian construido una expecta-
tiva comun respecto del hecho (la probabilidad de actos violentos y un
rol lider de manifestantes extranjeros). Pese a que la manifestacién se
desarrollé de una manera muy diferente a la anticipada, la cobertura
siguié concentrdndose en unos pocos incidentes menores durante la
protesta que se encuadraban dentro de las expectativas. Asi, la cober-
tura se mantuvo dentro del “marco de referencia” construido antes del
evento. Los autores explican sus resultados fundamentalmente con el
prejuicio de los medios hacia los grupos de activistas. No obstante, otra
explicacién es la fuerza que tiene la realidad compartida acerca de lo

que es noticiable.

El papel que desempefian los hechos clave es otro ejemplo que ilustra
hasta dénde una realidad compartida puede influir en las decisiones
acerca de qué es noticia. Luego de acontecimientos con un alto grado
de visibilidad como son los desastres, aumentan en forma significativa
las noticias sobre hechos similares en comparaciéon con la cobertura
de ese mismo tipo de sucesos previo a la catdstrofe clave. Por ejem-
plo, antes de un grave choque provocado por un camidn cisterna, los
medios masivos de comunicacién alemanes informaron sobre 82 inci-
dentes similares. En el periodo posterior al choque informaron sobre
279 accidentes, sin contar la cobertura del acontecimiento clave. En el
mismo periodo, el nimero de victimas fatales en accidentes de trédnsito
incluso habia disminuido (Kepplinger & Habermeier, 1995). Brosius
& Weimar (1991) presentaron otras evidencias sobre el rol de eventos
clave en relacién con la cobertura de actos de terrorismo; Brosius y Eps
(1993), en relacién con noticias sobre ataques xenéfobos y Kepplinger
(2001), en relacién con la cobertura medidtica de escdndalos. Esto pue-

de explicarse, al menos en parte, con la necesidad de los periodistas de
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asegurar sus decisiones profesionales. Debido a que hechos similares se
cubrieron en el pasado, un suceso que se encuadra dentro de ese patrén

recibird una cobertura prioritaria en un momento posterior.

En una perspectiva longitudinal estas apreciaciones compartidas pue-
den cambiar los valores informativos en forma permanente. La crecien-
te proporcién de noticias negativas es un indicador de estas realidades
compartidas a lo largo del tiempo. Es lo que Westerstahl y Johanssen
(1986) denominaron cambios “en las ideologias de noticiabilidad”. Las
ideologias informativas son factores de noticias en un nivel superior.
No solo son criterios para decidir la noticiabilidad de un evento o de
una declaracién, también reflejan cdmo los periodistas ven su rol en re-

lacién con la sociedad en general y con el sistema politico en particular.

El concepto “encuadre de las noticias” puede considerarse otro pro-
ducto de la realidad periodistica compartida. Para Kerbel y Ross
(1999) los encuadres son la consecuencia de “guiones” comunes que
desarrollan los periodistas. “Los guiones encarnan los presupuestos
de trabajo de los periodistas a través de los cuales comprenden el
mundo politico. En tanto que los encuadres son un producto tangi-
ble de los periodistas, los guiones son la comprensién internalizada,
muchas veces implicita, que los periodistas utilizan para interpretar
el mundo” (p. 3). En politica, estos guiones muchas veces refieren a
los motivos y los objetivos de las figuras politicas. En su andlisis de
la cobertura de las campanas electorales en el periodo 1984-1996 en
Estados Unidos, los autores encontraron que el contenido de los me-
dios ignora a menudo la motivacién de los candidatos. Esto confirma
lo que concluyé Ehmig (1991) acerca de la forma en que el semanario
alemdn Der Spiegel retrataba a los politicos: cuando se mencionaba a
dirigentes politicos, el autor del articulo o la fuente citada por él en la
mayoria de los casos sugeria que detrds de las declaraciones citadas se

escondian razones egoistas o no éticas.
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Bennett sostiene que un “pequeno conjunto de reglas da cuenta de una
gran parte del contenido politico en las noticias. .. y la recopilacidn, la se-
leccidn, el matiz y el empaquetado de la informacién politica diaria refle-
jan la aplicacion de reglas de decision creativas basadas sobre estas normas
o racionalizadas por éstas” (Bennett, 1996, p. 378). A la luz de la teoria
de la realidad compartida, estas reglas no son nada mds que condensacio-
nes y generalizaciones de la percepcién de la realidad prevaleciente entre
los periodistas. Segtin Kepplinger, en los procesos de escandalizacién los
periodistas a menudo caen en dos errores. En primer lugar, creen equivo-
cadamente que se han formado su propio juicio en forma independiente.
En segundo lugar piensan —también en forma errénea— que la conver-
gencia de los juicios entre el grupo de colegas a lo largo del tiempo es una
prueba de la validez de sus juicios (Kepplinger, 2001). El experimento
de Sherif mencionado mds arriba plantea la situacién tipica de los pe-
riodistas: tomar decisiones en situaciones indeterminadas. Por lo tanto,
la decisién acerca de la realidad representa mds las dindmicas y normas
grupales que la realidad. Dado que los periodistas comparten mds que los
miembros de otras profesiones comparables los mismos valores y actitu-
des, les resulta relativamente fécil desarrollar una realidad compartida.
“Jugar sobre seguro queddndose con el rebafio” (Crouse, p. 1972, p. 15)
es parte del poder de los medios.

Influencias organizacionales y relaciones piblicas
como procesos de validacion social

Si bien sus pares son el grupo de orientacién mds importante, no son
los Gnicos referentes de los periodistas. Sostenemos que la influencia de
las relaciones publicas y los roles organizacionales también pueden con-
ceptualizarse como parte de este proceso socio-psicoldgico que significa
definir la noticia en situaciones indeterminadas. Estos roles también
contribuyen —con sus propios objetivos y con diferentes grados de

influencia— a formar la opinién de los periodistas.
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En sociedades democriticas, el periodismo es una profesién con un
grado relativamente alto de independencia. No se puede forzar a los
profesionales —al menos en un sentido fisico o legal— a tomar deci-
siones que contradigan sus propios juicios. En la mayoria de los paises,
las disposiciones legales establecen, por ejemplo, el derecho del perio-
dista a rechazar una solicitud de escribir o producir algo en contra de
su leal saber y entender. Ciertamente existen presiones de periodistas
sénior, gerentes de noticias o los propios duefios de los medios para que
se tomen determinadas decisiones. En general su impacto es més bien
psicoldgico, aunque no por ello dejan de ser amenazas reales. Adn hoy,
ignorar estas influencias puede poner en peligro la situacién econémica
del periodista. De todos modos, los casos en los que los periodistas de-
ciden conscientemente contra su leal saber y entender son la excepcién
mids que la regla. En la mayoria de los casos toman sus decisiones pro-
fesionales en forma deliberada. La influencia de roles organizacionales
se traduce mds en procesos persuasivos que en cumplimiento forzoso.
Esto puede sonar cinico para aquellos reporteros y editores que trabajan
bajo severas restricciones dictadas por sus jefes y por los duefios de los
medios. Pero otra vez hay que decir que estas situaciones son mds la

excepcién que la norma.

La importancia percibida de diferentes limitaciones en su trabajo es un
indicador de la estructura de poder en las redacciones®. En un sondeo
internacional entre periodistas, apenas un 10 por ciento de los encues-
tados respondi6é que la “presién del editor jefe” o de la “gerencia de

noticias” son limitaciones “muy importantes” en su trabajo profesional.

8  La pregunta formulada en este sondeo entre periodistas de cinco paises fue: Los periodistas
trabajan dentro de los limites de una profesién que impone un ritmo acelerado y exigente. ;Qué
importancia atribuye usted a cada una de las siguientes limitaciones en el trabajo que realiza? La
lista incluy entre otros nueve puntos los siguientes {tems: “presiones del editor jefe” y “presiones

de la direccién”.
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Aun incluyendo a quienes dicen que estas limitaciones son “bastante
importantes”, en la mayorfa de los paises el porcentaje no excede el 20
por ciento. Mds especificamente preguntamos a periodistas y editores
con cudnta frecuencia sus superiores introducian modificaciones a las
noticias que ellos habian redactado. Unicamente el 6 por ciento de los
encuestados estadounidenses respondi6 que esto sucede a menudo “con
el fin de incrementar el interés de la audiencia”, la razén indicada con
mayor frecuencia entre los cinco paises. Las revisiones editoriales para
“darle una orientacién politica” son incluso menos frecuentes: un uno
por ciento de los periodistas estadounidenses y un 2 por ciento de sus

pares italianos mencionan este tipo de influencias (fig. 4).

Figura 4. Control editorial en la redaccién.

Pregunta: ;:Con cudnta frecuencia otra persona de la redaccién modifica las
noticias que usted prepara?
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Los resultados obtenidos permiten concluir que en la medida en que efec-
tivamente existen influencias en razén de objetivos institucionales, éstas
ingresan de una manera sutil a la autopercepcién del periodista como
tomador independiente de decisiones. En otras palabras, se vuelven parte
de la definicién de realidad a través de la comunicacién. Este tipo de
comunicacién no necesariamente ocurre en relacién con todas y cada
una de las decisiones periodisticas. Puede ser un proceso de relativo largo

alcance al que podriamos llamar “socializacién” en la sala de redaccién.

La influencia de las fuentes y sus estrategias de relaciones publicas es
otro factor que sugerimos considerar desde esta perspectiva sociopsico-
légica. La definicién de qué es importante, por ejemplo en un discurso
trascendente de un lider politico, es el resultado de la comunicacién
no solo entre los mismos periodistas sino también entre periodistas,
por un lado, y relacionistas o “spin-doctors”, por el otro. Nuevamente
fue Walter Lippmann uno de los que primeros en describir claramente
este proceso al subrayar el efecto beneficioso del “hombre de publici-
dad” que “le ahorra al periodista muchos problemas presentindole un
cuadro claro de una situacién que de otro modo no podria interpretar
adecuadamente” (Lippmann, 1922, p. 218).

Nuevamente podemos enfocar el poder de estas fuentes desde una
perspectiva comparada, pese a que en este caso la medida es bastante
aproximada. Preguntamos a periodistas hasta qué punto la agenda
del medio para el que trabajan estd determinada por ellos y en qué

medida por los departamentos de relaciones publicas’. Los resultados

9 Formulacién exacta de la pregunta: Existen diferentes opiniones acerca de quién realmente
determina la agenda diaria. Una opinién sostiene que son fundamentalmente los periodistas. Otra
dice que son fundamentalmente los relacionistas piiblicos los que determinan la agenda de noticias.
En lo que se refiere a su organizacion, ;shasta qué punto cree usted que la agenda informativa la
determinan los periodistas y en qué medida los relacionistas? (Las respuestas fueron dadas en base
a una escala de cinco puntos. Por razones de simplificacién, los puntos 1 a3 de laescalay 5a 7 se

sintetizaron en una sola categoria respectivamente).
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difieren considerablemente entre los distintos paises incluidos en el
sondeo. Una clara mayoria de periodistas suecos y britdnicos cree que
este poder estd de su lado. En Estados Unidos, una mayoria relativa
del 49 por ciento de los consultados cree que son ellos los que fijan
la agenda, en tanto que uno de cada tres entrevistados piensa que
son los relacionistas publicos. En Alemania, y mds atin en Italia, una
ligera mayoria sostiene que los departamentos de relaciones ptblicas
determinan la agenda periodistica (fig. 5). Pese a que las preguntas
respectivas no son realmente comparables, el resultado deja la im-
presion de que los periodistas perciben la influencia de las fuentes de
RR.PP. como mds importante que la influencia ejercida por la direc-
cién del medio.

Figura 5. ;:Quién determina la agenda de la cobertura periodistica?

Pregunta: Si piensa en el medio para el que trabaja, chasta qué punto cree
usted que la agenda informativa estd determinada por los periodistas y
hasta qué punto por los relacionistas publicos?

Porcentaje de decisiones tomadas en consonancia con la opinién del periodista

B) e

40 —-

20 —-

Alemania Ttalia Suecia Reino Unido Estados Unidos

News Journalists, 1991/92
Proyecto Medios & Democracia — Patterson & Donsbach
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Sin duda, la audiencia es un tercer grupo que influye en las decisiones
sobre las noticias. Una parte de esta influencia se recoge por los ob-
jetivos institucionales tal como fueron descritos mds arriba. Pero los
periodistas tienen sus propias concepciones de la audiencia y sus in-
tereses. Pese a que la interaccién directa con miembros de la audien-
cia es escasa, una devolucién a través de cartas de lectores, llamadas
telefonicas o datos obtenidos en investigaciones de mercado permite
obtener un cuadro relativamente coherente del miembro medio de una
audiencia. Algunos expertos definieron las decisiones de noticiabilidad
de los periodistas como el resultado de una interaccién simbélica con
esa imagen de audiencia (Fruch & Schoenbach, 1982). Nuevamente
estarfamos ante un proceso comunicacional que conduce a una defi-
nicién especifica de la realidad y de su noticiabilidad. No obstante, la
mayoria de los periodistas no cree que las expectativas de sus audiencias
amenacen su desempeno profesional. Solo entre un 9 (Alemania) y un
25 por ciento (Reino Unido) ve “la necesidad de captar la atencién de

la audiencia” como una limitacién muy importante de su trabajo'.

El poder de las predisposiciones
Selectividad en el proceso de percepcién

El segundo factor importante que influye en la percepcién de los pe-
riodistas y, por lo tanto, en sus decisiones en torno de la noticia, es su
conocimiento previo y sus actitudes. Estas predisposiciones entran a
jugar en tres etapas diferentes del trabajo periodistico: su exposicién
a sefiales del entorno, el procesamiento de estas sehales en el sistema

cognitivo y su activacién en la reproduccién. No es este el lugar para

10 No obstante, si uno incluye a quienes dicen que esta necesidad es bastante importante las

cifras se ubican entre 35 (Alemania) y 57 (Suecia) por ciento.
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entrar en los detalles de la psicologia de la percepcién. Sin embargo,

deben mencionarse algunos aspectos.

La percepcién es un proceso durante el cual se adquiere informacién
del entorno asi como desde adentro del sistema cognitivo y fisico, in-
cluyendo los procesos emocionales involucrados en estas actividades. El
resultado de los procesos perceptivos siempre es un producto combi-
nado de estimulos —mayormente del entorno— y experiencias previas
almacenadas en la memoria de largo plazo. En otras palabras: diferen-
tes individuos pueden percibir el mismo objeto de diferente manera

(Frohlich, 1991; Flade, 1994).

Una caracteristica importante del proceso perceptivo es su elevado gra-
do de selectividad. La selectividad ocurre en diferentes niveles que pue-
den clasificarse en atencidn selectiva, percepcion selectiva y retencién
selectiva. En el proceso de atencion selectiva decidimos a cudl de los in-
numerables estimulos del mundo exterior vamos a dirigir la disposicién
perceptiva de nuestro sistema cognitivo. Para poder desenvolvernos en
un entorno necesitamos un elevado grado de selectividad (“automa-
ticidad”, ver Donohew, Nair & Finn, 1984). Por ejemplo: debemos
seleccionar entre millones de otras sefiales aquellas visuales y auditivas
que son relevantes cuando manejamos un auto. También en este caso
entran en juego las caracteristicas de los estimulos (colores, sonidos) y

las caracteristicas del individuo (por ejemplo, experiencia previa).

En la segunda fase —percepcion selectiva— decidimos cémo vamos a
g

procesar y almacenar la informacién que hemos adaptado a nuestro

sistema cognitivo. En la “teoria de la hipdtesis” de percepcién se asume

que cada una comienza con una hipétesis del individuo. Esta hipdtesis

se basa en percepciones previas e incluye suposiciones sobre la probabi-

lidad de ciertas senales e informaciones. La fuerza de esta hipdtesis estd

basada en verificaciones previas, en el ndmero y la fuerza de hipdtesis
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alternativas y en el soporte motivacional para la hipétesis respectiva
(Bruner & Postman, 1949; Hoffmann, 1994).

La teoria de la hipétesis estd estrechamente ligada a la teoria del esque-
ma (Axelrod, 1973; Brosius, 1991). Los esquemas pueden considerarse
como “estantes” en los que vamos almacenando informaciones nuevas.
Las informaciones para las que no disponemos de los esquemas corres-
pondientes no se pueden procesar y almacenar en la forma como se
presentan. Asignamos mayor relevancia a la informacién que respalda
las predisposiciones existentes que a la informacién que no ofrece tal
respaldo. Doris Graber describié c6mo los esquemas influyen en la for-
ma en la que los ciudadanos perciben la informacién politica en una
campana (Graber, 1984). El “fenémeno de los medios hostiles” puede
considerarse como otra prueba indirecta de la existencia de estos es-
quemas. Generalmente aquellos miembros de la audiencia que tienen
opiniones muy firmes perciben informaciones neutrales como sesgadas
en contra de su propio punto de vista (Vallone, Ross & Leppter, 1985;
Perloft, 1989). Cuanto mayor es el conocimiento y mds firme es la ac-
titud respecto de un cierto tema, tanto mds selectivamente percibieron
los espectadores el molde informativo. Finalmente, en el proceso de la
retencidn selectiva nuestro sistema cognitivo toma decisiones acerca de
las informaciones previamente almacenadas para las cuales mantendrd
vivo el sendero de la memoria. Como todos sabemos, este es otro pro-
ceso altamente selectivo y fuertemente influenciado por predisposicio-

nes, actitudes y motivaciones.

Se hace evidente que la existencia de cogniciones previas y sus carac-
teristicas influyen fuertemente sobre las senales de nuestro entorno a
las que vamos a dirigir nuestra atencién, cuéles de ellas vamos a trans-
portar, como las procesamos y qué pasa con ellas en nuestra memoria.
Integrar en este sencillo modelo de percepcién la teoria sociopsicols-

gica arriba mencionada conduce a un modelo de percepcién de tres
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componentes: caracteristicas del objeto, predisposiciones del individuo

y comunicacién con otros.

Las percepciones de los periodistas

En la investigacién en comunicacidn, la aplicacién de la evidencia psi-
colégica a las precepciones ha quedado mayormente confinada al lado
de los receptores. Esto es particularmente vélido para la exposicién se-
lectiva a la comunicacién masiva, primeramente basada en teorfas sobre
la consistencia cognitiva (ver Donsbach, 1991; Zillmann & Bryant,
1985). Su denominador comun es la suposicién de que el individuo
tiende a tener cogniciones consistentes y, por lo tanto, es altamente
selectivo en su exposicién al contenido informativo. Si aun asi surge
una disonancia, el individuo tratard de reducirla, evitando situaciones
e informaciones que puedan incrementar la disonancia o buscando ac-
tivamente informacién consistente con sus cogniciones. Las evidencias
mds recientes muestran que el efecto de la motivacién de consistencia
ha sido sobreestimado. El énfasis editorial y la valencia (negatividad)
pueden invalidar el “escudo protector” de la exposicidn selectiva. Para
la audiencia, una selectividad fuerte también seria disfuncional. Su ex-
posicién a la noticia se orienta fundamentalmente en funcién de su
interés por estudiar el entorno y por eso seria contraproducente para él
ignorar gran parte de las noticias inicamente porque no coincide con

sus predisposiciones.

Los periodistas, sin embargo, estdn en una posicion diferente. Su re-
servorio de noticias potenciales es casi ilimitado y su necesidad de ser
selectivos es, por lo tanto, mucho mayor que la necesidad que tiene
la audiencia. Los lectores de un diario leen en promedio aproxima-
damente la mitad de los items informativos de sus diarios o al menos
leen sus titulos. Por consiguiente, su coeficiente de selectividad es 1:2.

Por otro lado, los periodistas tienen que descartar nueve de cada diez
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items tan solo del material que le proveen las agencias informativas.
Adicionalmente tienen que elegir entre el material que les proveen sus
corresponsales y las posibilidades, casi ilimitadas, de hacer su propia
investigacién sobre un determinado hecho. Pese a que las decisiones de
los periodistas se gufan y por lo tanto se limitan de facto por convencio-
nes profesionales acerca de lo que merece ser convertido en noticia, la
probabilidad de que sus decisiones sean influenciadas por sus propias
predisposiciones es mayor tan solo cuantitativamente. Esto se aplica a
la eleccién de los tépicos, a la atencidn selectiva que se presta a ciertos
aspectos de discursos o textos politicos, a la observacién de compor-
tamientos no verbales en un debate televisivo o al juicio espontdneo
sobre si una historia recién llegada merece ser convertida en noticia

periodistica o no.

La teoria de la actualizacién instrumental de Kepplinger (1991) estudié
empiricamente cdmo las predisposiciones de los periodistas afectan su
juicio sobre el valor noticiable de una historia controvertida. En este
estudio se atribuyé mayor valor informativo a aquellos items que re-
fuerzan la opinién propia del periodista en cierto tema que a aquellos
otros que contradicen esa opinién. Aproximadamente un tercio en la
variacién de las decisiones periodisticas puede explicarse por esta “ins-
trumentabilidad” de obtener un cierto impacto sobre la audiencia en
el mismo sentido de la opinién propia. Rosenthal (1987) expuso que
los periodistas que conformaban esta muestra estaban dispuestos a pu-
blicar informacién negativa sobre un politico que rechazaban, aun sin
efectuar un doble control sobre la veracidad de la noticia (violando asi
una norma profesional fundamental), en tanto que la mayoria de los
periodistas a favor del politico en cuestién queria retener la informa-

cién disponible.

Varios otros estudios han probado, al menos en el caso de Alemania,

que con frecuencia la noticia se selecciona segin coincida o no con la
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inclinacién editorial del medio tal como se traduce en sus editoria-
les (“sincronizacién”, Schénbach, 1977; Donsbach, 1997). Esto tam-
bién es vélido para la cita de fuentes como expertos y voceros (Hagen,
1992). En una encuesta internacional entre periodistas realizada en
cinco paises encontramos que la relacién entre la propia opinién del
periodista y su seleccién informativa es mds pronunciada en Alemania

que en Estados Unidos y Gran Bretafa (Patterson & Donsbach, 1996).

En el periodismo, el proceso de percepcién selectiva dificilmente pue-
da separarse de la atencién selectiva tal como fue descrita més arriba.
El valor noticiable que un periodista atribuye a un cierto item puede
ser interpretado tanto como una decisién de atencién como una de
percepcidn. Stocking y LaMarca (1990) aplicaron las teorias sobre per-
cepcién al periodismo. Con entrevistas intensivas demostraron que los
periodistas inician su investigacién con una “hipétesis”, esto es, con
una suposicion acerca de la verdad, valencia o significado de un caso
que los ocupa. Estimulados por una fuente externa e interna (sus pro-
pias observaciones), pueden asumir que, por ejemplo, una compafia
contaminé el medio ambiente con un desecho téxico o que un partido
aceptd ilegalmente donaciones de la industria. Al igual que en el campo
académico, las hipdtesis son necesarias para orientar la investigacién
en una direccidn especifica para contactar fuentes o para hacer uso de

archivos y bancos de datos.

Starck y Soloski (1977) pidieron a estudiantes de periodismo que hi-
cieran una nota sobre un hecho controvertido que tuvo lugar en el
campus'' de la universidad y acerca del cual tenian diferentes opiniones
como periodistas. Sus informes fueron calificados por expertos segtin

una serie de criterios profesionales. Los estudiantes con fuertes actitu-

11 Un discurso pronunciado en el campus de la universidad por un politico involucrado en el

escdndalo Watergate.
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des en favor y en contra del hecho produjeron articulos menos equili-
brados, menos precisos y menos objetivos que los estudiantes con una
actitud neutral hacia el acontecimiento. Obviamente las percepciones,
igual que sus informes, se vieron influidos por sus predisposiciones in-
dividuales (ver también Kerrick, Andersen & Swales, 1964; Flegel &
Chaffee, 1971).

El encuadre (framing) también puede ser aplicado a las percepciones de
los periodistas respecto de diferentes temas, acontecimientos y declara-
ciones. De acuerdo con Entman (1993, p. 52) “encuadrar es seleccionar
algunos aspectos de una realidad percibida y hacerlos mds relevantes
en un texto comunicativo, de forma tal que promueva una definicién
de un problema particular, una interpretacién causal, una evaluacién
moral, y/o la recomendacién de un tratamiento para el tema descrito”.
Semejante encuadre mds o menos estable y homogéneo aparecié en la
cobertura de las elecciones de 1998 en Alemania. La mayoria de los
medios encuadraron gran parte de la cobertura politica en los meses
previos a las elecciones en un estado negativo del pais en casi todos los
dmbitos politicos de los cuales era responsable el gobierno y en los que
las soluciones también fueron aportadas por él y no por el individuo

(Kepplinger, 1999).

Sin duda las predisposiciones propias influyen en las decisiones acerca
de qué es noticia. Los sondeos entre periodistas alemanes muestran,
ademds, que una parte considerable cree que esta influencia es legitima.
Asi, por ejemplo una mayoria cree que los periodistas tienen derecho a
poner énfasis en las noticias que respaldan su propio punto de vista en
un cierto tema (Kepplinger, 1991). Esto podria explicar por qué esta
forma de decision noticiable selectiva estd mds difundida entre perio-
distas alemanes que entre sus pares de otros paises. En el sondeo men-
cionado entre periodistas de cinco paises (Alemania, Estados Unidos,

Italia, Reino Unido y Suecia), una de cada dos decisiones de los en-
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cuestados alemanes —incluyendo la atribucién del valor noticiable, la
seleccion de titulos, las fuentes y las imdgenes— eran coincidentes con
sus propias posiciones, en tanto que el promedio de los otros paises se

ubicé en un tercio (fig. 6).

Figura 6. Influencia de creencias subjetivas sobre las decisiones sobre
noticiabilidad: comparacién internacional

Porcentaje de decisiones tomadas en consonancia con la opinién del periodista
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20 —-

Alemania Ttalia Suecia Reino Unido Estados Unidos

Periodistas, 1991/92
Proyecto Medios y Democracia — Patterson & Donsbach

Conclusiones

Hemos subrayado dos factores psicoldgicos que afectan las decisiones
de noticiabilidad: el concepto socio-psicoldgico de la validacién social
de una opinidn a través de la interaccidn social y el concepto cognitivo-
psicolégico de estabilizar actitudes y cogniciones existentes. Ambos son
fendmenos que no son exclusivos del periodismo sino que describen
patrones generales de la conducta humana. Pero en el periodismo estin

mds presentes y son mds relevantes. Estdn mds presentes porque, a dife-
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rencia de muchas otras profesiones, constantemente los periodistas de-
ben tomar decisiones percepcionales (verdad, relevancia, aceptabilidad
de hechos y temas). Son mids relevantes porque estas decisiones son el
insumo para una gran parte de la percepcion de realidad de otras perso-
nas. En esta combinacién nuestra imagen del world outside (Lippmann)
es mayormente el resultado de las percepciones de los periodistas y pro-

cesos de dindmica de grupo dentro del grupo profesional.

El juez y el cientifico son otras dos profesiones cuyas funciones cen-
trales pueden ser descritas en términos de decisiones percepcionales
relevantes. También el juez hace afirmaciones factuales y evaluativas
sobre la realidad. Lo hace, por ejemplo, en un caso de derecho penal,
cuando tiene que decidir si un cierto hecho es verdad (homicidio), qué
circunstancias son relevantes para los procedimientos y como el com-
portamiento del acusado debe evaluarse y castigarse en virtud de estas
circunstancias. El c6digo procesal penal estipula para los jueces qué

deben hacer antes de llegar al veredicto.

La ciencia, por otro lado, trata de la aceptacién de hipétesis y teorias.
De acuerdo con la epistemologia moderna, las sentencias cientificas
quedan limitadas a afirmaciones empiricamente demostrables. No hay
lugar para juicios de valor en el descubrimiento cientifico. Una dispu-
ta acerca de la aceptabilidad de una hipétesis se decide por evidencia
empirica, es decir mediante el resultado de un estudio sistemdtico y
vélidamente disefiado. Por ejemplo, la pregunta si todos los cisnes son
blancos (descriptiva) o si los cisnes traen los bebés (explicativa) se re-
suelve por medio de la investigacién. La comunidad cientifica ha desa-
rrollado reglas de conducta (metodologfa) y reglas de aceptacién (por

ejemplo, la revision por pares).

En otras palabras, ambas profesiones trabajan sobre la base de sistemas

de reglas que estdn disefados para obtener la mejor aproximacién posi-
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ble a la verdad. Por lo tanto, la principal funcién de estas reglas es com-
pensar la influencia de predisposiciones subjetivas (prejuicios de un
juez, teorfas favoritas de un cientifico) y procesos de dindmica de grupo
(por ejemplo, Las relaciones personales entre jueces y jurados o fiscales;

relaciones internas y “formacién de una escuela” en las ciencias).

Es posible que el periodismo necesite de una elaboracién mds sélida de
estos sistemas de reglas que se disenan principalmente para compensar
la influencia de predisposiciones y dindmicas de grupo. Los resultados
que hemos obtenido hasta la fecha muestran que ambos ejercen en for-
ma conjunta una fuerte influencia sobre las decisiones de noticiabilidad.
Dado que muy a menudo los periodistas tienen puntos de vista politicos
e ideoldgicos similares, la influencia de estos sobre las decisiones de noti-
ciabilidad con frecuencia se ve multiplicada por opiniones en las que los

representantes del grupo de pares son los principales interlocutores.

Referencias

Albert, H. (1980). Die Wissenschaft und die Suche nach der Wahrheit
(p- 221-245). En: G. Radnitzky & G. Andersson (ed.). Fortschritt
und Rationalitiit in der Wissenschaft. Tibingen: Mohr.

Axelrod, R. (1973). Schema theory: an information processing model
of perception and cognition. American Political Science Review, 67,
p. 1248-1266.

Bennett, W. L. (1996). An introduction to journalism norms and rep-
resentations of politics. Political Communication, 13, p. 373-384.

Biocca, E (1988). Opposing conceptions of the audience: the ac-
tive and passive hemispheres of mass communication theory.
Communication Yearbook, 11, p. 51-80.

Breed, W. (1955). Social control in the newsroom: a functional analy-

sis. Social Forces, 33, p. 326-335.

328



PS1cOLOGIA DE LAS DECISIONES DE NOTICIABILIDAD

Breed, W. (1965). Newspaper opinion leaders and processes of stan-
dardization. Journalism Quarterly, 32, p. 277-284.

Brosius, H. B. (1991). Schema-Theorie: ein brauchbarer Ansatz fiir die
Wirkungsforschung. Publizistik, 36, p. 285-297.

Brosius, H. B. & Weimann, G. (1991). The contagiousness of mass me-
diated terrorism. European Journal of Communication, 6, p. 63-75.

Brosius, H. B. & Eps, P. (1993). Verindern Schliisselereignisse journali-
stische Selektionskriterien? Rundfunk und Fernsehen, 41, p. 512-30.

Bruner, J. S. & Postman, L. (1949). Perception, cognition, and behav-
ior. Journal of Personality, 18, p. 14-31.

Crouse, T. (1972). The boys on the bus: riding with the campaign press
corps. New York: Random House.

Donohew, L.A.; Nair, M. & Finn, S. (1984). Automaticity, arousal,
and information exposure. Communication Yearbook, 8, p. 267-
284.

Donsbach, W. (1987). Journalismusforschung in der Bundesrepublik:
Offene Fragen trotz “Forschungsboom” (p. 105-142). En: Wilke,
J. (ed.): Zwischenbilanz der Journalistenausbildung. Miinchen,
Olschliger.

Donsbach, W. (1991). Exposure to political content in newspapers:
the impact of cognitive dissonance on readers’ selectivity. European
Journal of Communication, 6, p. 155-186.

Donsbach, W. (1997). Media trust in the German Bundestag election,
1994: news values and professional norms in political communi-
cation. Political Communication, 14, p. 149-170.

Donsbach, W. & Gattwinkel, D. (1998). Ol ins Feuer: die publizistische
Inszenierung des Skandals um die Rolle der Olkonzerne in Nigeria.
Dresden: Dresden University Press.

Eilders, C. & Wirth, W. (1999). Die Nachrichtenwertforschung auf

dem Weg zum Publikum: eine experimentelle Uberpriifung des

329



WoirrcaNnG DoNsBacH

Einflusses von Nachrichtenfaktoren bei der Rezeption. Publizistik,
44, p. 34-57.

Ehmig, S C. (1991). Parteilichkeit oder Politikverdrossenheit: die
Darstellung von Motiven und Emotionen deutscher Politiker im
Spiegel. Publizistik, 36, p. 183-200.

Entman, R. (1993). Framing: toward a clarification of a fractured para-

digm. Journal of Communication, 43, (4), p. 51-58.

Esser, E (1999). Tabloidization of news: a comparative analysis of
Anglo-American and German press journalism. European Journal
of Communication, 14, p. 291-324.

Festinger, L. (1954). A theory of social comparison processes. Human
Relations, 7, p. 17-140.

Flade, A. (1994). Wahrnehmung (p. 833-838). En: Asanger, R.
& Wenninger, G. (ed.). Handwirterbuch Psychologie. 5. ed.
Weinheim: Beltz.

Flegel, R. C. & Chaffee, S. H. (1971). Influences of editors, readers
and personal opinions on reporters. Journalism Quarterly, 48, p.

645-651.
Frohlich, W. D. (1991). Warterbuch zur Psychologie. 18. ed. Miinchen: dtv.
Gans, H. (1979). Deciding whats news. New York: Vintage Books.

Frith, W. & Schonbach, K. (1982). Der dynamisch-transaktionale
Ansatz: ein neues Paradigma der Medienwirkungen. Publizistik,

27, p. 74-88.

Graber, D. A. (1984). Processing the news: how people tame the informa-
tion tide. New York: Longman.

Hagen, L. (1992). Dieopportunen Zeugen: Konstruktionsmechanismen

von Bias in der Zeitungsberichterstattung iiber die

Volkszihlungsdiskussion. Publizistik, 37, p. 444-460.
Halloran, J. D.; Elliot, P. & Murdock, G. (1970). Demonstrations and

communication: a case study. Harmondsworth: Penguin.

330



PS1cOLOGIA DE LAS DECISIONES DE NOTICIABILIDAD

Hardin, C. D. & Higgins, E. T. (1996). Shared reality: how social
verification makes the subjective objective (v.3, p. 28-84). En:
Sorrentino, R.M. & Higgins, E. T. (eds.). Handbook of motivation
and cognition. New York: Guilford.

Hoffmann, J. (1994). Kognitive Psychologie (p. 352-356). En: Asanger,
R. & Wenninger, G. (eds.). Handwairterbuch Psychologie. 5. ed.
Weinheim: Beltz.

Hofstitter, P (1971). Gruppendynamik: Kritik der Massenpsychologie.
Hamburg: Rowohlt.

Kalb, M. (1998). The rise of the ‘new news”: a case study of two root
causes of the modern scandal coverage. Cambridge, MA: Harvard
University. John E Kennedy School of Government. The Joan
Shorenstein Center on the Press, Politics and Public Policy
(Discussion paper D-34).

Kepplinger, H. M. (2001). Die Kunst der Skandalierung und die Illusion
der Wahrheit. Miinchen: Olzog.

Kepplinger, H. M. (1989). Theorien der Nachrichtenauswahl als
Theorien der Realitit. Aus Politik und Zeitgeschichte, B 15, p. 3-16.

Kepplinger, H. M. (1999). Deutschland vor der Wahl: eine Frame-
Analyse der Fernsehnachrichten (p. 78-107). En: Noelle-
Neumann, E.; Kepplinger, H. M. & Donsbach, W. (eds.). Kampa:
Meinungsklima wund Medienwirkung im Bundestagswahlkampf
1998. Freiburg: Alber.

Kepplinger, H. M.; Donsbach, W.; Brosius, H. B. & Staab, J. E (1989).
Media tone and public opinion: a longitudinal study of media
coverage and public opinion on chancellor Kohl. International
Journal of Public Research, 1, p. 327-342.

Kepplinger, H. M.; Brosius, H. B. & Staab, J. E (1991). Instrumental
actualization: a theory of mediated conflicts. European Journal of
Communication, 6, p. 263-290.

331



WoirrcaNnG DoNsBacH

Kepplinger, H. M. & Habermeier, J. (1995). The impact of key events
on the presentation of reality. European Journal of Communication,
10, p. 371-390.

Kepplinger, H. M. & Rouwen, B. (2000). Der prognostische Gehalt
der Nachrichtenwert-Theorie. Publizistik, 45, p. 462-475.

Kerbel, M. R. & Ross, M. H. (1999). A longitudinal analysis of televi-
sion news frames in US elections: some preliminary observations.
Trabajo inédito.

Kerrick, J. S.; Anderson, T. E. & Swales, L. B. (1964). Balance and

the writers attitude in news stories and editorials. Journalism

Quarterly, 41, p. 207-215.
Krippendorff, K. (1993). Schritte zu einer konstruktivistischen

Erkenntnistheorie der Massenkommunikation. En: Bentele, G.
& Rihl, M. Theorien dffentlicher Kommunikation. Miinchen:
Olschliger.

Lippmann, W. (1922). Public opinion. New York: Harcourt Brace.
[Reprint 1965].

Manheim, J. (1997). Strategische Kommunikation und eine Strategie
fir die Kommunikationsforschung. Publizistik, 42, p. 62-72.

Meckel, M. (1999). Redaktionsmanagement: Ansitze aus Theorie und
Praxis. Opladen und Wiesbaden: Westdeutscher Verlag.

Patterson, T. E. (2000). Doing well and doing good: how soft news and
critical journalism are shrinking the news audience and weakening
democracy, and what news outlets can do about it. Cambridge, MA:
The Joan Shorenstein Center for the Press Politics, Public Policy,
John F Kennedy School of Government, Harvard University
(Research paper).

Patterson, T. E. & Donsbach, W. (1996). News decisions: journalists as
partisan actors. Political Communication, 13, p. 455-68.

332



PS1cOLOGIA DE LAS DECISIONES DE NOTICIABILIDAD

Perloff, R. M. (1989). Ego-involvement and third-person-effects of
televised news coverage. Communication Research, 16, p. 236-262.

Popper, K. R. (1977). The logic of scientific discovery. 14th print. London:
Routledge. First English ed., 1959.

Reese, S. D. & Ballinger, J (2001). The roots of a sociology of news:
remembering Mr. Gates and social control in the newsroom.
Journalism and Mass Communication Quarterly, 78, p. 641-658.

Rosenthal, M. (1987). Der Einfluss von Sympathie oder Antipathie
auf das journalistische Verhalten von Tageszeitungsredakteuren bei
Konflikten um Politiker [tesis]. Mainz: Universitit Mainz.

Riihl, M. (1969). Die Zeitungsredaktion als organisiertes soziales System.
Bielefeld: Bertelsmann Universititsverlag.

Schénbach, K. (1977). Trennung wvon Nachricht und Meinung:
Empirische Untersuchung eines publizistischen Qualititskriteriums.
Freiburg: Alber.

Schudson, M. (1989). The sociology of news production. Media,
Culture & Society, 11, p. 263-282.

Schudson, M. (1991). The sociology of news production revisited (p.
141-159). En: J. Curran & M. Gurevitch (eds.). Mass media and
society. London: Edward Arnold.

Schulz, W. (1976). Die Konstruktion wvon Realitit in den
Nachrichtenmedien: ~ Analyse der — aktuellen  Berichterstattung.
Freiburg: Alber.

Sherif, M. (1966). The psychology of social norms. New York: Harper &
Row.

Shoemaker, P. J. & Reese, S. D. (1991). Mediating the message: theories
of influences on mass media content. New York: Longman.

Staab, J. E (1990). Nachrichtenwert-Theorie: formale Struktur und empi-
rischer Gehalt. Freiburg: Alber.

333



WoirrcaNnG DoNsBacH

Starck, K. & Soloski, J. (1977). Effect of reporter predisposition in cov-
ering controversial stories. Journalism Quarterly, 54, p. 120-125.

Stocking, S. H. & Gross, 2. H. (1989). How do journalists think? a
proposal for the study of cognitive bias in newsmaking. Bloomington:
Indiana University.

Stocking, S. H. & LaMarca, N. (1990). How journalists describe their
stories: hypotheses and assumptions in newsmaking. Journalism
Quarterly, 67, p. 295-301.

Tuchman, G. (1978). Making news. New York: Free Press.

Vallone, R. P; Ross, L. & Lepper, M. R. (1985): The hostile media
phenomenon: biased perception and perceptions of media bias in
coverage of the Beirut massacre. Journal of Personality and Social
Psychology, 49, p. 577-585.

Weischenberg, S. (1992). Journalistik. v. 1: Mediensysteme,
Medienethik, Medieninstitutionen. Opladen: Westdeutscher
Verlag.

Westerstahl, J. & Johansson, E (1986). News ideologies as moulders
of domestic news. European Journal of Communication, 1, p. 133-
149.

Westley, B. H. & McLean, M. S., Jr. (1957). A conceptual model for
communication research. Journalism Quarterly, 34, p. 31-38.
Zhu, J. H. (1990). Recent trends in adversarial attitudes among
American newspaper journalists: a cohort analysis. Journalism

Quarterly, 67, p. 992-1004.

Zillmann, D. & Bryant, J. (eds.) (1985). Selective exposure to communi-

cation. Hillsdale: Earlbaum Associates.

334



WOLFGANG DONSBACH

Legitimidad a través

de la competencia mis que a través
de juicios de valor:

una reconsideracién del concepto
de profesionalizacién periodistica

Texto original: Legitimacy through competence rather than value judgments:
the concept of professionalization re-considered.

Gazette: the international journal of mass communications studies,

v. 27, no. 1 (1981), p. 47-67.






WOLFGANG DONSBACH

Legitimidad a través de la
competencia mas que a través de
juicios de valor: una reconsideracién
del concepto de profesionalizacion
periodistica'

Los privilegios del periodismo:
privilegios de iure y privilegios de facto

Los pronunciamientos més recientes de los tribunales alemanes refle-
jan un énfasis totalmente nuevo comparado con una década atrds. El
centro de la escena lo ocupa hoy la proteccién del ciudadano contra la
influencia de los medios masivos de comunicacién (Hoffmann-Riem,
1975, p. 32; Ricker, 1976, p. 431). La problemdtica de los efectos me-
didticos abarca cuestiones relativas al sentido de responsabilidad y a
las fuentes de legitimacién del periodista como actor de significativa

influencia sobre el pensamiento y la conducta de sus conciudadanos.

La doctrina juridica alemana atribuye al periodista un rol profesional y
una responsabilidad especial, concediéndole privilegios que otros ciu-
dadanos no poseen y que muchos otros paises no reconocen formal-

mente. Las ventajas que la ley concede a los periodistas alemanes inclu-

1 Trabajo presentado a la Mesa redonda sobre el estudio de los periodistas como profesio-
nales (Roundtable on the study of journalists as professionals), en el encuentro de Caracas de
la Asociacién Internacional para la Investigacién de Medios de Comunicacién, 29 de agosto de
1980.
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ye el derecho a obtener informacién gubernamental oficial, proteccién
para el ejercicio independiente de la profesién, derecho a negarse a de-
clarar ante la justicia en lo concerniente a las fuentes de informacién,
asi como una serie de protecciones contra la interferencia gubernamen-
tal o policial en el trabajo periodistico o de acceso a sus anotaciones y
documentos. En comparacién con la realidad que viven los periodistas
en muchas otras democracias, sus pares alemanes gozan de un conjunto
de derechos mucho mds amplio. En Estados Unidos, para citar solo
un ejemplo, la ley no concede a los periodistas derechos profesionales
especiales mds alld de aquellos que son comunes a todos los ciudadanos

(Doehring, 1974, p. 13).

Debido a su efecto mds amplio, extensivo a la comunicacién en general,
los privilegios de facto son incluso mds importantes que los establecidos
por ley. Son privilegios no codificados ni institucionalizados formal-
mente, pero que claramente distinguen a los periodistas de otros grupos
sociales. Incluyen, ante todo, la posibilidad de obtener ciertos efectos a

través del uso de los medios.

En 1992 Walter Lippmann destacé la importancia del proceso de re-
duccién y construccién de estereotipos que los medios necesariamente
conllevan (Lippmann, 1922). Dado que una seleccién entre un “mar de
hechos” (sea of facts) es inevitable, los medios producen una versién de
la realidad que es meramente una de las muchas posibles y que estd muy
lejos de ser isomorfa con la realidad. Esto adquiere creciente significado
para la sociedad en la medida en que la versién medidtica producida in-
fluye sobre la accién social. Se afade que falta la experiencia directamen-
te transmitida que pueda suplementar o corregir la versién de segunda
mano que ofrecen los medios. Bernard Cohen (1963, p. 13) llamé al
resultado de esta informacién que brindan los medios “un mapa opera-
cional del mundo” que contiene todo aquello a lo que los medios dedican
atencién (por ejemplo, Gerbner & Marvanyi, 1977). La interdependen-
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cia moderna plantea la necesidad de una mayor supervisién de un uni-
verso mds amplio de desarrollos y los medios responden a esta necesidad.
Sin embargo, el precio de ese servicio es que la cosmovisién resultante
contiene un menor grado de participacion directa en los hechos sociales,
de percepcién de estos hechos y de opinién personal.

Los medios son particularmente influyentes en la difusién de la impre-
sién prevaleciente entre los periodistas sobre normas, actitudes y valo-
res. Comenzando por fenémenos y principios socio-psicolégicos (por
ejemplo, McLeod & Chaffee, 1972), es posible recopilar evidencia em-
pirica sobre cémo surgen concepciones y percepciones del entorno en
los procesos de la opinién publica y el cambio social y vincularlos con
la influencia directa o indirecta del contenido de los medios masivos

de comunicacién (Noelle-Neumann, 1974; Noelle-Neumann, 1980).

La realidad de los medios depende de factores tales como la influen-
cia del concepto de noticiabilidad del periodista sobre su cobertura
informativa (Galtung & Ruge, 1965; Schulz, 1976), el marco de ac-
cién dentro del cual da vida a los acontecimientos (Halloran, Elliott &
Murdock, 1970; Lang & Lang, 1953) asi como la posibilidad de que
los sucesos sean creados o modificados en reconocimiento de las posi-
bilidades que surgen a partir de la existencia o presencia de periodistas

y de los medios mismos (Boorstin, 1971).

Es posible demostrar que el rol profesional ejerce influencia indirec-
ta sobre aspectos tales como las oportunidades de los periodistas de
participar en el proceso politico. Un intenso contacto social con la di-
rigencia politica y una conciencia compartida del poder que ejercen
los medios en muchas instancias conllevan una suerte de “poder com-
partido” (power-sharing) entre periodistas y quienes son los socios de
sus interacciones. A su vez, la influencia de los medios acarrea otras

influencias (Blumler, 1969, p. 111; Muehlberger, 1979).
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Tanto el cardcter de los derechos propios de una prensa libre como los
privilegios de iurey de facto de los periodistas respaldan la conclusion de
que los periodistas profesionales ejercen mayor influencia sobre la opi-
nién publica que la mayoria de sus conciudadanos. Queda por discutir
si esa influencia inequitativa es compatible con el principio de igualdad

en una sociedad democritica.

Los periodistas son conscientes de los privilegios sociales de su profe-
sién y de sus mayores oportunidades de participacién, considerindolo

una caracteristica incentivadora que procuran preservar.

En Alemania, la mayoria de los periodistas que trabajan en medios es-
critos cree que su profesion “defiende el funcionamiento de la democra-
cia’ (Noelle-Neumann, 1977, p. 17). Los periodistas britdnicos reco-
nocen la “funcién de fijar la agenda” de la discusién piblica (Tunstall,
1971, p. 273) y perciben que cambian la realidad social a través de la
cobertura periodistica que brindan. Mds de tres cuartas partes de los
periodistas alemanes encuestados en un estudio de la UNESCO indica-
ron que gracias a sus contribuciones fue “frecuente” u “ocasionalmente”

posible erradicar motivos de queja.

Los periodistas valoran su extraordinaria libertad en la sala de redaccién
tanto en términos absolutos (Noelle-Neumann, 1977) como relativos
(Donsbach, 1981, p. 98). En una escala de 10 puntos destinada a medir
la libertad de decisién que experimentan en el trabajo, se alcanzé un
valor medio de 7.0, apenas algo por debajo de la élite encuestada (8.4)

y claramente mds alta que la encontrada entre los trabajadores (4.2).

Existe una clara relacién entre las caracteristicas del trabajo y las actitu-
des de aquellos que deciden elegir la profesién. Aparecen como valores
dominantes los propdsitos y las preocupaciones politicas y el esfuerzo
en procura de obtener influencia y privilegios sociales. Son necesidades

y fuentes expresas de felicidad como lo es también el cardcter poco
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convencional del trabajo (Institut fiir Demoskopie Allensbach, 1973;
Bagdikian, 1974, p. 136; Fosdick & Greenberg, 1961; Kimball &
Lubell, 1960). Los resultados de una encuesta hecha entre quienes se
postularon para una vacante en una importante oferta de capacitacién
profesional en Alemania mostraron que el factor de diferenciacién mds
importante fue “la nocién conceptual de que ocupar una posicién de
influencia periodistica permite intervenir en eventos (mundiales) y ser

util” (Griiber, Koller, & Ruehl, 1974/75, p. 344).

Un elemento motivador fundamental para los periodistas son los valo-
res de autorrealizacién y autoexpresién en temas politicos y la influencia
que tiene el propio trabajo sobre otras personas (autoexpresién y valores
orientados a la gente [Rosenberg, 1955, p. 10]). Quienes eligieron la
profesién con el propdsito expreso de “poder criticar la sociedad” simul-
tdneamente aparecen como los mds convencidos de que su critica es “del
interés de la sociedad en su conjunto” (Donsbach, 1981). Las propias vi-
siones politicas acerca de las cosas deben explicitarse a los conciudadanos

para obtener de esa manera su necesaria legitimacion.

Los estudios sobre motivacién con un sesgo mds psicolégico concluyen
que los periodistas se diferencian de los miembros de otras profesiones
en funcién de caracteristicas psicoldgicas especificas. Se pueden detec-
tar tanto tendencias “pedagdgicas” (Griiber, 1975, p. 357 y ss.) como el
deseo de adquirir poder sin tener que asumir la responsabilidad por las

consecuencias de los propios actos (Lasswell, 1948, p. 78 y ss.; Bogart,

1968).

El resultado se replica en estudios sobre las actitudes generales de los perio-
distas respecto de sus trabajos. A partir de un indice para medir las orienta-
ciones profesionales de los periodistas desarrollado por McLeod y Hawley
(1964), hoy se cuenta con una variedad de dimensiones actitudinales que

ofrecen datos comparables de diferentes culturas. Pese a que para los “es-
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tudios de Wisconsin” se utilizé un instrumento imperfecto para medir la
orientacion profesional (baja validez [Rosengren & Windahl, 1977]) y
que el grado de esta orientacién entre periodistas es —desde un punto de
vista cientifico— de escasa relevancia, la multiplicidad de investigaciones
que usaron el mismo cuestionario permite hacer interesantes comparacio-
nes entre las actitudes en el trabajo de periodistas en diferentes culturas y
sistemas de comunicacién (el sondeo alemdn utilizé la ltima versién del

instrumento segtin fue revisado por Lattimore y Nayman [1974]).

Los resultados de los periodistas alemanes fueron objeto de un anilisis
factorial para cristalizar las dimensiones que utilizan estos profesionales
para juzgar su trabajo. Un indice compuesto por cuatro factores de-
mostré ser la mejor solucién. La siguiente descripcién estd basada sobre

items con puntajes superiores a 0.5.

El factor 1 incluyé las siguientes afirmaciones: “trabajar con personas
con las que se puede contar en un momento dificil”, “tener un super-
visor que aprecie el tiempo que uno dedica a capacitarse”, “respeto por
las habilidades y competencias de los companeros de trabajo” y “estar
con personas con las que uno congenia y es ficil de trabajar”. El tema

general de estos items es: relacion positiva con los colegas.

El factor 2 incluyé items como “escalar posiciones en la empresa”, “pro-
gresar en la carrera profesional” y “ganar dinero suficiente para vivir

bien” y, por lo tanto, aborda el tema: prestigio y carrera.

El factor 3 estuvo principalmente determinado por dos caracteristi-
cas del periodismo: influir en la opinién publica y tener poder sobre
decisiones importantes. Se obtuvieron puntajes mds bajos en el valor
del trabajo para la comunidad, la oportunidad de usar habilidades y
entrenamiento, y la oportunidad para entablar contacto con personas
importantes. En suma, este factor combina items relacionados con la

influencia de los periodistas en la sociedad.
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Finalmente, el factor 4 puede definirse como el esfuerzo por gozar de
autonomia y disfrutar de la novedad. Estd principalmente determinado
por enunciados relacionados con originalidad e iniciativa, disfrutar de
la emocidn y la variedad propias del trabajo, aprender nuevas destrezas
y conocimientos y disfrutar del trabajo en si mismo (ver tabla 1 para la

redaccién exacta de los ftems).

Tabla 1. Ranking de las caracteristicas deseadas de un trabajo*

Estados , América
Items relacionados con el anlisis fac- RFA Unidos Canadd Latina®
torial utilizado en el estudio alemén
(indice de cuatro factores) 1974 1964 1974 1969

(n=261) (n=115) (n=77) (n = 46)
F1: Relaciones positivas con los colegas

Contar con apoyo; trabajar con perso-
nas con las que se puede contar en 4 6 4 14.5
momentos dificiles

Tener un supervisor que aprecie el
tiempo que uno le dedica a capaci- 6 13 11 195
tarse

Respeto por las habilidades y compe-

tencias de los compaiieros de trabajo = 105 ? 65
Estar con personas con Ias,ql.le uno. 3 165 12 17
congenia y con los que es ficil trabajar

F2: Carrera / prestigio

Escalar posiciones en la empresa 17 7.5 14.5 8
Tener un trabajo reconocido en la 19 185 . 105
empresa

Progresar en la carrera profesional 16 5 13 15
S.al'arlc.), ganar dinero suficiente para 12 105 3 1
vivir bien

Tener un trabajo que goce de presti- 2 185 17 13

gio en la comunidad

F3: Influencia social
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Estados , América

Items relacionados con el anlisis fac- RFA Unidos Canadd Latina®
torial utilizado en el estudio aleméan
(indice de cuatro factores) 1974 1964 1974 1969

(n=261) (n=115) (n=177) (n = 46)
O,po'rtumdad de influir en la opinién 5 13 145 145
publica
Tfener influencia sobre decisiones 9 165 16 17
importantes
Tener‘ un trabajo que es valioso y 13 9 7 195
esencial para la comunidad
Uso pleno de las destrezas y capa-
cidades 2 2 3 3
Un traba{o que brinda el contacto con 15 20 18 215
personas importantes
F4: Autonomia / nuevas experiencias
Oportunidad para ser original y 1 3 ) 4
tomar la iniciativa
Dlerutfll‘ de lo que involucra hacer 10 1 1 65
el trabajo
Oportunidad de aprender nuevas 3 4 5 15
destrezas y conocimientos ’
Las emociones y la variedad propias 14 13 . 105

del trabajo

* La tabla contiene tinicamente items relacionados con los resultados del anilisis factorial utilizado
en el estudio alemén. El ranking de los items se calcula sobre la base de todos los items.

® Participantes de un programa de capacitacién de CIESPAL.

En el caso de la muestra alemana, las distintas dimensiones difieren

sustancialmente entre si en su importancia. Considerando el valor me-

dio de los items, emergen tres factores actitudinales de casi la misma

importancia: autonomia y placer por la novedad (factor 4), relacién

con los colegas (factor 1) e influencia social (factor 3). La dimensién de

carrera/prestigio (factor 2) despierta menor interés entre los periodistas

alemanes.
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Comparacion intercultural de valores profesionales. En el presente con-
texto, las implicancias politicas y cientificas de estos resultados para
Alemania son menos interesantes que la posibilidad de compararlos con
datos de otros paises. Los estudios en América Latina ofrecen posibili-
dades de comparacién (McLeod & Rush, 1969); también en Canadd
(Wright, 1974) y el estudio original en Estados Unidos (McLeod &
Hawley, 1964).

El factor relaciones con los colegas juega un papel sustancialmente me-
nor para los periodistas latinoamericanos que para sus contrapartes de
paises industrializados o desarrollados. Solo el deseo de tener colegas
competentes es mds pronunciado entre los periodistas latinoamericanos
que entre los de otros paises. No esperan contar con el respaldo de sus
colegas en instancias conflictivas ni desean colegas con puntos de vista
similares. Para periodistas alemanes estos son aspectos especialmente
importantes en su trabajo, lo que habla de una fuerte orientacién en-

dogrupal comparados con sus contrapartes en otros paises.

La importancia asignada al factor carrera y prestigio muestra un patrén
inverso: los periodistas latinoamericanos le asignan mayor importancia
que sus pares alemanes, estadounidenses o canadienses. Es evidente que
en estos paises se considera que el ascenso en la escala jerdrquica de la
organizacién y ser un miembro respetado en la sociedad son valores al-
canzables a través de la profesion periodistica. Estos criterios juegan un
papel menos relevante para periodistas de medios escritos y televisivos
alemanes, descontando la honestidad de las respuestas. Las recompen-
sas extrinsecas quedan subordinadas a objetivos no materiales buscados

a través del trabajo.

La posibilidad de ejercer influencia social a través del periodismo, lograr
un cambio en cuestiones politicas o sociales y/o hacer algo valioso para

toda la sociedad es sustancialmente menos importante para periodistas
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latinoamericanos que para sus pares en los restantes paises comparados.
Para los periodistas alemanes influir en la opinién publica, tener inje-
rencia sobre decisiones importantes y mantener contactos con dirigen-
tes y personalidades influyentes es mds importante que para sus colegas

latinoamericanos, estadounidenses o canadienses.

En el caso del factor 4 el cuadro que surge de los puntajes no es tan claro
y en consecuencia su descripcion resulta menos sencilla. Para los perio-
distas latinoamericanos, el desarrollo de la propia iniciativa es algo menos
significativo que para los de otros paises. No obstante, valoran el hecho
de obtener nuevas calificaciones y las caracteristicas tipicas del periodis-
mo como son la emocién y la novedad. Para los periodistas alemanes la
autonomia e iniciativa se ubican en primer lugar; menos atractivo para
ellos que para sus contrapartes en los otros paises comparados parece ser

el ajetreo propio del trabajo, su variedad y naturaleza siempre agitada.

Si nos focalizamos en los resultados més interesantes, para los periodis-
tas alemanes serfan el motor politico, el deseo de influir en procesos po-
liticos y sociales y mejorar sus propias oportunidades de participacién
y la orientacién endogrupal; siendo estos superiores al promedio de los

periodistas de diarios y televisién.

En el caso de los periodistas latinoamericanos lo mds llamativo es la
predisposicién a renunciar a una influencia en la sociedad. Los datos
publicados por McLeod y Rush no permiten hacer un andlisis detallado
del grado en el que estas actitudes reflejan diferencias bésicas en la ima-
gen del trabajo o cierta resignacién en cuanto a las verdaderas posibili-
dades de ejercer una influencia sobre los sistemas politicos involucrados
en el estudio. No obstante, los datos disponibles tienden a sugerir la
primera posibilidad, dado que dos items que reflejan satisfaccién relati-
va con las caracteristicas profesionales deseadas incluyen contenidos so-
bre influencia en la opinién publica (McLeod & Rush, 1969, p. 587).

De ser asi, los periodistas latinoamericanos consideran su trabajo desde
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un punto de vista menos politico que sus colegas estadounidenses y

canadienses, y mucho menos politico que sus colegas alemanes.

Sin duda resulta problemdtico hacer enunciados generales sobre el au-
toconcepto ocupacional de periodistas en los paises en desarrollo sobre
la base del estudio de McLeod/Rush, dadas las limitaciones en la mues-
tra de la poblacién, falta de especificidad del grupo encuestado y el
lapso transcurrido desde que fue completado el estudio. No obstante,
otros estudios y bibliografia sobre comunicacién en paises en desarrollo

proveen un conjunto similar de resultados.

1) La situacién socioeconémica de los periodistas en los paises en desa-
rrollo es relativamente modesta. Gozan de menos respeto y estdn peor si-
tuados materialmente que sus colegas en el mundo occidental industriali-
zado (Shils, 1961). Los estudios sobre comunicadores de diferentes paises
asi lo confirman (Kim & Oh, 1974; McLeod & Rush, 1969; Menanteau-
Horta, 1967). Por lo tanto, resulta entendible que las caracteristicas del
trabajo que se refieren a estas cuestiones puedan despertar mds interés y

valorarse mds alli que entre periodistas en paises desarrollados.

2) Kim y Oh (1974) relacionan la situacién socioeconémica con la pro-
blemidtica del compromiso con la profesién. Entre periodistas coreanos,
un menor ingreso va de la mano con un menor compromiso. Esto con-
trasta con la mayoria de los resultados obtenidos en estudios en los que
encontramos “individuos motivados y comprometidos” con un fuerte
sentido de dedicacion profesional. Pye (1966, p. 165) concluye que los
periodistas en paises en desarrollo se vuelven cinicos con referencia a la
politica y a sus propios roles profesionales. No pueden hacer extensiva
la tradicional postura critica hacia los poderes coloniales a los gobiernos
nacionales (Kim & Oh, 1974, p. 74) o quizds no lo quieran percibir,
habiéndose orientado ellos mismos hacia tradicionales nociones occi-

dentales de “informacién objetiva” (Passin, 1963, p. 103 y ss.).
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Los privilegios de los periodistas y la cuestién de la legitimidad

El rol y las actividades politicas de los periodistas alemanes han sido
blancos de frecuentes criticas en el pasado reciente. Quienes argumentan
desde un enfoque constitucional objetan que permitir que un pequeno
grupo acumule una influencia politica relativamente grande estd renido
con el principio de iguales oportunidades de participacién para todos los
ciudadanos. Desde el punto de vista de la politica de comunicacién se
plantea la cuestién de la legitimidad ya que, a diferencia de los politicos,
los periodistas no se eligen ni estdn sujetos a posteriores controles; y a di-
ferencia de otras profesiones con similar efectividad social, los periodistas
carecen de legitimacion basada en exdmenes y revisiones a cargo de juntas
profesionales (Donsbach, 1977; Kepplinger, 1979). Esta crisis de legiti-
macidn se origina en la brecha que existe entre la imposibilidad préctica
de conjugar el derecho de cada persona de emitir opiniones y publicarlas,

con la existencia de roles profesionales dentro de instituciones especificas.

¢Qué juicio les merecen a los periodistas sus privilegios, sus elevadas
oportunidades de participacién como miembros de una profesion espe-
cial? En la encuesta representativa entre periodistas alemanes de 1974
se les preguntd si consideraban justificada su influencia social sobre la
formacién de la opinién publica y sobre el pensamiento y la accién de
otros. Una importante mayoria (el 69 por ciento) contestd afirmativa-
mente. Entre quienes trabajaban en los medios gréficos ese porcentaje
se elev al 71 por ciento, en tanto que entre los periodistas de la tele-
visién solo ascendié al 63 por ciento. Entre un 15 y un 25 por ciento
sostienen la visién contraria, es decir consideran que su influencia ca-
rece de legitimidad. Los periodistas televisivos son los que mds dudan,
siendo escépticos uno de cada cuatro en cuanto a la justificacién de su

conducta profesional (tabla 2).
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Los datos también muestran que la cuestion sobre legitimacién de la
influencia periodistica guarda estrecha relacién con la imagen de la au-
diencia y las motivaciones que animan a los periodistas. Quienes no
ven la influencia de su profesién como algo problemdtico consideran
mds frecuentemente que quienes no son periodistas no tienen la com-
petencia necesaria para criticar la profesién. Esto convierte su posicién
de privilegio en intocable. También asignan a su influencia sobre la
opinién publica, su libertad profesional y su influencia en decisiones,
una importancia superior a la que le asigna la minoria de sus colegas
con dudas sobre la legitimidad de sus posiciones. Seria exagerado con-
cluir que los periodistas que no tienen segundos pensamientos sobre su
influencia precisamente por esa razén tienden a subrayar las ventajas
politicas y la efectividad de su profesién. No obstante, la reflexién pe-
riodistica sobre la posicién social de su profesién es menos evidente en

aquellos puntos donde precisamente es mds necesaria.

Tabla 2. Legitimar la influencia periodistica.

Pregunta: Podemos afirmar que los periodistas en general tienen una
influencia sustancial sobre la formacion de la opinién piblica y, por tanto,
sobre el pensamiento y las acciones de la poblacion en un pais. :Cree usted
que esta influencia de los periodistas sobre la sociedad es justificada?

Periodistas de diarios y televisién en la

Republica Federal de Alemania (1974)

Diarios Television Total
(n=188) (n=73) (n=261)
% % %
Si 72 63 69
No 15 25 18
No sabe/no contesta 13 12 13
100 100 100
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Los periodistas no dan respuestas muy satisfactorias cuando se les pregunta
acerca de su base de legitimacion: el 90 por ciento menciona un sentido
individual de responsabilidad y el 60 por ciento reconoce un cédigo de éti-
ca profesional. Ambas contestaciones describen caracteristicas profesionales
ampliamente positivas y deseables, pero que son extremadamente dificiles
de concretar en muchas situaciones practicas. En la medida en que son no
vinculantes y amorfas, son incapaces de hacer alguna demanda normativa o
imponer sanciones importantes a ningtin tipo de acto profesional. Apenas
la mitad de los periodistas mencionan las calificaciones obtenidas a través
de medidas de capacitacién y la educacién como una base de legitimidad,
y solamente un 45 por ciento piensa que la respuesta de su publico puede
considerarse un factor legitimador. Es lgico suponer que una profesién
que se considera a s{ misma como megdfono y representante de todos los
miembros de la sociedad buscarfa un fuerte vinculo con quienes aspira a

representar. No obstante, lo realidad indica todo lo contrario.

El resultado obtenido concuerda con el cuadro que presentan numero-
sos estudios empiricos sobre la relacién entre los periodistas y la pobla-
cién. Sin abundar en mayores detalles, los resultados pueden ser resu-

midos en las siguientes tres tesis:

1) Existe una brecha cognitiva entre los periodistas y sus puablicos. Los
periodistas no reflejan las actitudes de la mayoria de los otros grupos
sociales. Constituyen un grupo cerrado, homogéneo con menos diver-
sidad interna que la mayoria de los grupos y una mayor diversidad
cuando se los compara con las visiones de grupos como la dirigen-
cia social o los trabajadores (Hoffmann-Lange & Schoenbach, 1979;
Noelle-Neumann, 1978).

2) Los periodistas tienen imdgenes distorsionadas de su audiencia.
Trabajos empiricos de diferentes paises indican que los periodistas, o

bien no tienen ninguna concepcién de su publico o tienden a tener
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una imagen estereotipada de un conjunto de individuos desinteresados,
dvidos de noticias sensacionalistas y poco inteligentes (Cater, 1959, p.
171; Langenbucher & Mahle, 1973, p. 65). Subestiman consistente-
mente los intereses de sus publicos en temas politicos y econdmicos,
importantes para un ciudadano (Bogart, 1968; Donsbach, 1981).

3) En su mayoria, los periodistas estin mds orientados hacia los puntos
de vista y las expectativas de su propio grupo profesional que hacia lo
que piensa su audiencia. Sus colegas son sus principales referentes tanto
en el trabajo como en la interaccién social fuera del dmbito laboral.
Esta tendencia es particularmente pronunciada entre los que adoptan
una postura politicamente activa y participativa respecto de su trabajo
(Johnstone, Slawski & Bowman, 1972, p. 534). Aun cuando la forma
en la que se manifiesta esta orientacién endogrupal difiere, los resultados
son siempre los mismos: homogeneidad de las actitudes periodisticas y
similitud en los contenidos de los medios (Buckalew & Clyde, 1969;
Halloran, Elliott & Murdock, 1970; Noelle-Neumann & Kepplinger,
1978; Schulz, 1976). De acuerdo con las conclusiones sociales y psico-
légicas, podemos considerar esta fuerte orientacién endogrupal como
un resultado de las caracteristicas tipicas de la profesién: los colegas
brindan seguridad y reducen las presiones de responsabilidad y aten-
cién publica. Son el grupo de referencia para una valoracién del profe-
sionalismo y del contenido del trabajo individual. Consiguientemente,
la estructura actitudinal profesional del periodismo no deja espacio

para una orientacién hacia el publico.
El escenario alternativo: una competencia periodistica especifica

Reconsideracion del concepto de profesionalizacion. Un poder social sin
responsabilidad y sin legitimacién contradice las normas de una socie-
dad democrdtica. Consiguientemente la respuesta a las preguntas desa-

rrolladas se aborda con creciente frecuencia desde la perspectiva de una
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profesionalizacién de la vocacién. Entre los periodistas mismos tam-
bién existe la necesidad de obtener una mayor competencia profesional.
En la sociologia ocupacional, contar con una competencia especifica
es el principal factor de diferenciacién de la profesién respecto de otro
tipo de ocupacién. Guarda relacién con su influencia en la sociedad y
con valores centrales de una profesién que obtiene su licencia a partir
de la construccién de cualidades y de un conjunto funcional de actitu-

des profesionales (Rueschemeyer, 1973, p. 250).

Hasta ahora, la investigacién en comunicacién se dedicé principalmen-
te a analizar la posible inclusién de los periodistas en el circulo de ocu-
paciones profesionales de acuerdo con criterios précticos (por ejemplo,
Nayman, 1973). Desde el punto de vista cientifico este tema no reviste
mayor interés. Un aspecto mds significativo es la investigacién de los
posibles resultados que tendria la profesionalizacién sobre la relacién
entre periodistas y sociedad. La mejor manera de evaluar estas conse-
cuencias es a través de un andlisis mds detallado de los contenidos de

la competencia.

La competencia se caracteriza por la vocacién y la capacidad de aceptar
responsabilidad por las consecuencias de los propios actos profesiona-
les. Esta vocacién y capacidad presupone la existencia de un modelo
racional de toma de decisiones que permite la construccién de apren-
dizaje. Hasta la fecha existen muy pocos estudios de profesionalizacién
que se hayan ocupado de este criterio. No obstante, es el mds importan-

te para la relacion entre los profesionales y sus clientes.

Ha quedado demostrado repetidas veces que los periodistas son reacios
a aceptar responsabilidad por los resultados de su trabajo o al menos
por resultados negativos (Blasi, 1971/72; Kepplinger & Vohl, 1979,
p. 242 ss.). Por otro lado, las actividades extensivas y muchas veces no

especificas que son caracteristicas del trabajo periodistico han llevado a

352



LEGITIMIDAD A TRAVES DE LA COMPETENCIA...

muchos autores a concluir que esta ocupaciéon no puede ser profesiona-
lizada de ninguna manera o, cuanto mucho, puede adquirir el estatus
de una “cuasi profesién” (Lepsius, 1964). Partiendo de la suposicién
de que el periodismo cumple un rol politico, estos autores trazaron
una descripcién de las actividades y roles ocupacionales del periodista
que de hecho no permiten una profesionalizacion, dado que los actos
individuales y los fines que persiguen estarfan por sobre cualquier juicio

de valor.

Un paradigma para una competencia periodistica profesional. La respues-
ta a la pregunta acerca de las posibilidades de profesionalizar el perio-
dismo cambia en la medida en que varia la definicién de los objetivos

perseguidos a través de actos ocupacionales.

a) En una sociedad democritica, el objetivo de los esfuerzos periodisti-
cos no puede ser, por ejemplo, cuidar que “sobreviva el sistema demo-
crdtico bdsico”. Este interés no permitiria una profesionalizacién, dado
que se trata de un objetivo en el que deberfan estar interesados todos los
ciudadanos o algo claramente asignado a otros roles en la sociedad, por
ejemplo, el de politico. En segundo lugar, el logro periodistico de este
objetivo presupone juicios de valor politicos que no pueden certificarse
racionalmente. En consecuencia, no estarian dados los requisitos de
competencia de una profesién y, por otra parte, semejante opcién no
serfa particularmente deseable en una sociedad democrética, dado que
pone en entredicho el postulado de igualdad de oportunidades para la
participacion politica. Un objetivo mucho mds deseable consistiria en

construir comunicacion piiblica entre todos los grupos en una sociedad.

b) El objetivo de construir comunicacién publica engloba ciertas carac-
teristicas de la actividad periodistica, algunas de las cuales provienen del
estudio formal y otras de la experiencia practica. Este conocimiento dis-

tingue al periodismo de otras ocupaciones. El periodista dominarfa esfe-
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ras de competencia relativas tanto a la transmisién de informacién como

a ciertos contenidos sobre los cuales se debe transmitir informacién.

En tanto que esta parte de la conducta laboral podria profesionalizarse,
no abarca los atributos de un activista politico en el ejercicio de un
rol comunicacional. Este es el problema de los juicios de valor en los
medios de comunicacién masiva. Los objetivos politicos a ser alcanza-
dos a través de cierto tipo de contenidos no solo no pueden someterse
a decisiones de tipo verdadero/falso —y, por ende, son inapropiados
como premisas racionales para la accién desde el punto de vista de
las teorias de profesionalizacién— sino que son ademds los derechos
bésicos elementales de todo ciudadano, y como tales no pueden ser

monopolizados por un determinado grupo ocupacional.

Es relativamente ficil definir el concepto de competencia periodistica
si consideramos las instancias en las que el objetivo de la profesién que-
da incumplido; por ejemplo, donde no tiene lugar una comunicacién
publica entre la mayor cantidad posible de grupos sociales o si conside-
ramos resultados negativos, disfuncionales para los propios clientes. En

forma no taxativa podemos enumerar las siguientes instancias:

1) El objetivo de construir comunicacién puablica no podrd alcanzarse
en la medida en que los instrumentos y las formas de transmitir infor-
macién no sean accesibles a todos quienes intervienen en el proceso de
comunicaciéon. Esto puede ocurrir, por ejemplo, cuando el nivel del
lenguaje de ciertas clases es demasiado elevado, o cuando la sintaxis de
la comunicacién audiovisual excede las capacidades perceptivas de cier-
tos grupos de receptores. También ocurrird si la comunicacién masiva
no se guia por los hdbitos desarrollados por los receptores (por ejemplo:

tiempos y formas en los que se transmite la informacién).

2) El objetivo de construir comunicacién publica no podrd alcanzarse

cuando los puntos de vista, los argumentos y la informacién de uno o
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varios grupos estén sub o sobrerrepresentados en el contenido de los
medios de comunicacién masivos. Estas limitaciones sustantivas no de-
seables pueden tener al menos dos causas: un empleo consciente o in-
consciente de privilegios ocupacionales para favorecer el propio punto
de vista o ignorancia de las opiniones y su distribucién entre la pobla-

cién y entre diferentes grupos sociales.

3) Los resultados negativos no deseados de los cuales la sociedad
desea verse protegida incluyen, por ejemplo, la invasién de la priva-
cidad (Kuebler, 1973) o la apologia consciente e inconsciente de la
conducta criminal (Kepplinger & Vohl, 1979, p. 245). En el largo
plazo también incluyen efectos negativos tales como las consecuen-
cias de similitud en contenidos medidticos y la mencionada sub o
sobrerrepresentacién de informacién en el proceso publico y sus

efectos sociales.

4) El objetivo de construir comunicacién publica acerca de tdpicos so-
ciales relevantes no se alcanzard si la informacién y la argumentacién
expuestas no se presentan en forma factual o si los temas complejos no
se analizan y preparan adecuadamente. Estas situaciones minimizan la
posibilidad de participacién de gran parte de los ciudadanos y conce-

den ventajas a una autocracia de expertos.

Cada uno de los efectos disfuncionales de la comunicacién masiva
puede combatirse mediante tipos especificos de habilidades y cono-
cimientos que podrian servir al periodismo como su drea especial de
conocimiento y destreza profesional, en la medida en que busca alcan-
zar el objetivo de crear comunicacién publica. Entre estas destrezas y

conocimientos podrian figurar:

1. Conocimiento del lenguaje y de las condiciones perceptuales rele-
vantes para la comunicacién de los receptores; conocimiento de sus

preferencias en cuanto a comunicacién y tiempo libre.
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Por

Conocimiento de la distribucién social de la opinidn, el espectro
de opinién de la poblacidn acerca de temas sociales y politicos, y
de cémo acceder a estos datos y procesarlos. La capacidad de ar-
monizar la propia comprension de la tarea encomendada con las
demandas del sistema de comunicacién masiva. La capacidad de
eludir la presion de solidarizarse con el propio grupo profesional en
temas que no son centrales para la profesién y, en cambio, orientar-

se hacia el pablico de los medios.

Conocimiento de los multiples mecanismos involucrados en los
efectos medidticos. La capacidad de poner los recursos propios de
la ocupacidn responsablemente al servicio de los objetivos profesio-
nales y no de intereses sectoriales. Conocimiento de los derechos
a la proteccién y al respeto que poseen personas y grupos. El co-
nocimiento y la integridad necesarios para observar normas legales

pertinentes y principios éticos.

Un nivel de conocimiento de ciertas dreas temdticas que permita
entender las lineas de pensamiento de los expertos en diferentes

asuntos.

su naturaleza, los conocimientos y las capacidades recogidos en

este catdlogo parcial tienen o podrian tener una base cientifica; podrian

impartirse a través de medidas de capacitacién y podrian revisarse a

medida que se vayan aplicando. Por lo tanto, podrian llevar a instalar

una competencia profesional especifica entre los periodistas. Pueden di-

vidirse en dos dreas de competencia que juntas describen las actividades

profesionales especificas de esta ocupacion:

a.
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b.  Competencia sustantiva o temdtica. Es la competencia relativa al
tema a ser transmitido, al campo del cual se obtienen, analizan y

preparan las informaciones y los argumentos (item 4).

En el caso del periodismo, el tema de la profesionalizacién deberia reci-
bir un trato més especifico. No deberfamos presuponer que el proceso
de profesionalizacién de una ocupacién se desarrollard de una manera
tnica e igual (Wilensky, 1964) que se desencadena en forma automi-
tica cada vez que lo ponemos en marcha y cuyos resultados son es-
tandarizados e inevitables. Un ejemplo es la fuerte orientacion hacia
los colegas como una caracteristica tipica de las profesiones, pero que
también puede estar presente en ocupaciones con escaso o ningtin gra-
do de profesionalizacién (O’Brien, 1977). Los contenidos de los pro-
gramas de capacitacién periodistica profesional que ponen énfasis en
la importancia de una apropiada autoconcepcién y una comprensién
mds exacta del publico ayudarian a combatir la notable y disfuncional

orientacién endogrupal de los periodistas.

Actitudes de los periodistas hacia una competencia profesional especifica. El
presente nivel de profesionalizacién puede determinarse mediante un
andlisis de las capacidades y los conocimientos de los periodistas que
actualmente ejercen la profesion, los contenidos de los programas de
capacitacién periodistica y la actitud que adoptan con respecto de las
calificaciones. Estas actitudes constituyen en si mismas un indicador
informativo porque muestran en qué direccién van evolucionando y
muchas veces son mds decisivas para el ejercicio practico de la ocupa-
cién que las caracteristicas mds estructurales de la profesién (Gross,
1958; Hall, 1969, p. 75; Nayman, 1973, p. 205). El problema del
grado de profesionalizacién del periodismo no puede seguir evaludn-
dose en funcién de categorias generales estandarizadas, independientes
de los objetivos profesionales de la ocupacién en la sociedad. Deberdn

considerarse los requisitos especificos de la funcién social que cumplen
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los medios masivos de comunicacidn. Asi, la realizacién de estas condi-
ciones en las caracteristicas estructurales, cognitivas y conductuales del
trabajo se convertiria simultdineamente en la base de legitimacién para
la influencia social de quienes desarrollan actividades en este campo y
gozan de privilegios de los que carecen otros ciudadanos, pese a que la
libertad de prensa es un derecho garantizado a todos. Por otro lado, la
sociedad tiene una garantia de que estos privilegios no se utilizardn en

desmedro de las oportunidades de participacién de un determinado

grupo.

Sobre la base de diferentes investigaciones empiricas, la actual situa-
cién en la Republica Federal de Alemania puede caracterizarse en los

siguientes términos:

a. El actual cuerpo de periodistas no refleja mayoritariamente los re-
quisitos que debe cumplir un periodista que posee una adecuada
formacién en las competencias de la profesién. La mayor parte
de ellos comenzaron estudios terciarios pero no los completaron.
Solo una minoria posee los niveles de competencia necesarios para
transmitir informacién y conocimiento sustantivo.

b. Aun cuando la capacitacién que se ofrece actualmente no posee
cardcter obligatorio, producird cambios futuros. En general, las
reformas en los modelos de capacitacién indican una orientacién
hacia las dreas de competencia esbozadas en el presente trabajo, aun
cuando su contexto tedrico rara vez se explicita.

c. No existe un cuadro uniforme con relacién al uso del paradig-
ma presentado aqui. Efectivamente los periodistas reconocen la
necesidad de poseer cierto conocimiento ocupacional para una
competencia técnica en la transmisién de informacion, pero apa-
rentemente desean basar ese saber més en intuicién y experiencia
que en conocimiento socio-cientifico. Por el momento siguen es-

tando subdesarrolladas las actitudes relativas a la competencia so-
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cial en la transmisién de la informacién. Apenas algo més de la
mitad de los periodistas se muestra dispuesta a tener en cuenta
las necesidades de la audiencia. Por consiguiente, las posibilidades
de producir un “periodismo de precisién” (Meyer, 1973; Noelle-
Neuman, 1978) aparecen como escasas, dado que la mayoria de
los periodistas rechaza la posibilidad de utilizar métodos empiricos
para transmitir las diferentes opiniones distribuidas entre la pobla-
cién. Unicamente los periodistas de televisién parecen dispuestos
a ocuparse de las consecuencias sociales de su trabajo. En general
no estdn dadas las condiciones para adquirir competencia sobre los
efectos de los medios masivos de comunicacién. Muy diferente es
la situacion en lo concerniente al conocimiento sustantivo. El perio-
dista del futuro contard con una buena formacién en un campo
sustantivo con buenas credenciales académicas; en tanto que el pe-
riodista “polifacético” serd cosa del pasado.

d. En la formaci6n periodistica se garantiza una importancia relativa-
mente grande a la investigacién en comunicacién. El contacto con
la investigacién es mayor de lo que uno podria esperar y los juicios
sobre su valor préctico son predominantemente positivos. Con ello
se cumple una importante condicién previa para la competencia
laboral: que reconozcan que existe una ciencia o un conocimiento
especifico que los provee con las credenciales ocupacionales especi-
ficas que necesitan para ejercer su actividad.

e. En casi todos los indicadores empiricos, los periodistas de televi-
sién muestran mayor sensibilidad por la problemdtica de las com-
petencias que los de los medios escritos. La voluntad de involucrar-
se seriamente con la naturaleza y las consecuencias de su trabajo
parece ser mds fuerte entre los periodistas del medio con mayor
efecto social potencial, que es la television.

f. No resulta sencillo hacer una evaluacién concluyente en cuanto a si

los periodistas alemanes estdn suficientemente concientizados acer-
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ca de la problemitica de sus competencias como para cumplir con
su funcidén social. Debe distinguirse tanto dreas de competencias
como tipos de medios. Cuando se toma en consideracién la edad
se observan indicios que hablan de una creciente concientizacién

sobre la funcién de las competencias en la profesion.

La conexién tedrica que existe entre la conciencia acerca de las com-
petencias y la legitimidad social del periodismo en términos de una
profesionalizacién no necesariamente significa que sus miembros rela-
cionen ambos elementos. No obstante, los datos indican que esta rela-
cién existe entre los periodistas. Aquellos que cuestionan la legitimidad
de su influencia (ver tabla 2) se muestran mds inclinados a destacar
las competencias y la responsabilidad; también ponen mds énfasis en
las posibilidades de una mayor capacitacién y en el deseo de que sus
capacidades puedan volcarse plenamente al trabajo. También ven con
mayor frecuencia en la investigacién de los efectos un componente ne-
cesario de la formacién periodistica, aceptarian programas de certifi-
cacién obligatoria y destacan como razén para ello que un adecuado
programa de capacitacion les ayudaria en buena medida a cumplir con

sus “responsabilidades para con la sociedad”.

Problemas para un concepto intercultural de profesionalizacién

De acuerdo con las nociones desarrolladas, la profesionalizacién de-
pende del conjunto de tareas que se plantean en una sociedad para un
cierto grupo ocupacional. No puede haber competencia periodistica en
temas tales como puntos de vista politicos, ya que este tipo de cuestio-
nes muchas veces se apoyan en decisiones basadas en valores y por lo
tanto no son susceptibles de consenso. No existen criterios racionales ni
ensefiables para la toma de decisiones que puedan servir de gufa para es-
tas actividades ocupacionales y de este modo tampoco existen criterios

que permitan evaluar la competencia. Segin lo expuesto mds arriba,
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posibles dreas de competencia periodistica son la competencia en la
transmisién de informacién y la competencia respecto de sus efectos
en vista del objetivo de construir una comunicacién publica que pueda

representar la mayor cantidad de grupos sociales posible.

Este acercamiento a una clarificacién de la relacién entre periodismo y
sociedad se basa en el tipo de principios constitucionales y comunica-
cionales que rigen en paises como la Reptblica Federal de Alemania.
Es posible que otros paises definan de manera diferente los objetivos
de la profesién. Entre los elementos a tener en cuenta se destacan la
estructura politica nacional, las tareas explicitas asignadas a los medios
masivos de comunicacién y los problemas politicos, econémicos y so-
ciales del pais. El rol de la comunicacién y de los comunicadores en el
Tercer Mundo (Bordenave, 1976; Mowlana, 1971; Rogers, 1976) ha
sido discutido exhaustivamente. Constatamos que no existe una forma
generalmente vélida para cuantificar la influencia de los medios sobre
el desarrollo ni tampoco definiciones tnicas del rol de los comunica-
dores que puedan adaptarse a todos los sistemas y etapas de desarrollo.
Conceptos como los descritos por Passin (1963) contrastan con de-
mandas de “concientizacién” formuladas por un sector medidtico mds
militante y activo (Beltran, 1976; Bordenave, 1976). Entre ambas pos-
turas se pueden encontrar otras variantes como un sistema medidtico
“paternalista” (Mowlana, 1971, p. 18 y ss.) en el que los comunicado-
res se consideran ciudadanos especialmente calificados y que al mismo

tiempo ejercen un control sobre el gobierno.

Con la debida cautela para evitar caer en generalizaciones, de lo dicho
se desprende que los medios masivos de comunicacién no deberfan
quedar limitados Gnicamente a la distribucién de informacién y a la
difusién de las innovaciones tecnoldgicas, sino que deberian emplearse
claramente como instrumentos destinados a alcanzar ciertos objetivos

o que actiien como “tecnélogos sociales” (Rogers, 1976, p. 235), traba-
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jando por ejemplo en la promocién y defensa (Janowitz, 1975) de las
necesidades y demandas sobre todo de las capas sociales mds desprote-
gidas (Bordenave, 1976).

La cuestién de la legitimidad de su influencia en estas circunstancias
estd supeditada a requisitos muy diferentes. La sociedad, o quizds mds
precisamente sus actuales dirigencias, definen un objetivo ocupacional
distinto para el periodismo. Esperan una competencia mds asimilable a
la de un politico, ya sea que se refieran a un rol politico auténomo o a
que el periodista se convierta en el vehiculo que puede transportar los

propdsitos politicos de otros poderes.

Carece de sentido, pues, buscar tendencias universales en el proceso de
profesionalizacién periodistica. En términos generales, se observa un me-
jor nivel de calificacién en la profesion . La creciente importancia que se
asigna a la ética en muchos paises y sistemas sociales no necesariamente
significa —y de hecho no lo es— que los periodistas no sigan siendo
asignados a actividades y dreas en las que no sean capaces de responder,

0 que ya no sean terceros los que les asignan sus objetivos profesionales.

La concepcién de las competencias y la legitimidad periodistica que
presentamos en este articulo solo es valida para paises que han decidido
permitir que ciudadanos auténomos y adultos se ocupen de sus propias
necesidades de participacién y comunicacion. En sociedades en transi-
cién la competencia legitimada serd fuertemente ampliada o restringida
de acuerdo con el grado de autonomia que obtengan los comunicado-
res en la definicién de sus objetivos y los instrumentos para alcanzarlos.
En el periodo de transicién, la competencia para transmitir informa-
cién y la competencia sustantiva serian suplementadas con una funcién
social y politica que requeriria otro tipo de calificaciones profesionales.
En ese sentido, la profesionalizacién no es un concepto ni universal ni

neutral en cuanto a valores.
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El yo disonante

Contribuciones de la teoria de la
disonancia a una nueva agenda para el
estudio de la comunicacién politica

omo consecuencia del desarrollo de internet, la comunica-

cién social ha llegado a un nivel de complejidad nunca antes

alcanzado que plantea nuevos desafios a consumidores e in-
vestigadores de los medios. El crecimiento cuantitativo de las ofertas
comunicacionales y los servicios informativos han llevado a que hoy
los ciudadanos posean un nivel de control personal significativamen-
te mds alto sobre su entorno noticioso que en el pasado. La atencién
que un individuo presta a cuestiones publicas y contenidos medidticos
especificos se decide cada vez mds en funcién de motivos, actividades,
inclinaciones y hdbitos (Cfr. Bimber & Davis, 2003; Stroud, 2011;
Wirth & Schweiger, 1999). En consecuencia, senala Prior (2005), los
estudiosos de los medios deberdn tomar en cuenta que “las preferencias
de contenidos medidticos de una persona se convierten en la llave para

comprender las implicancias politicas de los nuevos medios” (p. 587).

La creciente actividad de los usuarios dentro de un entorno informativo
multifacético ha llevado al actual debate académico sobre las consecuen-
cias de internet para la vida social en una democracia (Cfr. DiMaggio,
Hargittai, Neuman & Robinson, 2001; Mitchelstein & Boczkowski,
2010; Norris, 2001). Los optimistas esperan que internet potencie el

interés y la discusién politicos, considerando que los desarrollos tec-
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noldgicos facilitan a la ciudadania el intercambio de informacién y
opinién con un minimo de esfuerzo. De este modo, incluso quienes
hasta ahora han demostrado poco interés por la politica podrian llegar a
involucrarse més en este sentido (Bucy & Gregson, 2001; Coleman &
Gotze, 2001; Kaid, 2003; Krueger, 2002; Papacharissi, 2002b; Weber,
Loumakis & Bergman, 2003). Para algunos expertos (Johnson & Kaye,
2003, p. 11) la “creciente conectividad social y el sentido de comuni-
dad” generados por internet representan ante todo un enriquecimiento
de la vida publica y politica. A diferencia de estas esperanzas puestas en
una democracia deliberativa que expresan los defensores de internet,
sus criticos temen que termine fomentando el desarrollo de “guetos
comunicacionales” (Graber, 2003, p. 153). Los pesimistas sospechan
que internet acelerard el proceso de fragmentacién social y se convertird
en una amenaza para el consenso publico (Galston, 2003; Gehrau &
Goertz, 2010; Holtz-Bacha, 1998; Margolis & Resnick, 2000; Prior,
2005; Putnam, 2000; Zittel, 2004). Segin Sunstein (2001), la gente
podria “aislarse de aquellos tépicos y opiniones que prefieren soslayar”
(p. 201-202). Del mismo modo, Tewksbury (2005) asume que una
creciente fragmentacion de fuentes informativas “pueda reducir la pro-
babilidad de que se preste una atencién sostenida y ampliamente difun-

dida a los temas politicos” (p. 346).

Cuando se habla de la amenaza potencial de internet para la democra-
cia, emergen dos problemas de fragmentacién social: por un lado, los
expertos temen una creciente polarizacion politica producto de una
mayor exposicién de los usuarios de medios a informacién politica con-
cordante con su actitud (Iyengar & Hahn, 2009; Sunstein, 2001). Por
otro lado, los expertos muestran una creciente preocupacién por la des-
movilizacién politica en el sentido de una alienacién de los ciudadanos
respecto de los asuntos politicos y publicos (Prior, 2007; Xenos & Moy,
2007). Tanto la polarizacién como la desmovilizacién politica pueden

traer aparejadas serias consecuencias para la vida politica. Un inter-
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cambio libre de opiniones politicas contrastantes y un interés bdsico
en este tema se consideran requisitos fundamentales de los ciudadanos
para cumplir con los deberes civicos que les impone una democracia
(Dewey, 1927; Habermas, 1962/1989; Mill, 1859/1956). Por consi-
guiente, si el ptiblico sabe cada vez “menos acerca de los grandes temas”
y “tiene cada vez menos en comun” (Davis, 1999, p. 55) el desempefio

de la democracia puede verse severamente obstaculizado.

Una nueva agenda para la investigacién
sobre comunicacidon en la era de internet

En general, los expertos en medios coinciden en sefialar que los desa-
rrollos tecnoldgicos contempordneos han promovido ciertos cambios
en la comunicacién dentro de la sociedad. Sin embargo, hasta ahora las
consecuencias de estos desarrollos son relativamente poco claras porque
optimistas y pesimistas deducen prondsticos cientificos contrapuestos
sobre sus implicancias sociales. Segun recientes estudios metate6ri-
cos sobre investigacién en comunicacién (Bennett & Iyengar, 2008;
Mitchelstein & Boczkowski, 2010), las percepciones cientificas en con-
flicto se remiten en parte a la orientacién tedrica y metodoldgica de la
propia investigacién en comunicacion. Reflexionando sobre el estado
de la comunicacién politica en tiempos de cambio social, Bennett e
Iyengar (2008), autores que se concentraron fundamentalmente en el
estudio de los efectos de los medios, ponen en duda la verdadera im-
portancia de los actuales andlisis investigativos en el campo de la comu-
nicacién politica. Afirman que la investigacién contempordnea en los
medios provoca “batallas por los hallazgos” (p. 707) pero no provee por
ahora explicaciones suficientes para estas conclusiones contradictorias,
impidiendo asf una comprensiéon de la comunicacién politica en una
sociedad en transformacién cada vez mds compleja (p. 713-716). Los

autores creen que en parte esta falencia se debe a que los expertos rara
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vez hacen del cambio social mismo una parte constitutiva de sus mode-
los tedricos. Por el contrario, normalmente adhieren a teorias que, en

las circunstancias actuales, pierden progresivamente su poder explica-

tivo (p. 707-713):

El resultado inevitable es que este campo ha quedado a la deriva en
términos tedricos, rara vez mirando hacia atrds para ver donde la teorfa
fundacional moderna debe ser adaptada y, en algunos casos derribada,
a fin de poder seguitle el paso a las orientaciones de las audiencias mds
modernas y a los nuevos modos de produccién de contenido y entrega

de informacién (p. 713).

Mitchelstein y Boczkowski (2010) llegan a una conclusién similar para
la investigacién online. Hasta ahora, los estudios en comunicacién se
vieron “caracterizados por la estabilidad mds que por el cambio... por-
que la investigacién se basé en enfoques teéricos y metodoldgicos tra-
dicionales” (p. 1.085). De esta manera, la investigacién actual carece de

una “visién programdtica de posibles direcciones para futuros caminos”

(p. 1.086).

Ambas evaluaciones de la pesquisa apuntan a desafios similares para la
investigacién en comunicacién en la era de internet. Bennett e Iyengar
(2008) proponen una “nueva agenda” para estudiar la comunicacién
politica (p. 713) que preste mayor atencién a los procesos de cam-
bio social en nuestra asi llamada era posmoderna. De acuerdo con los
autores, los enfoques teéricos que anteriormente se trataron en forma
separada deberfan incorporarse en modelos integrales en condiciones
de describir y explicar los “efectos de los efectos” sociales mds amplios
(p. 716) de la comunicacién politica. Si se considera la creciente auto-
seleccion en el uso de la informacion, el foco deberia estar puesto en el
contenido politico usado actualmente por los ciudadanos (p. 724). En
forma similar, Mitchelstein y Boczkowski (2010) subrayan la necesidad
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de una “agenda de investigacién integrativa” (p. 1.093) que vincule en
forma mds integral el enfoque de los efectos medidticos y el uso de los
medios mismos. Los autores destacan varias mejoras metodoldgicas y
tedricas que se necesitan en la actual investigacién en linea. Invitan
a los expertos en medios a ser mds rigurosos a la hora de remitir las
caracteristicas medidticas observadas a las conductas reales de los usua-
rios (p. 1.089), a diferenciar entre pricticas sociales “extraordinarias” y
“ordinarias” en comunicacién on/ine (p. 1.091) y a superar la distincion
mis bien artificial entre géneros o formatos medidticos para producir
un andlisis mds detallado de los contenidos que realmente se utilizan

(p. 1.088).

Una investigacién conjunta sobre el uso y los efectos de los medios que
permita describir desarrollos en comunicacién politica requiere inter-
conectar tericamente los acercamientos existentes. Cabe esperar que la
motivacién del individuo para intervenir activamente en la comunica-
cién politica sea un punto de enlace focal, ya que actiia como causa y
efecto del comportamiento comunicacional de una persona. Los com-
ponentes motivacionales se presentaron tempranamente en los estudios
de comunicacién como moderadores de explicaciones estimulo-res-
puesta simples (Blumer, 1979; Rubin & Perse, 1987). Como una parte
central de modelos Orientaciones-Estimulo-Orientaciones-Respuesta
(O-S-O-R, por su sigla en inglés), la motivacién del individuo sigue
siendo de gran relevancia para la investigacién de los efectos contempo-
rdneos de los medios (Eveland, Shah & Kwak, 2003; Mc Leod, Kosicki
& McLeod, 1994). En su propuesta de una “matriz de encuadre de
trabajo de espirales reforzantes™ (reiforcing spirals framework), Slater
(2007, p. 281) presenta un modelo de comunicacién que supera los
enfoques motivacionales mds bien lineales y toma en consideracién los
efectos reciprocos de la motivacién y el uso de los medios en un proceso

acumulativo y dindmico (p. 282-284).
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Las personas involucradas activamente en este proceso deberian ten-
der a hacer un uso continuo o creciente de ese contenido meditico
en particular. Esto podria contribuir a preservar o fortalecer la actitud
o el comportamiento en cuestidn, llevando, a su vez, a hacer un uso
continuo o creciente del contenido medidtico relevante (Slater, 2007,

p- 285).

Ateniéndose a la terminologfa de Bennett e Iyengar (2008), ademds
de los efectos del uso de los medios sobre la motivacién individual, el
modelo de Slater incluye los efectos de los efectos del contenido media-
tico sobre la conducta informativa subsiguiente. Sobre la base de las
conjeturas de Slater, podemos esperar que la motivacién del individuo
—al ser afectadas por una exposicién previa a la informacién y tam-
bién perjudicando la exposicién subsiguiente— representa un impor-
tante vinculo de conexién entre los efectos de los medios y los efectos
de los efectos. Un abordaje motivacional similar al modelo de Slater lo
introdujeron a comienzos de la década de 1980 dos autores alemanes
(Frith & Schonbach, 1982; Schénbach & Friih, 1984). Como respues-
ta critica al enfoque de usos y gratificaciones, su “modelo dindmico-
transaccional” concibe a los medios y a sus usuarios como elementos de
la comunicacién involucrados en un proceso de interaccién en curso.
Frith y Schonbach sefialan que los medios y sus audiencias reaccionan
constantemente uno ante el otro y, por lo tanto, pueden considerarse
tanto causa como efecto uno del otro. El trabajo de Friih y Schonbach
rara vez fue publicado y discutido fuera de Alemania, quedando su
reputacién académica predominantemente limitada al panorama de

investigacién alemana (Cfr. Frith & Schonbach, 2005).

En el marco de referencia del modelo dindmico-transaccional de los
primeros tiempos de Schénbach y Friih y estudios tedricos mds recien-
tes en el cambio de la investigacién en comunicacién, tres factores pa-

recen ser de particular importancia para una “nueva agenda” (Bennett
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& lyengar, 2008, p. 713) en el estudio de la comunicacién politica en

tiempos de cambio social y tecnoldgico:

1. A fin de hacer comprensibles los desarrollos en la comunicacién po-
litica —polarizacién politica o desmovilizacién, entre otros— los pro-
cesos de comunicacién necesitan examinarse causalmente en términos
de los ¢fectos de los mensajes politicos sobre los usuarios de los medios y
en términos de efectos de los efectos de mensajes politicos sobre el subsi-

guiente comportamiento comunicacional de los usuarios.

2. A fin de que los cambios en la comunicacién politica sean remonta-
bles a las caracteristicas informativas especificas, se requiere de un ana-
lisis méds detallado de las caracteristicas comunicacionales que se usan

actualmente.

3. La examinacién de la motivacién de los individuos podria ayudar a
comprender la dindmica de la comunicacién politica como un proceso
reciproco. Como causa y resultado de los procesos comunicacionales
los cambios motivacionales podrian representar un importante vinculo
de conexidn entre los efectos de los medios y los efectos de los efectos,
combinando asi la investigacién de los efectos de los medios con la de

su uso.

Con la ayuda de estos tres componentes metodoldgicos, los espe-
cialistas en medios seguramente dispondrdn de muchas alternativas
para describir en términos mds abarcativos los nuevos desarrollos en
comunicacion politica. La teoria de la disonancia cognitiva es de re-
levancia central por tres razones: en primer lugar constituye la base
teérica de la investigacion sobre exposicién partidaria selectiva que
contribuye en forma crucial a la actual examinacién de la polarizacién
politica; en segundo lugar asumimos que esta teoria puede proveer
un enfoque més preciso sobre los procesos de polarizacién politica,

tomando en consideracién los efectos polarizantes y despolarizantes

379



W. Donssacu / C. MOTHES

de los mensajes politicos; y en tercer lugar, la teoria también podria
ser Gtil para las observaciones sobre desmovilizacién politica. En este
contexto podrian ser de particular interés los acercamientos tedricos
autoconceptuales de la disonancia. El autoconcepto tal como se lo
estudia en la investigacion de la disonancia hoy despliega numerosas
similitudes con componentes motivacionales que han demostrado ser
influyentes en contextos politicos, sobre todo el concepto de la efica-

cia politica.

Polarizacién de la comunicacién politica

Puntos de vista divergentes sobre el rigor
de las cdmaras de eco para la deliberacién

La investigacién sobre exposicién selectiva tiene una larga tradicién,
remontdndose a influyentes obras de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet
(1944) asi como a las de Klapper (1960) sobre efectos medidticos
minimos y la hipdtesis socio-psicolégica de Festinger (1957) de que
la aspiracién de las personas por llegar a una consonancia cognitiva
las lleva a preferir informacién basada en su actitud por sobre la infor-
macién que la contradice. A comienzos de la primera década de 2000,
la exposicidn selectiva perdié importancia para la investigacién me-
didtica. Se demostré que los méviles concordantes tienen un impacto
débilmente significativo en el uso de los medios (D’Alessio & Allen,
2002; Donsbach, 1991). Sin embargo, en afios recientes el nimero
de estudios concernientes a la influencia de las actitudes personales
sobre las elecciones de contenido ha vuelto a aumentar, especialmente
en Estados Unidos. Gran parte de los estudios encuentra un fuerte
respaldo para la exposicién selectiva a mensajes concordantes con la
propia actitud en el actual entorno informativo (Bimber & Davis,
2003; Garrett, 2009a; Graf & Aday, 2008; Iyengar & Hahn, 2009;
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Knobloch-Westerwick & Meng, 2009; Meffert, Chung, Joiner, Waks
& Garst, 2006). Algunos autores ya hablan de un “retorno” (Stroud,
2008, p. 342) o revival (Iyengar & Hahn, 2009, p. 20) del fenémeno
de la exposicién selectiva.

Garrett (2009b, p. 682) atribuye el nuevo auge que ha tomado la
investigacién en el campo de la exposicion selectiva a una creciente
variedad de informacién disponible gracias a internet y al aumento
de fuentes noticiosas con una posicién politica clara, lo que facilita
evitar puntos de vista desafiantes. Los andlisis de contenido mds re-
cientes parecen respaldar esta nocién. Por ejemplo, una comparacién
de diarios, sitios en linea de canales de televisién y conglomerados de
noticias online que realiz6 Maier (2010) revelé una cantidad signifi-
cativamente mayor de notas de opinién en las primeras planas de los
medios informativos on/ine en contraste con fuentes offline. También,
Baum y Groeling (2008) encontraron que las noticias politicas te-
nian una mayor oportunidad de convertirse en titulares en Fox News.
com y en el blog Daily Kos si eran compatibles con la linea editorial
del medio. Asi, las conclusiones sobre el uso de blogs, tal como fue
presentado por Johnson, Bichard y Zhang (2009), no sorprenden:
mds de la mitad de sus entrevistados dijeron que usaban los blogs
politicos que reflejan sus propios puntos de vista, en tanto que solo
el 20 por ciento visit6 blogs con otra posicién politica. Con vistas al
uso de “medios tradicionales”, una investigacién de Mutz y Martin
(2001) sobre entornos medidticos homogéneos y heterogéneos reveld
que las personas en dreas con medios de comunicacién politicamente
influenciados encontraron menos frecuentemente puntos de vista di-
vergentes que personas en regiones con fuentes de noticias neutrales.
Mds recientemente Stroud (2008) demostré que la ideologia politica
de una persona influye en la eleccién de contenido incluso mds en
internet que en medios tradicionales, especialmente si se la compara

con los diarios. De conformidad con un sondeo realizado en el marco
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del proyecto Pew Internet & American Life, un aumento de la expo-
sicién selectiva en internet es particularmente aplicable a personas y
usuarios jovenes con un elevado nivel de interés en temas politicos;
en tanto que en 2004 solo el 22 por ciento de los usuarios entre 18 y
24 anos afirmé que usaba fuentes online que se corresponden con sus
puntos de vista, en 2008 este nimero se habia incrementado a un 44
por ciento (Smith, 2009, p. 7).

Al mismo tiempo, las crecientes presiones econémicas sobre las orga-
nizaciones medidticas también causaron un aumento en las “noticias
nicho” (niche news) politicamente parciales (Iyengar & Hahn, 2009,
p. 21) entre las fuentes offfine. En lo que se refiere a la televisién
norteamericana, Hamilton (2003) encontré que la posicién politica
en las noticias estd estrechamente ligada a la mayor necesidad de fi-
delizacién de los espectadores. Un andlisis econdmico de Gentzkow y
Shapiro (2010) respaldé esta conclusién para el mercado de diarios en
Estados Unidos. Basado en su “modelo econémico de enfoque” (eco-
nomic model of slant) (Gentzkow & Shapiro, 2010, p. 48), los autores
concluyen que “la demanda del consumidor responde fuertemente a
una coincidencia entre la vinculacién del diario y la ideologia de los
potenciales lectores, lo cual implica un incentivo econdémico para los
diarios ajustar su enfoque a las predisposiciones ideoldgicas de los

consumidores” (p. 64).

Al considerar la tendencia hacia el sesgo politico en la produccién de
noticias asi como en su consumo, algunos especialistas en medios te-
men que los ciudadanos podrian aislarse de argumentos politicamente
opuestos en el sentido de una “gran clasificacién” (big sorz) (Bishop,
2008) (ver ademds, Iyengar & Hahn, 2009; Jamieson & Cappella,
2008; Kull, Ramsey & Lewis, 2003; Sunstein, 2001). Otros autores
objetan esta visién. Los criticos en particular plantean la pregunta res-

pecto de si la exposicién selectiva a informacién concordante con la
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propia orientacién es sinénimo de evitar selectivamente argumentos
contrarios. Pese a que, de acuerdo con Garrett (2009a, 2009b), los in-
dividuos muestran una preferencia mds fuerte por contenidos politica-
mente complacientes, la investigacién sobre exposicién selectiva no ha
probado una evasién igualmente fuerte de informacién que no con-
cuerde con sus ideas. En su sondeo representativo sobre la evaluacién
de candidatos politicos de la campafa presidencial de 2004, Garrett
(2009b) demostrd que el interés en la campana electoral no solo pro-
movié la atencién hacia declaraciones positivas sobre el candidato de
preferencia, sino que también aumentd el conocimiento sobre declara-
ciones politicamente desafiantes. De manera similar, en una compara-
cién de la atencién prestada por adolescentes y adultos a la campana
electoral en California en 1998, Chaffee, Saphir, Graf, Sandvig y Hahn
(2001) llegaron a la conclusién de que “la atencién a mensajes politicos
contrarios a la propia orientacién es un comportamiento bastante co-
mun y normal de ciudadanos politicamente involucrados, sean jévenes

o mayores~ (p. 260).

Otra objecién a la amenaza de una polarizacién politica es la suposicién
de que si bien un mayor niimero de fuentes informativas puede pro-
mover una mayor selectividad, también les dificulta a los usuarios atin
mds seleccionar deliberadamente informaciones consonantes con sus
actitudes preexistentes. Huckfeldt, Mendez y Osborn (2004) plantean
que “la probabilidad de desacuerdo crece en la medida en que se incre-
menta la cantidad de contactos de un ciudadano y el desacuerdo puede
convertirse en la regla mds que en la excepcién” (p. 68). De acuerdo con
Brundidge (2010, p. 687), la mayor probabilidad de contactos con #7-
Sformacion desafiante se debe a una inadvertencia mayor respecto de los
mensajes contrarios a su actitud dentro de entornos de comunicacién
cada vez mds complejos. Brundidge (2010, p. 696) asume que internet
puede impedir la selectividad partidaria “suministrando un contexto

con probabilidad de que se produzca una exposicién a las diferencias
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politicas”, en particular debido a dobles lazos sociales. Estos estudios
sobre comunicacidn online parecen confirmar esta nocién: Kim (2011),
por ejemplo, concluye que el uso de los estudios de las redes sociales y
los mensajes politicos online se relacionan positivamente con contactos
que plantean puntos de vista contrarios. En su investigacién sobre con-
versaciones politicas en linea, Wojcieszak y Mutz (2009) hallaron que
en particular cuando el principal objetivo de la comunicacién no es el
intercambio de opiniones politicas, los usuarios americanos de paneles
de mensajes o salas de chat tienden al encuentro de diferentes opiniones
politicas. Los autores concluyen que “al atraer a participantes por razo-
nes no politicas, los chat rooms y paneles de mensajes son lugares que

se prestan para el desacuerdo cuando se plantea algiin tema politico”

(Wojcieszak & Mutz, 2009, p. 49).

Actitudes que refuerzan las espirales de efectos y efectos
de los efectos de la informacién politica

Los hallazgos sobre un aumento en la exposicién selectiva entre los
ciudadanos y los descubrimientos que indican una tendencia general
de los individuos de cerrarse a puntos de vista diferentes, no son mu-
tuamente excluyentes. Sin embargo, ambas ramas de investigacion
proveen perspectivas opuestas con vistas al impacto de internet sobre
el desarrollo deliberativo en una democracia. Por ejemplo, Iyengar y
Hahn (2009, p. 34) senalan que la inclinacién de la audiencia hacia
mensajes alineados con su actitud puede conducir a un “electora-
do menos informado y mds polarizado” (ver también Stroud, 2011;
Sunstein, 2009). Por el contrario, Garrett (2009b) sostiene que la
“prediccién de que la gente tome cualquier oportunidad para tami-
zar otras perspectivas parece innecesariamente extrema’ (p. 695) a la
luz de la evidencia empirica contra la evasién selectiva de puntos de

vista contrarios.
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Sigue planteada la pregunta acerca de cudl de estos dos prondsticos cien-
tificos sobre el actual nivel de polarizacién politica se acerca mds al com-
portamiento “normal” de los ciudadanos en sociedades tecnolégica y so-
cialmente cambiantes: ;Tienden los ciudadanos en forma creciente a darle
la espalda a argumentos opuestos y a perder interés en discutir puntos de
vista alternativos, o no? ;Existe una amenaza general de que la democracia
se divida en “enclaves” dispersas (Sunstein, 2001) sin una agenda comun
de objetivos e intereses? ;Podra convertirse el fendmeno de la polarizacién
politica en un serio peligro para la democracia o puede ser considerado
mds bien un caso excepcional que dificilmente se expanda con el dempo?
A fin de hacer comprensible cientificamente el riesgo de una polarizacién
politica, es importante examinar la polarizacién en términos de su desarro-
llo temporal sobre la base de efectos y efectos de los efectos de la informacién
politica. A tal fin sugerimos llevar el proceso sociezario de la polarizacién
politica al nivel individual; esto significa considerar el grado de polarizacién
actitudinal de una persona como la “motivacién central” de su conducta
respecto de la informacién politica. Mds precisamente, proponemos exa-
minar dos espirales que se refuerzan: un proceso de polarizacién y un proce-

so de despolarizacién de actitudes politicas.

Polarizacion actitudinal. Una actitud se define como polarizada cuan-
do una persona sostiene puntos de vista extremadamente favorables o
desfavorables hacia el objeto de la actitud, lo que puede volverse mds
intenso a lo largo del tiempo (Cfr. Lord, Ross & Lepper, 1979; Miller,
McHoskey, Bane & Dowd, 1993). En el campo de la politica, por ejem-
plo, una actitud polarizada se define como aquella que sostiene una
opinién extremadamente positiva de un determinado candidato politi-
co o partido, en tanto tiene una opinién extremadamente negativa de la
oposicién politica (Stroud, 2011, p. 134). Se encontrd que las actitudes
polarizadas en extremo estdn asociadas con una actitud mds firme, esto
es, mds duradera y resistente al cambio (Kronisck, Boninger, Chuang,
Berent & Carnot, 1993; Krosnik & Petty, 1995; Shrum, 1999).
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La relacién entre la polarizacién actitudinal y el uso de los mensajes po-
liticos ha sido en el pasado un tema central entre los investigadores (ver
Berelson, Lazarsfeld & McPhee, 1954; Lord ez al., 1979) y despierta ac-
tualmente una renovada atencion entre los especialistas en medios. Taber
y Lodge (2006), por ejemplo, midieron las actitudes politicas antes y
después de un comportamiento seleccionador, pudiendo demostrar que
la polarizacién actitudinal es una funcién tanto de la exposicion selecti-
va a informacién concordante (sesgo de validacién) y de la descalifica-
cién de informacién contraria (sesgo de invalidacién). El impacto de la
exposicién a informacién concordante sobre la polarizacién actitudinal
también pudo demostrarse en estudios de campo. Druckman y Parkin
(2005), por ejemplo, examinaron el efecto del sesgo medidtico relativo de
dos diarios sobre las evaluaciones comparativas de los lectores respecto de
un candidato. Hallaron que el uso de un medio m4s sesgado estaba aso-
ciado con evaluaciones mds positivas del candidato preferido. Un andlisis
de datos de panel de Jones (2002) revel6 que durante la década de 1990,
los oyentes diarios del programa del comentarista conservador Rush
Limbaugh intensificaron su identificacién con el Partido Republicano y
se definieron a si mismos mds conservadores en 1996 que a comienzos de
la década de 1990. Algunos oyentes ocasionales u oyentes de la radio que
no escuchaban el programa de Rush Limbaugh, por el contrario, no mos-
traron un cambio significativo en su ideologia politica. Considerando la
polarizacién actitudinal como una variable independiente, un estudio de
Brannon, Tagler y Eagly (2007) mostré que la radicalidad de la actitud
propia afecta la medida de exposicién a contenido complaciente: cuanto
mds polarizada era la opinién de una persona sobre el aborto, mds intere-
santes consideraba los articulos editoriales referidos al tema que eran con-
cordantes con su propia opinién. Los autores concluyeron que “superar
las barreras de la exposicion selectiva es desafiante para los comunicado-

res” cuando su audiencia muestra actitudes firmes y extremas (Brannon

et al., 2007, p. 616).

386



EL YO DISONANTE

Investigaciones anteriores en esta drea presentaron ciertas limitaciones
respecto de la validez general de las conclusiones. Escenarios experi-
mentales y examinaciones separadas de formatos medidticos indivi-
duales solo permitieron obtener una idea limitada sobre el verdadero
comportamiento de los receptores dentro de su entorno informativo
diario. Asimismo, los estudios anteriores no estaban enfocados a com-
prender el proceso reciproco de polarizacién de las actitudes a través de
una exposicién selectiva (efectos medidticos) y el aumento de la expo-
sicién selectiva a través de la polarizacion de las actitudes (efectos de los
efectos de los medios). Un estudio de Stroud (2008, 2010, 2011) pue-
de verse como un avance en la investigacién de la exposicién selectiva
con respecto de las limitaciones investigativas previas. Sobre la base de
datos transaccionales y de panel, Stroud analizé las actitudes politicas
como causas y resultados de la exposicién a las informaciones politicas
durante la campana presidencial de 2004. Ademds de sus actitudes se
les solicité a los entrevistados que indicasen a qué diario, programa
de radio, formato televisivo y fuente online recurrian mds a menudo
para informarse politicamente. Luego de controlar una serie de varia-
bles demogréficas y multiples indicadores de participacién politica, la
polarizacién de las actitudes pudo confirmarse como una funcién de la
atencién a fuentes concordantes, tanto sobre la base de un andlisis de
datos de panel de dos tandas como por medio de un andlisis transversal
de series temporales. El andlisis en el nivel individual también demostré
la existencia de cierta evidencia —aunque mds débil— para la hipdtesis
de que la polarizacién de las actitudes aumenté la atencién a informa-
cién conforme con la actitud. Con respecto de Salter (2007), Stroud
concluyé que podia existir un efecto de espiral societaria que “podria
indicar un crecimiento no lineal tanto de la polarizacién como de la ex-
posicién selectiva partidaria hasta un nivel maximo” (Stroud, 2010, p.
570). Ahora bien, sobre el grado de polarizacién politica como proceso
social, podemos asumir, entonces, que la polarizacion de las actitudes
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de las personas aumenta la polarizacién de la comunicacién politica en

la sociedad.

Ademds de estos efectos perjudiciales de la informacién politica con-
cordante para una democracia deliberativa, existe alguna evidencia de
que tanto la exposicion a informacién concordante con la actitud y la
formacién de actitudes fuertes, extremas, también puede tener efec-
tos positivos para la democracia en el sentido de que incrementa el
compromiso politico (Dilliplane, 2011; Krosnick ez a/., 1993; Stroud,
2007, 2011; Visser, Kronsnick & Simmons, 2003). Esto es, que perso-
nas que se ven rodeadas de argumentos que concuerdan con su actitud
no solo pueden adoptar una actitud mds polarizada en temas politicos

sino también involucrarse mds en la politica.

Despolarizacion de las actitudes. En oposicién a las personas con actitu-
des polarizadas, las personas con posturas despolarizadas pueden tener
simultineamente opiniones favorables y desfavorables hacia un objeto
de su actitud, o —en el campo de la politica— opiniones igualmente fa-
vorables o desfavorables hacia contendientes politicos opuestos (Binder,
Dalrymple, Brossard & Scheufele, 2009, p. 318; Parsons, 2010, p.
184). La presencia de consideraciones contrapuestas sobre elementos
positivos y negativos —en oposicién a puntos de vista polarizados, ex-
tremos— es mds conocida como ambivalencia actitudinal (Cfr. Kaplan,
1972; Krosnick ez al., 1993; Kruglanski & Stroebe, 2005; Priester &
Petty, 1996). La ambivalencia se define y mide como la coexistencia
cognitiva de evaluaciones negativas y positivas de un tema y como con-
flicto emocional acompanado por tensién psicolédgica y la sensacion de
sentirse desgarrado (Kaplan, 1972; Newby-Clark, McGregor & Zanna,
2002; Parsons, 2010; Thompson, Zanna & Griffin, 1995).

La investigacion en el campo de las redes sociales muestra consisten-

temente que los ciudadanos que estdn rodeados por individuos con
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puntos de vista politicamente contrarios tienen menos actitudes po-
larizadas que las personas que discuten la politica con individuos de
opiniones similares. En tanto que las redes homogéneas dan lugar a
una polarizacién de las actitudes (Binder ez 4/, 2009), una persona
que se mueve en redes sociales heterogéneas representa opiniones po-
liticas mds tolerantes y enumera un ndmero significativamente mayor
de razones a favor de posiciones contrarias a su propio punto de vista
(Huckfeldt et al., 2004; Mutz, 2002a, 2002b, 2006; Mutz & Mondak,
20006; Price, Cappella & Nir, 2002). Estos hallazgos implican que los
ciudadanos que se ven confrontados con puntos de vista opuestos y por
lo tanto tienen actitudes politicas ambivalentes, podrian contrarrestar,
en principio, el proceso de polarizacion politica. Por otro lado, la in-
vestigacién sobre redes sociales asume que la ambivalencia actitudinal
provocada por presiones cruzadas podria reducir la participacién poli-
tica en general. Varios estudios han mostrado que personas en redes he-
terogéneas estdén menos interesadas en politica (Huckfeldt ez al., 2004;
Parsons, 2010) y menos inclinadas a votar (Eveland & Hively, 2009;
Mutz 2002b; Parsons, 2010). En forma similar a las primeras hipétesis
de Lazarsfeld ez al. (1944), Mutz (2002b, 2006) asume que las presio-
nes opuestas pueden entorpecer la participacién politica del ciudadano
en la medida en que dificulta una posicién politica clara. Existe cierta
evidencia de que una exposicién a informacién contraria promueve la
formacién de actitudes ambivalentes despolarizadas (Smith, Fabrigar,
MacDougall & Wiesenthal, 2008) y también existe cierto soporte para
la nocién de que, a su vez, las actitudes ambivalentes despolarizadas
disminuyen el nivel de participacién politica de una persona (Lavne,
2001; Nir, 2005). Otros estudios, sin embargo, encontraron incluso
efectos positivos de la heterogeneidad de las redes sobre la participa-
cién politica (Kwak, Williams, Wang & Lee, 2005; Scheufele, Hardy,
Brossard, Waismel-Manor & Nisbet, 2006; Scheufele, Nisbet, Brossard
& Nisbet, 2004).
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Segun senalan Eveland y Hively (2009), las conclusiones contrastantes en
cuanto al impacto de las presiones cruzadas en la participacién politica
pueden remitirse en su mayoria a diferentes operaciones de la variable
dependiente y a una falta de variables de control como el tamano de la
red o la frecuencia de los debates. Otra posible razén que explicaria las
conclusiones a las que llegan diferentes investigaciones sobre las redes
sociales podria ser que rara vez se han analizado de manera causal las
relaciones entre exposicién a la informacién, despolarizacion de las ac-
titudes y participacién politica. Un andlisis de panel de Parsons (2010)
suministré una vision mds abarcativa de los efectos y efectos de los efectos de
la discusion politica. Su estudio confirmé un impacto positivo de exposi-
cién al desacuerdo sobre la ambivalencia actitudinal asi como un impacto

negativo de la ambivalencia sobre el interés y la participacion politica.

En consecuencia, podemos adherir con Lipset (1960) cuando dice que
“cuantas mds presiones que operan en direcciones opuestas sufran los
individuos o grupos, mds probable es que los votantes potenciales se re-
tiren de esta situacion ‘perdiendo interés’ y ‘no tomando una decisién”
(p. 211). Estas hipdtesis también se ven respaldadas por investigaciones
sociopsicolégicas que prueban que por su “falta de gufa direccional”
(Ulrich, Schermelleh-Engel & Bottcher, 2008, p. 775) estas actitudes
estimulan una elaboracién més profunda de la informacién (Hodson,
Maio & Esses, 2001; Maio, Esses & Bell, 2000) pero concurrentemente
reducen la capacidad del individuo de actuar (Hénze, 2001). Asimismo,
la ambivalencia demuestra estar asociada negativamente con la impor-
tancia que la persona atribuya al tema en cuestién (Costarelli & Colloca,
2000; Lavine, Borgida & Sullivan, 2000). Por el contrario, las actitudes
polarizadas guardan una relacién positiva con la importancia actitudinal
(Liu & Latan, 1998). Los psicologos asumen que disminuir la relevancia
de un objeto que genera una actitud ambivalente podria ser un recurso
efectivo para el individuo en cuanto a reducir la incomodidad psicolégica
que le genera la ambivalencia (Cfr. Costareli & Colloca, 2007).
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Hacia un modelo abarcativo de la polarizacion politica sobre la base de la
teoria de la disonancia cognitiva. A la luz de las actuales conclusiones en
la investigacién podemos asumir que las personas que se inclinan por
la informacién concordante desarrollardn actitudes mds polarizadas, las
que, a su vez, generardn una disminucién de contactos con informacién
contraria. Por otro lado, las personas que en el presente estdn expues-
tas a informacién opuesta, evitando asi una polarizacién politica y sus
amenazas para la democracia, pueden verse debilitadas en sus actitudes
politicas a lo largo del tiempo y finalmente darle la espalda a la politica.
Asi, debido a su posible retiro de la esfera politica, puede asumirse que
las personas con actitudes politicas ambivalentes tienen un importante
impacto indirecto en el desarrollo de los procesos de polarizacion en la
sociedad: los ciudadanos que estdn expuestos a puntos de vista contrarios
a su actitud pueden gradualmente ir perdiendo interés en la politica y,

por tanto, ceder el campo a ciudadanos con puntos de vista polarizados.

Figura 1. Polarizacién politica como funcién de la polarizacién y
despolarizacidn de las actitudes.

“Efectos”: polarizacion de las actitudes

(Visién tradicional de la teorfa de la disonancia en investigacién sobre comunicacién)

A4
Exposicién a informacién
Actitudes politica concordante con

polarizadas la actitud

“Efectos de los efectos” T

Disminucién de exposicién a informacién politica contra-actitudinal

“Efectos”: despolarizacién de las actitudes

: J/ Visién ampliada de la teoria de la disonancia en investigacién sobre comunicacién
Actitudes Exposicién a informacién
ambivalentes politica contra-actitudinal
“Efectos de los efectos”

Disminucién de exposicién total a informacién politica

391



W. Donssacu / C. MOTHES

Por lo tanto, para determinar el peligro de la polarizacién politica como
proceso social es necesario tomar en consideracién sus raices a nivel
individual; esto es, las causas y los efectos de la polarizacién y despola-
rizacion de las actitudes como dos procesos motivacionales equivalentes
que contribuyen en forma directa o indirecta al fenémeno. En otras
palabras, la investigacién en comunicacién politica puede adquirir una
visién mds abarcativa de los procesos de polarizacién en la sociedad a
través de la investigacion de una espiral reforzante de la polarizacién
de las actitudes y una examinacion adicional de una espiral reforzante

“revertida’ de la despolarizacién de esas posturas (fig. 1).

Debido a su pericia sobre los vinculos causales entre las actitudes de los
individuos y su comportamiento informativo, la investigacién sobre
exposicidn selectiva parece estar especialmente indicada para el andlisis
de estos efectos y efectos de los efectos de la informacién politica, en tanto
que la investigacién sobre redes sociales, con unas pocas excepciones
(Parsons, 2010) se basa fundamentalmente en andlisis correlativos y no
se ocupa primordialmente de causalidades entre las caracteristicas de las
redes y las propiedades actitudinales. De hecho, los tltimos estudios so-
bre exposicién selectiva han construido un fundamento esencial para la
explicacién de la polarizacién politica. La investigacién actual vincula
el andlisis de la menor atencidn a opiniones politicamente desafiantes
con explicaciones que ponen el foco sobre: a) los efectos de un conteni-
do politico unilateral sobre la polarizacién de las actitudes politicas de
los ciudadanos y b) los efectos de los efectos de la informacidn politica ses-
gada sobre la tolerancia de las personas a contenido contra-actitudinal

en subsiguientes situaciones de comunicacién.

Para estudiar la despolarizacién de las actitudes teniendo en cuenta que
es un proceso que contribuye en igual medida a la polarizacién po-
litica, la investigacién sobre la exposicién selectiva deberd hacer dos

ajustes en su orientacién tradicional. En primer lugar, el andlisis de la
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ambivalencia politica requiere de un cuadro mds abarcativo del entorno
informativo concreto de los ciudadanos. Para investigaciones futuras
puede ser util determinar en mayor detalle la exposicién medidtica de
un individuo; es decir, analizar fuentes que han sido mencionadas por
los participantes del sondeo no solo de acuerdo con sus inclinaciones
partidarias generales (Stroud, 2010, 2011) sino también de acuerdo
con su cociente medio de mensajes concordantes y contrarios. Esto
nos permitirfa hacer distinciones mds sutiles entre diferentes niveles
de exposicion frente a la (dis)conformidad actitudinal. Asimismo, un
andlisis de este tipo permitiria clarificar potenciales diferencias y simi-
litudes entre varias fuentes de informacién y sus efectos conjuntos —
que pueden ser acumulativos o también moderados— sobre la (des)

polarizacién.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la investigacién sobre
redes sociales en relacién con la ambivalencia actitudinal, es posible que
la investigacién sobre exposicion selectiva deba ir mds alld del estudio
del contenido medidtico mds bien orientado hacia la difusién, e incor-
porar rigurosamente el andlisis de las discusiones politicas que tienen
lugar en las redes sociales. Los influyentes trabajos de Lazarsfeld y cola-
boradores han mostrado que la formacién de la opinién publica sobre
la base del contenido de los medios se ve atemperada significativamente
por la comunicacién interpersonal sobre temas politicos (Lazarsfeld ez
al., 1944; Berelson et al., 1954). Como resultado de las tecnologias web
2.0, la importancia de la discusion politica ha vuelto a tomar impulso en
la medida en que la interaccién interpersonal se va extendiendo por las
redes sociales en permanente crecimiento (Castells, 2000; De Zaniga
& Valenzuela, 2011; Skoric, Ying & Ng, 2009; Williams, 2006). Los
sondeos hechos en el marco del proyecto Pew Internet & American
Life, por ejemplo, muestran que el uso de los sitios de las redes sociales
y comunidades on/ine no solo crece entre los adolescentes sino también

entre adultos con acceso a internet (Lenhart, Purcell, Smith & Zickuhr,
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2010). Durante la campana presidencial norteamericana en 2008, uno
de cada cinco usuarios de internet aprovechd la oportunidad de postear
comentarios o preguntas en internet (Smith, 2009). De acuerdo con
Meraz (2011), resulta importante para los especialistas en medios de
hoy “reexaminar cémo las teorias de medios preexistentes operan en
entornos con una influencia social posiblemente alta de ciudadanos

conectados entre y dentro de las redes (p. 108).

En adicién, para los investigadores de medios parece volverse necesario
diferenciar més deliberadamente entre redes sociales el offfine y el online.
Es posible que en redes sociales offfine una persona no pueda reordenar
en forma permanente los vinculos sociales en funcién de sus actitudes y
creencias. Asi, es mds probable que el individuo encuentre informacién
no conforme en las redes offfine que, a su vez, fomentan la ambivalencia
actitudinal y sus efectos en detrimento de la participacién politica (Mutz
2002b, 2006). Por el contrario, no cabe duda que internet facilita el con-
tacto con otras personas con ideas similares (Brundidge, 2010). Boyd
(2008) subraya: “dada la tipica superposicién de amigos en la mayoria de
las redes, muchos dentro de estas redes escuchan la misma cosa una y otra
vez hasta terminar creyendo que es cierta’ (p. 243). Ademds, y siguiendo
a Meraz (2011), podemos asumir que dentro de los grupos online poli-
ticamente homogéneos “ya no queda asegurado un atributo tradicional
de los medios de primera linea que era fijar la agenda” (p. 120). Asi, la
polarizacién politica puede ser el probable resultado de pricticas sociales
en internet producto de una decreciente amplitud de informacién en
redes homogéneas. Asimismo, en un sondeo reciente entre foros online
neonazis, Wojcieszak (2010) present6 evidencia de que ni siquiera vincu-
los sociales offfine disimiles fueron capaces de contrarrestar la polarizacién

de las actitudes como resultado de discusiones on/ine homogéneas.

De estos hallazgos podemos inferir que a fin de comprender la polari-

zacién politica, para la investigacidn sobre exposicién selectiva resulta
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cada vez mds importante determinar en mayor detalle el uso real de los
medios que hace la gente y el entorno social dentro del cual se mueve.
Ademds de este requisito mds relacionado con el contenido, un segun-
do ajuste para el andlisis de la polarizacién politica —como una fun-
cién no solo de la polarizacién de las actitudes, sino también de su des-
polarizacién— se refiere al foco teérico y empirico de la investigacién
sobre exposicién selectiva del proceso de reafirmacién de la actitud.
Sobre la base de una comprensién relativamente tradicional de la teorfa
de la disonancia cognitiva, la investigacién de la exposicién selectiva
estd predominantemente interesada en el uso que hace el ciudadano
de la informacién que concuerda con sus actitudes y la estabilizacién
de sus actitudes politicas preexistentes. Hasta ahora, los efectos de la
informacién contrapuesta han jugado un rol mds bien secundario en
la investigacién sobre exposicién selectiva. Cada vez que la exposicién
a un contenido contraactitudinal se convirtié en el objeto de la inves-
tigacién empirica, los investigadores se focalizaron en los esfuerzos del

individuo por reafirmar puntos de vista existentes.

Concurrentemente, los mismos estudios muestran que los individuos
son mucho mds capaces de defender sus opiniones contra argumen-
tos opuestos cuando poseen un sélido conocimiento politico (Eagly ez
al., 2000; Meftert ez al., 2006; Taber & Lodge, 2006). Considerando
que un elevado nivel de conocimiento politico no parece ser la norma
entre la poblacién en general (Delli Carpini & Keeter, 1992), seria de
celebrar que la investigacién dedique mds atencién a determinar qué
ocurre cuando la gente no posee la necesaria sofisticacion politica para
reafirmar sus actitudes. Serfa el caso en el que las redes sociales ejercen

presiones politicas encontradas.

Para la investigacién sobre exposicion selectiva puede ser ttil reconsi-
derar sus raices tedricas a fin de examinar los efectos potenciales de una

despolarizacién actitudinal de la comunicacién politica. En oposicién a
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lo que habitualmente se presume, la teoria de la disonancia cognitiva
(Festinger, 1957) no se interesa primordialmente por la reafirmacién de
la actitud, sino por el cambio de actitud en términos de un debilita-
miento de opiniones sostenidas anteriormente. Pese a que la teoria de la
disonancia estd asociada bdsicamente con teorfas de coherencia (Heider,
1946; Newcomb, 1953; Osgood & Tannenbaum, 1955), el logro espe-
cial de Festinger fue remontar las causas y los efectos de las necesidades
de coherencia a la interaccién entre el individuo y su entorno. Con refe-
rencia a la teorfa del campo cognitivo de Lewin (1936), Festinger consi-
derd la ocurrencia y reduccién de la disonancia bajo la influencia de una
necesidad individual constante de adaptacién al entorno. En una de las
primeras consideraciones sobre la teoria de la disonancia, publicada pés-
tumamente, Festinger (1999) planteé que “hay fuerzas que actiian sobre
la persona para que su cognicién se corresponda con la realidad tal cual la
experimenta. Como resultado, las personas en general tienen una imagen
correcta del mundo que las rodea” (p. 356). Con su clasificacién de las
necesidades humanas en necesidad de lograr coherencia psicoldgica, por
un lado, y necesidad de una adecuada adaptacién al entorno, por el otro,
Festinger explicé el comportamiento humano a partir de dos motivos
opuestos. También por esta razén, la teorfa de la disonancia es un punto
de partida para el estudio de la “cognicion social” (Stone, 2001, p. 41) en
la psicologia social. Es por eso que hasta la fecha, la investigacién sobre
disonancia estd menos interesada en la reafirmacién de la actitud que en
el cambio de ésta. De acuerdo con Festinger (1957, p. 95), el cambio
en la actitud de una persona es la forma mds efectiva y eficiente para los
individuos de reducir los sentimientos de disonancia y restaurar la con-
sonancia cognitiva. El cambio de actitud relacionado con la disonancia
en términos de alivio actitudinal se estudia ante todo dentro del llamado
paradigma de la complacencia inducida, que sigue siendo el paradigma
més ampliamente usado y mds significativo en la investigacion sobre di-
sonancia (Harmon-Jones & Mills, 1999).
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Una reconsideracién de la teoria de la disonancia con vistas a estas hi-
potesis sobre el cambio de actitud puede facilitar la evaluacién de la
verdadera amenaza de polarizacién politica para la democracia delibe-
rativa porque da igual tratamiento cientifico a los efectos de entornos
de comunicacién concordantes y opuestos, en términos de polarizacién
y despolarizacién de las actitudes. De este modo, pueden ser tomados
en consideracién dos aspectos de la polarizacién politica que, de acuer-
do con Huckfeldt, Mendez y Osborn (2004), tienen un potencial de

riesgo igualmente alto para una democracia deliberativa:

Si la deliberacién colectiva entre ciudadanos en una democracia 7o
involucra el desacuerdo, su valor queda en entredicho. Al mismo tiem-
po, si el desacuerdo produce consecuencias politicamente invalidantes
—si los individuos se retiran de la vida politica como consecuencia del
desacuerdo— el potencial democrdtico para un proceso compartido de

liberacién colectiva se ve igualmente socavado (p. 68).

Desmovilizacion politica
en un entorno comunicacional cada vez mas vasto

Puntos de vista encontrados sobre el potencial
de internet para la movilizacion politica

El creciente desinterés que muchos ciudadanos demuestran por la po-
litica en las democracias occidentales ha disparado toda una serie de
trabajos de investigacién. De acuerdo con un estudio del Pew Research
Center for the People & the Press (2010, p. 44), los norteamericanos se
interesan cada vez menos por las noticias politicas y referidas a los asun-
tos publicos. En 2004 una mayoria del 52 por ciento seguia las noticias
“regularmente”. Seis anos mds tarde, esa proporcién cayé 14 puntos
porcentuales. En cambio, la proporcién de personas que solo se entera

de las noticias “de tanto en tanto” aument6 de 46 a 57 por ciento.
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No puede sorprender, entonces, que también haya menos personas que
“disfrutan de estar al tanto de las noticias”. Esta caida es particularmen-
te pronunciada entre la generacién mds joven. En 2008 el 38 por ciento
de los consultados entre 18 y 29 anos dijo mirar las noticias, pero esta
cifra cay6 drdsticamente a solo un 27 por ciento en 2010 (Pew Research
Center, 2010, p. 43-44). El decreciente interés por las noticias parece
ser una caracteristica general de las democracias modernas. De acuerdo
con estudios de la consultora Allensbach en Alemania, la atencién y
el interés de la poblacién mds joven (30 afios y menos) en tan solo 10
afios ha pasado de la politica, la economia y la cultura — todas dreas

de “asuntos publicos” — a tépicos relacionados con la informdtica y la
moda (Kécher, 2008).

La consecuencia légica de este creciente desinterés y una menor ex-
posicién a las noticias son brechas generacionales de conocimiento.
Patterson (2007) demostré por medio de encuestas diarias con pregun-
tas referidas a noticias relacionadas con temas politicos y asuntos pu-
blicos que la generacién mds joven accede menos a las noticias que los
grupos de mds edad. Esta brecha generacional del conocimiento abarca
tanto noticias importantes como blandas. El primer autor replicé este
estudio metodolégicamente innovador en Alemania. Preguntamos a
un total de 1.800 entrevistados a lo largo de un periodo de 30 dias
si habfan escuchado algo acerca de los hechos mds importantes en las
noticias del dia anterior. Estos temas noticiosos los seleccioné un panel
de editores, cientificos, politicos e investigadores en comunicacién so-
bre una base diaria. Los datos mostraron una fuerte correlacién entre
edad y conocimiento de las noticias. De los consultados de 30 y mds
afios, las dos terceras partes habian oido acerca de los acontecimientos
que constitufan las principales noticias. De los consultados entre 18 y
29 anos habia tomado conocimiento un 50 por ciento y de los adoles-
centes entre 14 y 17 afos, solo un 30 por ciento se habia enterado de

las noticias. En consonancia con estas cifras, también el conocimiento
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acerca de hechos concretos y del marco histérico de los eventos lle-
g6 de manera muy desigual a los diferentes grupos etarios (Donsbach,
Rentsch & Walter, 2011).

Las suposiciones sobre las consecuencias (positivas o negativas) de in-
ternet para la comunicacién politica dieron origen a varias publicacio-
nes en las que los autores discuten si la existencia de esta nueva ecologfa
de la comunicacién es capaz de detener o incluso revertir la tendencia
hacia la alienacién y el desinterés politico. ;Motiva internet —en parti-
cular las redes sociales— a los jévenes a sumergirse en la esfera politica,
conduciendo asi a una democracia mds participativa? La evidencia em-
pirica obtenida hasta el momento no es concluyente. Algunos estudios
muestran una relacién positiva entre el grado de conectividad on/ine de
los ciudadanos y diferentes formas de participacién politica. Un estu-
dio alemdn de Vowe, Emmer y Seifert (2007), por ejemplo, pudo mos-
trar sobre la base de un sondeo de panel realizado entre 2002 y 2005
que la exposicién de las personas a las noticias se incrementé luego de
tener acceso a internet. De manera similar, otro sondeo realizado por
Bakker y De Vreese (2011) conducido entre gente joven en los Paises
Bajos, hallé que la exposicién a las noticias online no solo afecta la
participacién politica por la via de la web sino también las formas de
participacién mds tradicionales. Quintelier y Vissers (2008) pudieron
medir un efecto del uso de noticias gracias a medios de noticias on/i-
ne, redes sociales y blogs sobre la participacién politica de personas en
Bélgica. Finalmente, Drew y Weaver (2006) demostraron que ya en
la campana presidencial de 2004 internet predijo significativamente el
interés en la campana y el conocimiento de ella. Obviamente, internet
incrementa el interés politico mds que cualquier otro medio noticioso,
especialmente entre aquellos usuarios que ya habian mostrado antes
un mayor interés (Johnson & Kaye, 2003). Asi, Weber, Loumakis y
Bergman (2003) concluyen que “puede haber algo en relacién con la

participacion en internet que motive a los ciudadanos a inmiscuirse en
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la vida politica” (p. 38). También Johnson y Kaye (2003) deducen que
la “web empodera politicamente a los individuos (p. 28; ver también
Shah, Cho, Eveland & Kwak, 2005; Tolbert & McNeal, 2003).

Pero también hay otras voces y resultados que son menos optimis-
tas respecto del papel de internet para una democracia participativa
(Davis, 1999, p. 168; Uslaner, 2004). Bimber (2001), por ejemplo,
concluyd a partir de su estudio empirico sobre la influencia de internet
en la participacién politica que “este fenémeno tecnoldgico, remarcable
en otros aspectos, tiene muy poco que mostrar en términos de compro-
miso politico agregado” (p. 64). Uno de los principales argumentos que
se esgrime en contra de internet como factor de mayor participacién y
movilizacién politica es la conclusién de que fundamentalmente pro-
mueve la participacién de aquellas personas que ya estaban antes inte-
resadas en la politica y, por ende, lleva a una “creciente brecha de par-
ticipacion” (Bimber, 2003; Bonfadelli, 2002; Davis, 1999). Poindexter
y McCombs (2001), por ejemplo, han confirmado sus conclusiones de
comienzo de los afios ochenta (McCombs & Poindexter, 1983) sobre
la relacién entre el deber de mantenerse informado y la exposicién a
noticias politicas. Pese a que no hubo un efecto significativo del de-
ber de mantenerse informado sobre el uso de internet en general, las
personas que mds estaban obligadas a mantenerse informadas eran las
que con mayor probabilidad buscaban las noticias sobre la campafa
electoral. Shah, Kwak y Holbert (2001) encontraron resultados ambi-
valentes respecto del efecto del uso de internet sobre la participacién
civica. De hecho, las personas que usaban internet fundamentalmente
con fines de informacién mostraron una mayor participacién civica,
en tanto que quienes usaban la red bdsicamente para ocio y recreacién
mostraron un efecto contrario. Los autores dedujeron que es posible
que el contenido online caracterizado por el entretenimiento “no ofrez-
ca mucha oportunidad para conectarse con el mundo real” (Shah ez
al., 2001, p. 155). Xenos y Moy (2007) llegaron a un resultado simi-
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lar para la participacién politica activa. Basindose en los estudios de
elecciones nacionales (NES, por su sigla en inglés) 2004 en Estados
Unidos pudieron mostrar que los efectos positivos del uso de internet
sobre la participacién politica se ven moderados por el interés politico
previo como variable interviniente. Los autores sefalan “que en el con-
texto politico, el uso de internet también puede llevar a incrementar
brechas de participacién preexistentes” (Xenos & Moy, 2007, p. 714).
Un estudio de Scheufele y Nisbet (2002) también sefala en direccién
a efectos socialmente diferenciados. Los autores mostraron que quienes
usaron internet sobre todo con fines de esparcimiento estaban signifi-
cativamente menos informados sobre politica que los entrevistados que
usaron la red para informarse sobre temas politicos y de actualidad.
Pese a que la mayoria de estos estudios —debido a sus disenos no expe-
rimentales— no permiten extraer relaciones causales concluyentes, su
evidencia es bastante consonante y, por lo tanto, sugiere la existencia de

estos efectos ambivalentes en relacién con internet.

En consecuencia, si la politica no forma parte del circulo de intereses
primarios de una persona, la probabilidad de que ésta se vea confron-
tada con informacién politica en internet es bastante reducida. Esta
aseveracion parece obvia aunque no banal, pero sus consecuencias para
la calidad del discurso puablico pueden incrementarse en forma drés-
tica. Si aumenta el nimero de canales de informacién y el contenido
informativo ofrecido al respecto se vuelve cada vez mds amplio, es cada
vez menos probable que la gente busque informacién que no esté direc-
tamente relacionada con sus propias esferas de interés y parece posible
que la politica y los asuntos publicos sean los candidatos primarios para
figurar entre las dreas cada vez mds descuidadas. A menos que delibera-
damente se busque el acceso, este tipo de noticias simplemente no llega
a gran parte de la audiencia en el curso del proceso de comunicacién.

Esto podria explicar los efectos diferenciales arriba mencionados.
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La hipétesis contraria —y probable explicacién para los efectos mds
positivos sobre la participacién y el compromiso politicos— asume
que un creciente uso de internet también aumentard la probabilidad
de verse confrontado accidentalmente con informacién que no se ha
buscado y que quizds ni siquiera se desee obtener. Tewksbury, Weaver y
Maddex (2001) encontraron una relacién positiva entre el grado de uso
que los entrevistados dan a internet y la exposicién no intencional a las
noticias, y entre este uso accidental de la noticia y su conocimiento. Los
autores llegan a la conclusién de que “la world wide web de hoy puede
proveer un espacio publico en el que una amplia muestra transversal de
la poblacién encuentra la notica no deliberada sino accidentalmente
mientras atiende [sus] quehaceres diarios” (Tewksbury ez al., 2001, p.
547). Wojcieszak y Mutz (2009) encontraron un resultado similar en
el caso de los usuarios de redes sociales en internet. La mitad de los
usuarios de este tipo de foros no politicos dijeron que también discuten
topicos sociales y politicos en sus plataformas: “Incluso los lugares de
chateo online menos politizados y los paneles de mensajes exponen a
quienes los visitan a algin tipo de discusién politica... mientras estin

socializando o flirteando” (Wojcieszak & Mutz, 2009, p. 45).

Pese a que estos resultados tienen un matiz optimista en lo concernien-
te a efectos de movilizacién y participacién de internet, no podemos
ignorar las hipdtesis ni los resultados que sefialan en direccién contra-
ria; es decir, crecientes brechas en informacién y participacién y por
tanto, una mayor fragmentacién de la sociedad. Obviamente necesita-
mos analizar en mayor profundidad todo el proceso de comunicacién
y sus efectos a mediano y largo plazo. Con el formato mds complejo
y metodolégicamente mds fuerte del disefio de un panel de estudio,
Prior (2005) llegé a la conclusién de que quienes usaban internet para
fines recreativos no solo mostraban una menor participacién civica y
menos conocimientos politicos, sino que sus conocimientos también

habian disminuido significativamente en el transcurso del tiempo. El
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autor concluyé que la pluralidad y la segmentacién de la informacién
disponible para estos receptores en internet llevaron a un creciente
desinterés por el mundo politico (ver también el estudio de Overby y
Barth respecto de la exposicién a la propaganda electoral, 2009). Un
andlisis de panel mds profesional de Jennings y Zeitner (2003) también
mostré que el interés en los asuntos publicos se ve afectado por el uso
de los medios. Los autores compararon el interés politico y el uso de
medios de sus entrevistados entre 1982 y 1997. Al comparar el uso de
otros medios de prensa, la exposicién a noticias en internet en 1997 no
se correlaciond con el interés politico de la primera tanda en 1982, pero
si significativamente en 1997. Esto sugiere que el interés previo por la
politica juega hoy un papel mds importante para la exposicién que en

el pasado.

En busca de un “generador de motivacion”
para la (des)movilizacion politica

En ese sentido, la problemdtica de la calidad y las tendencias en la co-
municacién politica y la democracia deliberativa en este nuevo entor-
no comunicacional requieren de una respuesta diferenciada y muchas
veces ambivalente. Simplemente no sabemos si internet lleva a un dis-
tanciamiento del mundo politico y publico. La mayoria de los estudios
dependen de disenos transversales y andlisis de correlacién. Rara vez los
estudios analizaron desarrollos y cambios a lo largo del tiempo sobre
una base individual o usaron disefios que permiten conclusiones cau-
sales claras. Los disenos de panel de Prior (2005), Jennings y Zeitner
(2003) u Overby y Barth (2009) son mis la excepcién que la regla en
este campo de investigacion. Sus estudios han investigado los efectos de
la ecologia de la comunicacién en términos de interés y participacién
en politica. No obstante, hasta el momento no se ha abordado c6mo
estos cambios han redundado en subsiguientes alteraciones en conduc-

tas de comunicacién politica, conduciendo asi a variaciones motiva-
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cionales en el manejo de la politica y de los asuntos publicos (efectos de
los efectos). Creemos que un andlisis de este tipo de efectos reciprocos
serfa de particular interés porque posibles consecuencias disfuncionales
como la alienacién y la desmovilizacién solo pueden evaluarse cuando
ellas mismas se convierten en el objetivo de la investigacion; es decir,
cuando se investigan las consecuencias de la exposicion sobre los cam-

bios motivacionales.

En el campo de la polarizacién politica este componente motivacio-
nal ha sido adecuadamente descrito a través de las actitudes politicas
de los ciudadanos. En el caso de efectos de (des)movilizacién tenemos
que preguntarnos primero cudles de los componentes motivacionales
pueden ser de interés para este proceso de causalidad reciproca. En un
estudio sobre explicaciones causales para patrones informativos —que
no estuvo fundamentalmente enfocado en la movilizacién y desmovi-
lizacién politica— Stréombick y Shehata (2010) analizaron el rol que
juega el interés politico en relacidén con la exposicién a la informacién.
Por medio de un andlisis de datos de panel de tres tandas durante las
elecciones suecas de 2006, investigaron cémo la exposicién a las noti-
cias afecté el interés de los entrevistados por la politica y los asuntos pu-
blicos y, a la inversa, cémo este interés politico afecté la exposicién a las
noticias. Encontraron una interaccién positiva entre ambas variables; es
decir que el uso de las noticias amplifica el interés politico y el interés

politico amplifica el interés por las noticias y la exposicién a éstas.

Al seguir los resultados de Strombick y Shehata (2010) podemos asu-
mir que el interés politico de un individuo puede ser también el com-
ponente motivacional para la investigacion de los efectos y de los efectos
de los efectos de la (des)movilizacién politica. No obstante, si analizamos
la forma en que el interés politico se ha operado en estudios de comuni-
cacién politica debemos concluir que esta construccién puede conducir

a problemas de validez y a confundir los resultados porque no permite
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distinguir adecuadamente entre el interés por la politica y el interés en
las noticias. Strombick y Shehata (2010, p. 583), por ejemplo, han
medido el interés politico por medio de una pregunta muy amplia:
“Hablando en términos generales, ;en qué medida le interesa la politi-
ca?” Similares formas de operacién se pueden encontrar en estudios de
Drew y Weaver (2006, p. 29), Xenos y Moy (2007, p. 710) o Johnson
y Kaye (2003, p. 17). Otros investigadores han operado el interés po-
litico preguntando hasta qué punto los entrevistados siguen los temas
politicos (Jennings & Zeitner, 2003, p. 331; Kenski & Stroud, 2006, p.
180) o incluso m4ds directamente relacionado con el constructo tedrico
disponible, sobre su voluntad de aprender mds sobre politica (Lupia &
Philpot, 2005, p. 1.132). Esta imprecision operacional que constituye
una falta de claridad analitica hace que el constructo de interés politico
sea inapropiado como componente motivacional para la movilizacién
y la desmovilizacién. Simplemente estd demasiado cerca de la construc-
cién de la exposicién a la noticia politica que es la otra gran variable en

la relacién interdependiente entre exposicién y (des)movilizacién.

Otro componente motivacional relevante para la (des)movilizacién es
el constructo de la eficacia politica, que generalmente engloba dos for-
mas de autopercepcién del individuo en relacién con el sistema politi-
co. La “eficacia interior” describe percepciones relacionadas con el yo
y su rol politico como la creencia de que uno es capaz de influir sobre
el proceso politico y la capacidad de uno de entenderlo en forma com-
petente. Para esto tltimo —la capacidad de comprender la politica—
Kaid, McKinney y Tedesco (2007) han introducido el subconcepto de
“eficacia politica informacional” que estd estrechamente relacionado
con la eficacia interior pero que se focaliza exclusivamente “en la con-
fianza del votante en su propio conocimiento politico y su suficiencia
para participar del proceso politico” (p. 1.096). La “eficacia exterior”,
en cambio, se relaciona mds con las percepciones del sistema politico

como la creencia de que el gobierno y los politicos estdn interesados
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en las necesidades de la gente y las tienen en cuenta a la hora de tomar
sus decisiones (Balch, 1974; Converse, 1972; Niemi et al., 1991). El
constructo de la eficacia politica estd estrechamente ligado al concepto
de conflanza politica, entendida aqui como la creencia en las accio-
nes de los politicos (Kaid, 2003; Niemi ez /., 1991). Ambas subfor-
mas de la eficacia politica también estdn estrechamente relacionadas
con diferentes formas de participacién politica (Abramson & Aldrich,
1982; Balch, 1974; Johnson & Kaye, 2003; Kaid ez a/., 2007; Krueger,
2002; McLeod, Scheufele & Moy, 1999; Quintelier & Vissers, 2008;
Scheufele & Nisbet, 2002; Zhang ez al., 2010).

La relacién entre la eficacia y el uso de la informacién politica ha re-
cibido cierta atencién en el drea de las investigaciones sobre internet
y comunicacién politica. Algunos autores han formulado la hipétesis
de que internet —como fuente de informacién politica y foro partici-
pativo— puede tener efectos sobre la eficacia politica de una persona.
La gente simplemente puede tener la sensacién de ejercer una mayor
influencia sobre la politica porque pueden contactar figuras u organi-
zaciones directamente o comunicarse con muchos otros ciudadanos en
una forma interactiva por medio de internet (Bucy & Gregson, 2001;
Tedesco, 2004). Los estudios que han usado la eficacia politica como
una variable dependiente muestran una correlacién positiva con el uso
general de internet (Kenski & Stroud, 2006), una correlacién negati-
va con el uso de contenidos orientados al entretenimiento (Scheufele
& Nisbet, 2002) y un efecto positivo de interaccién entre el uso de
las noticias online y las discusiones sobre eficacia politica (Nisbet &
Scheufele, 2004). Esta también fue investigada como un predictor para
el uso de la informacién politica online. Mientras que los datos basados
en estas conclusiones en la década de 1990 no mostraron todavia una
relacién entre el grado de autoeficacia de las personas estudiadas y su
uso de noticias en internet (Bimber, 2001; Jennigs & Zeitner, 2003),

los estudios mds recientes muestran esta relacion y los autores los inter-
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pretan como un efecto de eficacia politica sobre el uso de internet como
fuente de informacién (politica) (Krueger, 2002; Leung, 2009) y sobre

conocimiento politico (Prior, 2005).

Hasta aqui no hemos visto estudios que consideran a la eficacia politica
simultdneamente en su rol como causa y como efecto de la exposicién
a informacién politica y publica en internet. Existe un solo estudio que
data de comienzos de la década de 1990 y que por obvias razones tni-
camente analiza los medios de comunicacién tradicionales. Semetko y
Valkenburg (1998) analizaron la relacién reciproca entre eficacia po-
litica interior y el uso de diarios y noticieros de televisién (alemanes)
mediante un andlisis de panel de tres tandas. Los autores hallaron que
la exposicidn a las noticias politicas conduce a un incremento significa-
tivo de la eficacia politica, en tanto que ésta no tuvo ese mismo efecto
sobre el uso de noticias. Esto lleva a preguntar si esta conclusién sigue
siendo vdlida en la medida en que podemos asumir —siguiendo los
hallazgos de Althaus y Tewksbury (2000, p. 22)— que los patrones del
uso de medios como las influencias de esta exposicién han cambiado
tremendamente como resultado de los cambios tecnoldgicos. Una nue-
va mirada a la relacién interdependiente entre la eficacia y el uso de la

informacién poh’ticas parece necesaria por tres razones:

1. Segtin un estudio en linea conducido por Leung (2009), el construc-
to de la eficacia politica se relaciona estrechamente con otra caracterfs-
tica de la autopercepcién de una persona, a saber el “empoderamiento
psicoldgico”. Siguiendo un concepto de Katz (1984), Leung define esto
como un “proceso [individual] a través del cual las personas ganan do-
minio o control sobre sus vidas, mejoran sus fortalezas y competencias
y desarrollan conductas proactivas para manejar sus asuntos sociales”
(Leung, 2009, p. 1.330). El autor puede mostrar que ambos compo-
nentes de la eficacia politica estdn relacionados con el empoderamiento

psicolégico.
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2. En nuestra era posmoderna, una autoimagen individual resalta mds
porque, siguiendo a Giddens (1991), los conceptos crecientemen-
te transitorios del yo requieren de procesos permanentes de autorre-
flexién. Podemos asumir que internet suministra una plataforma para
crear, encontrar, desarrollar y presentar identidades y autoimdgenes
(Christakis & Fowler, 2009; Palfrey & Gasser, 2008; Turkle, 1995).
Varios estudios, algunos de ellos valiéndose de la teoria de la compa-
racién social, mostraron cémo los individuos usan caracteristicas de
internet para presentarse a si mismos en comparacién con otros o “to-
mando prestadas” identidades de otros (Haferkamp & Krimer, 2010;
Jung, Youn & McClung, 2007; Papacharissi 2002a).

3. El concepto de comunicacién politica de Bennett e Iyengar (2008),
asi como el concepto de espirales reforzantes de Slater (2007), atribuyen
un rol importante a la identidad del individuo para el andlisis de los
procesos de comunicacién. Para Bennett e Yyengar (2008) “estd claro
que estamos entrando a otro importante punto de inflexién no solo en
la ecologia de la comunicacién, sino también en la estructura social y
la formacién de la identidad que afecta las conductas de las audiencias”
(p. 716). Slater (2007) asume que “aquellos individuos que se identi-
fican con un conjunto dado de... creencias y valores (esto es, un grupo
compartido o una identidad comun) tendrdn ciertos medios preferidos
y prestardn selectivamente atencién al contenido que refleja y comparte

los valores de este grupo de identidad social” (p. 290).

De este modo, la eficacia politica puede ser valiosa como un compo-
nente motivacional para analizar y explicar la (des)movilizacién porque
estd relacionada con la autoimagen e identidad de la persona, sobre-
saliendo cada vez mds esta Ultima en la comunicacién interpersonal.
No sorprende que la autoimagen y la identidad se hayan investigado
fundamentalmente en la psicologia social, la disciplina en la que la di-

sonancia cognitiva también ha jugado un rol variable pero en princi-
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pio importante (Donsbach, 2009). Por lo tanto, puede ser ttil analizar
también el desarrollo tedrico y la evidencia empirica de la teoria de
la disonancia cognitiva y combinar ambas con aquella sobre autoper-
cepcién con el fin de desarrollar un mejor instrumento para describir
la influencia de internet sobre los efectos politicamente movilizadores
y desmovilizadores de los procesos de comunicacién. Si el resultado
es exitoso, podria llevar a una teorfa mds integral, superadora de los
enfoques singulares que solo pueden considerar otros factores, pero sin

integrarlos en el sistema explicativo.

El autoconcepto en la investigacion sobre disonancia: posibles
implicancias para el estudio de la desmovilizacién politica

En un resumen de la teoria de la disonancia cognitiva hasta aqui,
Cooper (2008) escribe: “Las preguntas acerca de cémo el yo afecta —y
es afectado por— lo que hacemos y creemos, deben ponerse en el pri-
mer plano de la psicologia social” (p. 90). El concepto del yo, definido
como las cogniciones mds relevantes del individuo que se activan en la
conducta social (DeMarree, Petty & Brifiol, 2007), ha jugado un papel
importante en las revisiones de la teorfa original de Festinger (1957) y
desde un comienzo formé parte de las criticas. Frey (1984) menciond
varias teorias en condiciones de reemplazar en alguna medida el poder
explicativo de la teoria de la disonancia cognitiva, la teoria de la auto-
percepcién de Bem (1965) y la teoria del manejo de la impresién de
Tedeschi (1984). Esto muestra que la teoria de la disonancia cognitiva
y las teorias de las percepciones del yo han estado estrechamente conec-

tadas desde el comienzo.

El concepto del yo ha sido discutido como una variable dependiente
también en la teorfa de la coherencia de Aronson (E. Aronson, 1968,
1969) y en el “modelo de la nueva mirada” (Cooper & Fazio, 1984;
Stone & Cooper, 2001). Ambos enfoques —aunque adoptando posi-
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ciones opuestas sobre la teorfa de la disonancia cognitiva—, argumen-
tan que la disonancia emerge a través de un ataque a los “autoestdnda-
res” (Stone & Cooper, 2001, p. 228). Semejante ataque al valor del yo
puede ocurrir por dos razones: en primer lugar, cuando las expectativas
centrales de un individuo hacia su propio yo se ven amenazadas y final-
mente no se cumplen (E. Aronson, 1968, 1999) y, en segundo término,
cuando el individuo enfrenta severas consecuencias aversivas, por ejem-
plo cuando a raiz de una accién se ven cuestionadas normas centrales
del individuo (Cooper, 1999; Cooper & Fazio, 1984; Scher & Cooper,
1989; Stone & Cooper, 2003).

Un ataque al yo fue observado en diferentes situaciones en la investigacién
de la disonancia cognitiva; por ejemplo cuando un individuo obtiene ma-
los puntajes en tests de apreciacién temdtica (TAT) o de inteligencia (].
Carr & Steele, 2009; Fein & Spencer, 1997; Gétz-Marchand, Gétz & Irle,
1974; Steele & Aronson, 1995); en casos de hipocresia (E. Aronson, 1999;
Fried & Aronson, 1995; Thibodeau & Aronson, 1992) o cuando el indi-
viduo invirtié costos injustificados para alcanzar determinado objetivo (E.
Aronson, 1999; Aronson & Mills, 1959; Gerard & Mathewson, 19606).
Hasta ahora la investigacién experimental se enfocé en tres componentes
del autoconcepto; “dado que la mayoria de la personas tienen opiniones
relativamente favorables de si mismas, quieren verse como: a) competen-
tes, b) morales y ¢) capaces de predecir su propio comportamiento” (E.
Aronson, 1999, p. 111). Del mismo modo, Cooper (2008) escribe acerca
de un “sentido propio de valor, rectitud moral o competencia” (p. 90) que
pueden disparar disonancia en cuanto se ve atacado. Una investigacién mds
reciente ha demostrado que este tipo de estado de disonancia no necesita
ser causado Gnicamente por el propio comportamiento del individuo, sino
también al observar la conducta de otros (Cooper & Hogg, 2007; Norton
et al., 2003). Norton et al. (2003) describen esto como una “disonancia
indirecta’, “un tipo de incomodidad indirecta resultante de imaginarse a

uno mismo en la posicién del que habla” (p. 47).
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Comparando los componentes del yo tal como se aplican en la investi-
gacién de la disonancia cognitiva con los elementos en el constructo de
la eficacia politica (ver mds arriba), saltan a la vista dos similitudes. En
primer lugar, verse a si mismo como competente y percibir la propia
conducta como racional y significativa cumple en la esfera de lo poli-
tico con el subconcepto de eficacia politica interna y su subconcepto
de eficacia politica informacional (Kaid ez al., 2007, p. 1096; Nisbet &
Scheufele, 2004, p. 882-883; Seemtko & Valkenburg, 1998, p. 200).
En segundo lugar, desear verse a si mismo como una persona de inte-
gridad moral o —en el caso de delegar esta responsabilidad— confiar
en que otros tengan esa moralidad encuentra sus paralelos en el subcon-
cepto de la eficacia politica exterior (Leung, 2009, p. 1.335: Scheufele
& Nisbet, 2002, p. 70) y el concepto relacionado de la confianza poli-
tica (De Veeese & Semetko, 2002, p. 625; Johnson & Kaye, 2003, p.
17; Mutz & Reeves, 2005, p. 14).

Estudios hechos por Mutz y colaboradores establecen una relacién de
esta drea de investigacion con procesos de comunicacién politica. Los
autores investigaron la influencia de una conducta civilizada o incivili-
zada de actores politicos en debates televisados sobre el estado fisioldgico
de excitacién de los receptores. Los sujetos en la condicién experimental
de conducta incivilizada muestran mayores niveles de excitacién que
aquellos en condiciones civilizadas. Los autores concluyeron que “la
gente reacciona a las violaciones a las normas de conducta para el trato
cara a cara televisadas de la misma manera que lo haria si la trasgresién
tuviera lugar en la vida real... especialmente cuando hay posibles con-
secuencias negativas’ (Mutz, Reeves & Wise, 2003, p. 5-6; ver tam-
bién Mutz & Reeves, 2005). La excitacién también fue empleada en
otros estudios como indicador de una emergencia de disonancia (Elkin
& Leippe, 1986; Harmon-Jones, 2004; Losch & Cacioppo, 1990) de
modo que podemos asumir que la disonancia puede irrumpir como

consecuencia de ataques al yo a través del contenido en los medios.
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Es entonces la teorfa de la autoafirmacién (Steele, 1988; Steele & Liu,
1981, 1983) que investigd las estrategias individuales para reducir, des-
truir o terminar un estado de disonancia cognitiva existente. La teoria
senala que los individuos pueden recuperar su autointegridad al dirigir su
atencién a aquellos factores de su autoconcepto que no estdn involucra-
dos en el proceso de disonancia particular que enfrentan en ese momen-
to. Estos “recursos afirmativos” llevarfan a estabilizar la autoestima gene-
ral o global (J. Aronson, Fried & Good, 2002; Koole ez al., 1999; Steele,
1988, 1997; Steele, Spencer & Lynch, 1993; Tesser & Cornell, 1991).

En una extensién de estas hipétesis, ]J. Aronson, Blanton y Cooper
(1995) confirmaron experimentalmente que un individuo activa los
recursos afirmativos en forma selectiva y a través de la desidentificacién
con el componente disonante del yo: “cuando la conducta o el desem-
peno de uno en un 4rea echa una luz negativa sobre uno mismo, se pue-
de mantener la autoestima global desidentificindose con el dominio en
cuestién” (J. Aronson, Cohen & Nail, 1999, p. 142). Resultados recien-
tes obtenidos por Knobloch-Westerwick y Meng (2011) sugieren que
estas estrategias generales para reducir la disonancia también pueden
transferirse al mundo de la comunicacién politica. En su experimento
de exposicidn selectiva confrontaron sus sujetos con reivindicaciones
de partidos politicos que eran concordantes o distintos de las creencias
del sujeto mismo. Estos tests de asociacién implicita mostraron que
en el caso de la informacién contraria, los sujetos no se identificaron
con su partido preferido, en tanto que la exposicién a la informacién

concordante llevé a un refuerzo de la autoestima politica de la persona.

¢Qué significa esto para nuestra hipétesis sobre la movilizacién o des-
movilizacién politica? Si interpretamos la eficacia politica como un
componente motivacional de la autoimagen, podemos analizar sus cau-
sas y consecuencias, aplicando la evidencia de la teorfa de disonancia

cognitiva moderna. Los ataques a la eficacia politica del individuo que
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crean disonancia, asi como a las estrategias conocidas para manejarse
con esta disonancia, nos pueden ayudar a comprender los procesos de
movilizacién y desmovilizacién. La informacién que es concordante
con un individuo puede reforzar la eficacia politica y llevar asi a una
movilizacién y participacién, en tanto que la informacién contraria que
ataca el concepto del yo puede llevar a una desmovilizacion en forma de
creciente desidentificacién con el mundo de la politica (fig. 2).

No obstante, para este andlisis es importante y necesario identificar y
categorizar la naturaleza concreta del contenido de comunicacién que
puede derivar en los procesos descritos arriba. En ese sentido serd de
particular interés y un desafio encontrar modelos interindividuales y,
por tanto, mds generales de constelaciones entre las caracteristicas del
yo y de los mensajes. Esto fue siempre un desafio para la investigacion
tradicional sobre disonancia cognitiva (Donsbach, 1991). Adquiere
mayor complejidad, sin embargo, a partir de un reservorio de cognicio-
nes potencialmente relevantes para la emergencia o la disolucién de las
disonancias mucho mds amplio y multidimensional, como es el caso de

la eficacia politica.

Figura 2. (Des)movilizacién politica como una confusién de (in)
consistencias entre la informacién politica y el autoconcepto politico.

“Efectos” sobre competencia politica,
moralidad y mérito percibidos

)

AthOCOﬂCCPIO pOli[iCO
(eficacia politica)

Exposicién
a informacién politica

“Efectos de los efectos”
Identificacién politica vs. falta de identificacién
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Por el lado de la exposicién a los mensajes esto implica dos estrategias
de investigacion. En primer lugar, debemos abandonar la distincién
bastante rudimentaria entre géneros de medios (Drew & Weaver, 2000;
Jennings & Zeitner, 2003; Johnson & Kaye, 2003) y modelos de uso de
medios (Bakker & De Vreese, 2011; Prior, 2005; Quintelier & Vissers,
2008; Scheufele & Nisbet, 2002; Shah ez 4/., 2001). Esta sugerencia no
implica que deban descartarse las distinciones formuladas entre canales
informativos y modelos medidticos. Proponemos, en cambio, recon-
siderar la clasificacién de receptores como representativos de uno de
los estos géneros o modelos por vez; en el entorno comunicacional de
comienzos del siglo XXI parece ser cada vez menos realista esperar que
un usuario se vea primeramente motivado por solo un tipo de medio
o por una sola forma de usar los medios. En segundo lugar, debemos
relacionar la movilizacién y la participacién politica de las personas
con el contenido concreto de los medios que éstas han usado sobre una
base individual. En ese sentido, necesariamente el andlisis de contenido
deberd formar parte de estos disefios. Si, por ejemplo, sabemos por in-
vestigaciones anteriores que la preferencia por el contenido —ya sea in-
formativo o de entretenimiento— correlaciona significativamente con
las actitudes y los comportamientos politicos (Prior, 2005; Scheufele &
Nisbet, 2002; Shah ez /., 2001; Xenos & Moy, 2007), es importante

investigar las caracteristicas concretas de los mensajes con estos efectos.

Esta investigacién existe por el momento solo para los medios tradicio-
nales (Ansolabehre & lyngar, 1995; Cappella & Jamieson, 1996, 1997;
De Vreese & Semetko, 2002; Kepplinger, 2000; Moy & Pfau, 2000;
Mutz & Reeves, 2005; Patterson 1993; Stroud, Stevens & Pye, 2011).
En especial la distincién entre noticia importante y noticia blanda fue
objeto de gran atencién por parte de la investigacion. Los investigado-
res identificaron como caracteristicas peculiares de la noticia politica
importante una mayor concentracién en eventos negativos y conflic-

tos, y una focalizacién en noticias personales sobre figuras politicas
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que en aquellas sobre temas y sobre el proceso politico per se (Cappela
& Jamieson, 1996, 1997; Donsbach & Biittner, 2005; Kepplinger &
Weifibecker, 1991; Patterson, 1993).

Hoy estd en tela de juicio entre los expertos en medios si una segmen-
tacién tedrica de los contenidos medidticos en noticias tanto blandas
como duras es empiricamente plausible (Boczkowski, 2009; Lehman-
Wilzig & Seletzky, 2010; Zelizer, 2004). Ademds es materia de discu-
sion si las noticias blandas tienen solo un efecto perjudicial sobre la
vida politica (Bennett, 2003b; Patterson, 2003; Zaller, 2003). Baum
(2002), por ejemplo, ha mostrado que los programas con este tipo de
noticias también pueden tener cierto potencial para captar la atencién
de ciudadanos menos interesados y menos versados en temas politicos
(ver también Back & Wojcieszak, 2009). Sin embargo, los estudios que
analizan la relacién causal entre la alienacién politica y caracteristicas
tales como negativismo o informacién estratégica, que, como es sabido,
suelen estar mds a menudo presentes en formatos de noticias blandas,
tienen un impacto mds bien negativo sobre la confianza, la satisfaccién
y el compromiso politicos (Baumgartner & Morris, 2006; Cappella
& Jamieson, 1997; De Vreese, 2005; Jackson, 2011; Maurer, 2003;
Valentino, Beckmann & Buhr, 2001).

Para los medios tradicionales existen estudios que combinan sondeos
con andlisis de contenido a fin de demostrar los efectos de las noticias
negativas y game news (Patterson, 1993) sobre las percepciones del pro-
ceso politico o de figuras politicas (Adriaansen, Van Praag & De Vreese,
2010; De Vreese, 2005; De Vreese & Semetko, 2002; Kleinnijenhuis,
Van Hoof & Oegema, 2006; Maurer, 2003; Wolling, 1999). A la luz
de la creciente relevancia de internet para la comunicacién politica
también debemos dirigir nuestra atencién al contenido on/ine y a los
mensajes transmitidos via comunicacién interpersonal, en particular

en las redes sociales. Sabemos que las discusiones en las foros no solo
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son relevantes para la participacién politica (Hardy & Scheufele, 2005;
Nisbet & Scheufele, 2004; Price & Capella, 2002) o el conocimiento
politico (Eveland, 2004; Robinson & Levy, 1986; Scheufele, 2002),
sino que —en el contexto de internet— a menudo muestran un tenor

mds agresivo, que puede atacar el yo de la persona con mayor probabi-

lidad (Davis, 1999; Hill & Hughes, 1998).

Reconstruir las discusiones interpersonales es un emprendimiento
empirico desafiante. Para caracteristicas mds bien cuantitativas como
son la frecuencia de la discusién y el tamafio de la red social pode-
mos basarnos en un amplio abanico de investigaciones empiricas que
han probado repetidamente la relevancia de estas caracteristicas en
predecir el nivel de conocimiento, participacién y eficacia politicas
de una persona (Eveland & Thomson, 2006; Hardy & Scheufele,
2005; Huckfeldt, Beck, Dalton & Levine, 1995; Kwak e 4/., 2005;
Moy & Gastil, 2006). Mds perspicaz adn, pero también mds dificil
de rastrear, es el lado cualitativo de la discusién politica. En este caso
se necesita mds investigacion empirica. Para la investigacién de los
procesos de (des)movilizacién recomendamos especialmente incluir
cuestiones referidas al tenor de lo que se dice sobre los politicos y la
politica cuando surge el didlogo en las redes sociales. Similar a lo que
se encontré como efectos de noticias negativas en la investigacion
de los medios tradicionales, los estudios sobre redes sociales sugieren
que las expresiones de descalificacién de tépicos politicos o de indig-
nacién hacia esos temas pueden llevar a una desmovilizacién politi-
ca (Eliasoph, 1998; Gamson, 1992; Schmitt-Beck & Mackenrods,
2010). Por otra parte, la participacién politica se puede sentir alen-
tada cuando el individuo se ve rodeado de personas politicamente
activas e interesadas (Leighley, 1990; Passy & Giugni, 2001; Verba,
Scholzman & Brady, 1995). Otra caracteristica que puede ser de in-
terés para el estudio de futuros efectos movilizadores o desmoviliza-

dores del didlogo politico es la existencia de “expertos de redes” que

416



EL YO DISONANTE

pueden fomentar la comprensién de la politica del individuo (Ryan,
2010) y ayudar asi a fortalecer su autoconcepto politico.

Cuando aplicamos el constructo cognitivo de la eficacia politica basado
en la disonancia al andlisis de mensajes concretos consumidos por el
receptor deberfamos poder predecir el modo en el que las caracteristicas
discretas de la comunicacién politica afectan la percepcién de la eficacia
politica de uno mismo y, en un segundo paso, cémo afectan inversa-
mente el interés politico. Hasta ahora podemos solicitar hipétesis solo
en una manera indirecta. Por ejemplo, un estudio de Adriaansen, Van
Praag y De Vreese (2010) expone una influencia negativa de noticias
sustantivas sobre el cinismo politico entre la poblacién mds joven. Al
mismo tiempo, la investigacién manifiesta un incremento en formatos
de noticias poco importantes y una tabloidizacién, incluido el negati-
vismo politico (Baum, 2003; Bennett, 2003a; Donsbach & Biittner,
2005; Schulz & Zeh, 2005) y la atraccién particular de estos formatos
sobre la gente joven (Patterson, 2007; Young & Tisinger, 2006). Basados
en estos hallazgos podemos investigar por medio de los conceptos de
autoestima y eficacia politica hasta qué punto un contacto menguante
con politicas duras y sustanciales agrava una comprensién del proceso
politico, mientras que la percepcién del individuo de esta creciente in-
competencia representa un ataque sobre su eficacia politica que final-
mente lleva a una desidentificacién con el sistema politico. Asimismo,
podemos investigar como el entorno social de una persona joven —que
debido a internet puede verse ampliado, particularmente por relaciones
fragiles— puede contrarrestar o agravar este proceso (Boase, Horrigan,
Wellman & Rainie, 2006; Ellison, Seinfield & Lampe, 2007; Williams,
2006). Evidentemente, semejante teoria también nos daria la posibili-
dad de identificar aquellas caracteristicas en los contenidos de la comu-
nicacién politica que pueden llevar a un aumento en la eficacia politica

y asi contrarrestar los procesos desmovilizadores observados.
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Resumen y conclusiones

Las crecientes y cada vez mds diversificadas actividades de los ciudada-
nos en entornos informativos complejos requieren que los estudiantes
de la carrera de comunicacién politica incorporen estos cambios en sus
teorfas existentes a fin de detectar las oportunidades y los riesgos de
estas nuevas estructuras de comunicacién. Hemos propuesto teorias de
conexidn de exposicién y efectos en forma de teorfas integrales que nos
permiten ver la motivacién que lleva a prestar atencién a noticias po-
liticas sustanciales en un proceso causal reciproco (Bennett & Iyengar,
2008; Mitchelstein & Boczkowski, 2010; Slater, 2007).

Para la investigacién de procesos de polarizacién politica—es decir, una
exposicién creciente a mensajes concordantes con la propia actitud—,
la investigacién ya ha iniciado un sendero prometedor, incluyendo la
polarizacién de las actitudes como un componente motivacional para
la conducta de exposicién selectiva del ciudadano. Para obtener mode-
los causales mds precisos parece necesario diferenciar entre polarizacién
de las actitudes (y exposicién a mensajes concordantes) y ambivalencia
actitudinal (y exposicién a mensajes opuestos). La examinacién causal
de los efectos y efectos de los efectos de una confrontacién con contenido
politico en concordancia con la actitud deberia ser complementado,
entonces, por una investigacién de iguales caracteristicas de la informa-
cién que estd en disonancia. Si podemos asumir que los mensajes no
concordantes con la actitud, en tanto representan un requisito inevita-
ble para la deliberacién, dan lugar a la ambivalencia actitudinal y a un
retraimiento de la vida politica, también necesitamos prestar atencién
a la reprocidad de mensajes no concordantes y a la despolarizacién de
las actitudes como una espiral reforzante (reinforcing spiral) indirecta
de la polarizacién politica. Esta expansion teédrica de la investigacién
de la exposicién selectiva podria echar mds luz sobre el proceso so-

cial de amplificacién de las tendencias de polarizacién politica. De este
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modo podriamos examinar si crecientemente solo se mantienen politi-
camente interesados los ciudadanos que ven confirmadas sus actitudes
preexistentes por su entorno informativo. Las teorias sobre exposicién
selectiva pueden contribuir sustancialmente a nuestra conceptualiza-
cién de estos procesos. Aqui adquiere particular relevancia la teoria de
la disonancia cognitiva, porque su amplio fundamento empirico no
solo explica el fortalecimiento de las actitudes sino también los cambios

en forma de una atenuacién de las posiciones actitudinales.

Por otro lado, la investigacién sobre disonancia cognitiva puede aportar
algo a la explicacién de la desmovilizaciéon politica. En su concepcién
moderna, el concepto del yo puede ser una causa y un efecto de diso-
nancia. Transferido al 4rea de la comunicacién politica, la eficacia poli-
tica es equivalente al constructo del yo. Asi, podemos analizar los efec-
tos movilizadores y desmovilizadores de la comunicacién politica en

una forma motivacional por la via de la autopercepcién del individuo.

Resumiendo, recomendamos a los expertos en medios contempordneos
seguir procesos societarios importantes como son la polarizacién y la
desmovilizacidon sobre la base de incrementos y disminuciones en la
motivacién de las personas para atender (cierto tipo de) informacién
politica. A tal efecto, la investigacién puede considerar la direccién mo-
tivacional (el aumento y la disminucién) en su evolucién en el tiempo
y en relacién con otras personas. Si, por ejemplo, conocemos el desa-
rrollo y los efectos tanto de la polarizacién de las actitudes como de la
despolarizacién en la sociedad, podremos comprender mds cabalmente
la penetracién real y prospectiva de los enclaves comunicacionales. De
este modo, si poseemos mds conocimiento sobre la conducta del ciu-
dadano ante la informacién que es producto de la eficacia politica alta
y baja, pero que también afecta esa eficacia, podremos estimar mejor la

gravedad de la desmovilizacién politica en la era de internet.
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No puede haber duda de que nuestras sugerencias representan apenas
algunas de las muchas posibilidades que existen acerca de cémo obtener
teorfas mds abarcativas en comunicacién politica. En nuestra opinién
merece la pena analizar hasta qué punto nuestras sugerencias pueden
combinarse con otros conceptos de efectos y efectos de los efectos para
desarrollar enfoques atin méds amplios y mds integrales “de una visién
programdtica’ (Mitchelstein & Boczkowski, 2010, p. 1.086) para fu-

turas investigaciones.
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