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PREFACIO

Para las empresas periodisticas, los lectores han adquirido en los
ultimos afios una centralidad notable: son consumidores que hay
que atraer y fidelizar, pero son al mismo tiempo colaboradores es-
pontaneos, criticos invitados y proveedores de todo tipo de conteni-
dos. Sin embargo, esta importancia creciente no siempre coincide
con la mirada que sobre ellos tienen los periodistas, es decir, quie-
nes producen efectivamente el contenido de los medios. En reali-
dad, los periodistas tienen miradas distintas, criticas y cuestionado-
ras sobre sus lectores y el lugar que ocupan. Escucharlos hablar de
quienes reciben su trabajo invita a redefinir los parametros de un
periodismo de calidad.

Este ha sido el objetivo de la presente investigacion, que fue
realizada en el marco del Programa de Estimulo a la Investigacion
y Aportes Pedagdgicos de la Universidad Catolica Argentina en el
afo 2005. En el trabajo de campo, el analisis de los datos y el desa-
rrollo de las conclusiones participaron los estudiantes Ignacio Gi-
ron, Julian Ferndndez y Francisco Zoroza.

Agradezco especialmente a las autoridades del Instituto de Co-
municacion Social, Periodismo y Publicidad —la Dra. Alicia Caser-
meiro de Pereson y la Dra. Teresa Baquerin de Riccitelli— por su
confianza, estimulo personal y apoyo constante en el desarrollo de
mi actividad docente y de investigacion.



1. INTRODUCCION: EL PACTO CON EL LECTOR

Aun considerado diverso, masivo y heterogéneo, dificil muchas
veces de definir con precision, el publico es una referencia necesa-
ria para la misma existencia de un medio de comunicacion, razén
de ser de su funcidn social y rasgo que colabora en la construccioén
de su propia identidad.

En las variadas definiciones de periodismo que se han propues-
to, las referencias al publico —lectores, audiencia, destinatarios en
general— son constantes (GONZALEZ REIGOSA, 1997; DADER, 1992;
MARTINI, 2004). Las tareas de relatar los acontecimientos de inte-
rés social, escudrifiar la realidad en busca de lo que no aparece en
la superficie, vigilar el modo en que los funcionarios publicos ejer-
cen el poder, proveer informacion util para la vida en comun e ins-
talar temas para el debate publico son todas funciones que suponen
necesariamente un destinatario. El publico es entonces una presen-
cia necesaria, a veces implicita, a veces apelada directamente en
los medios de comunicacion.

En el fondo, hay implicito un modelo de comunicacion masiva
en el que el periodista actuaria como puente, como un transmisor
con acceso privilegiado a las fuentes que permiten que el publico
pase del no saber al saber (MARTINI y LUCHESSI, 2004). El perio-
dista tiene acceso al espacio origen de la informacion y ocupa vi-
cariamente el lugar del publico.

Periodista y espectador comparten la modalidad del querer saber,
aunque uno llega donde el otro no puede y le cabe preguntar, indagar
y transmitir el saber obtenido [FARRE, 2004: 21].

Es un concepto aceptado en el campo de la comunicacion que

cada medio establece con su publico un pacto, un contrato enun-
ciativo mas o menos tacito, por el cual los destinatarios
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aceptan a priori como verdadera la narracioén vehiculizada, reservan-
dose a posteriori la posibilidad de verificacion, otorgandole al medio
una legitimidad fundada en la institucion que representa [FARRE,
2004: 31].

En ese pacto estan implicitas representaciones del enunciador y
del destinatario, porque cada uno elabora su discurso a partir de la
imagen que construye de si mismo y del otro. El enunciador me-
diatico concibe a su destinatario ideal como alguien que acepta
ver, saber y creer lo que se le propone, que asume que lo que se le
cuenta es verdad y que se corresponde con su mundo de referen-
cia. El medio es el intermediario entre él y su realidad social; de
ahi la centralidad que adquiere la credibilidad para el sostenimien-
to de este contrato enunciativo.

Pero ademas, en el texto informativo, la relacion entre enuncia-
dor y destinatario es jerarquica. Como indica Farré (2004: 31),

un sujeto textual posee el saber mientras que al otro le corresponde
creer.

Asi, el enunciador se mueve en tres planos sucesivos: hace ver,
es decir, selecciona lo que merece ser conocido de entre todos los
acontecimientos sociales; hace saber, porque ofrece informaciones
y datos sobre esos acontecimientos relevantes y determina de al-
gin modo el area de lo que se puede y necesita conocer; y hace
creer, porque, por su misma posicidn institucional, ofrece confian-
za 'y determina el valor de verdad de lo que se dice.

Del otro lado, la competencia comunicativa del destinatario es-
ta dada por su posibilidad de aceptar o no la propuesta, por aceptar
que debe ver, saber y creer lo que se le muestra, y por querer y po-
der hacerlo. De ahi que la credibilidad que el destinatario otorgue
al enunciador informativo sea clave para sostener este pacto, y que
su erosion desvirtie inmediatamente el contrato establecido. Cuan-
do el destinatario sospecha manipulacion, tergiversacion o inexac-
titud por parte del informador o del medio, cuando deja de creer, el
pacto enunciativo se ha dafiado de manera irreversible.

La otra cara de esa superioridad enunciativa del pacto comuni-
cativo esta en el enorme grado de independencia que tienen los
destinatarios frente a los mensajes mediaticos. A pesar de la cons-
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truccion de una imagen de lector tipico que realizan, por ejemplo,
los diarios —o de lectores tipicos, dada la voluntad masiva de los
diarios nacionales que aqui analizamos—, las lecturas que hacen las
personas concretas pueden ser contradictorias con la identidad que
proyecta o quiere construir el propio medio. Si hay un discurso po-
lifénico del medio, en busca de lectores e intereses diversos, hay
también una lectura polifénica de esos mensajes, que cada lector
organiza y actualiza segln sus intereses y competencias.
Segun cita Abril (1997: 225),

el periddico organiza su polifonia discursiva a partir de las percepcio-
nes que tiene de su auditorio global y de segmentos determinados de
esa audiencia, a los que prefiere como destinatarios de ciertos mensa-
jes, pero no puede homogeneizar, en esa su imagen de la audiencia,
las inclinaciones, preferencias y opciones de cada uno de sus lectores.
No puede impedir que cada lector construya su temario personal con
apenas una parte del temario publicado, que recorta y reordena segun
pautas individuales que pueden ir desde una seleccion de textos ade-
cuados a sus expectativas e intereses hasta una lectura erratica, libra-
da al azar.

La transformacion que hace el publico del discurso informativo
puede ser tan radical como para convertirse en exclusion, contra-
diccion o refutacion de la imagen que el medio quiere dar de si
mismo.
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2. ENCUADRE CONCEPTUALY EVOLUCION
HISTORICA: CIUDADANOS Y CONSUMIDORES

Esta centralidad del publico en la definicién misma de los me-
dios de comunicacion queda atin més clara cuando se piensa espe-
cificamente en los diarios. Un repaso historico es util para notar
cOmo su mismo surgimiento y consolidacion como medios de co-
municacion con intencion profesional y masiva se dio en forma si-
multanea con la constitucion de un espacio publico, la integracion
de nuevos grupos sociales a la vida social y politica y el afianza-
miento de un modelo de empresa comercial. El diario sintetiza asi
en su propio origen las dos apelaciones basicas con las que conci-
be a sus lectores: como ciudadanos y como consumidores.

La primera prensa de masas se gesto afrontando varios compromisos:
en la definicion de sus contenidos, entre el proyecto iluminista de
ilustrar al pueblo y las demandas del gusto educado en las tradiciones
de la cultura popular; en la definicidon de sus destinatarios, entre una
concepcion del publico como consumidor y la necesidad de integrar y
controlar a las clases populares urbanas ofreciéndoles una identidad
ciudadana. Esta dualidad en la identidad de los publicos, interpelados
a la vez desde los requerimientos politicos de la ciudadania y desde
los requerimientos mercantiles del consumo, es sin duda otro rasgo
fundamental de la modernidad massmediatica [ABRIL, 1997: 218].

En efecto, a mediados del siglo XiX se van articulando histori-
camente varias de las condiciones que hicieron posible el desarro-
llo del periodismo moderno y, en ellas, la presencia de un publico
masivo y la atencién a los intereses de los lectores jugaron un pa-
pel central. En ese momento, los nuevos medios técnicos de trans-
mision y de transporte —el telégrafo, el ferrocarril, el barco de va-
por— configuraron las redes y los espacios comunicativos que iban
a constituir la infraestructura de la comunicacién masiva. A ellos
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se sumo el crecimiento de la industria editorial, con el desarrollo
de la fabricacion industrial del papel, que abaraté sensiblemente
los costos de las publicaciones.

Al mismo tiempo, se constituyeron y proliferaron los espacios
publicos de encuentro y esparcimiento, que fueron dando forma a
nuevos publicos urbanos, cuyos gustos y sensibilidades se fueron
orientando a la produccion y recepcion masivas. El nimero de lec-
tores potenciales aumentd, finalmente, por el gran crecimiento de
la poblacion urbana y la ampliacion de la instruccion publica.

En esas condiciones econdmico-sociales, segun sefiala Abril
(1997), la primera prensa de masas tuvo mucho mas que ver con lo
que hoy consideramos prensa sensacionalista o “amarilla” que con
la prensa de prestigio o referencia, que fue mas tardia en su apari-
cion. Las primeras y exitosas experiencias de prensa de masas pu-
sieron el eje en satisfacer los gustos de grupos masivos de lectores
urbanos. Tenian a sus destinatarios en primer plano.

La clave del éxito audiencial de la primera prensa de masas se debe al
hecho de que redefini6 la noticia ajustandola a los gustos, los intere-
ses y las competencias de lectura de los sectores populares [ABRIL,
1997: 216].

Ese modelo no concebia, por caso, la separacion entre informa-
cion y entretenimiento: relatos de delitos, procesos criminales, fe-
nomenos curiosos, catastrofes e incluso abiertas invenciones eran
parte de su contenido habitual.

Otra referencia de estos tempranos periodicos a sus lectores es-
ta en que la expansion de la industria de los diarios fue paralela a
la de la publicidad comercial. La tirada masiva de los periddicos
era para los anunciantes un indice de las ganancias posibles. Esta
condicion fue sentando las bases de

un esquema institucionalizado de relaciones sociales, en el que se vin-
culaban el anunciante, los operadores de los medios y el publico, en
un sistema funcional para la produccion de tipos determinados de
contenido comunicado a las masas, que se constituyd en los primeros
aflos del desarrollo de la prensa popular [DE FLEUR y BALL-ROKEACH,
1993: 82].
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De ese modo, se dio forma a la dualidad en la identidad de los
publicos mediaticos que hoy se mantiene, a quienes se interpela en
su doble condicion de ciudadanos y consumidores. La prensa
afronta, por un lado, el compromiso con la necesidad de integrar y
controlar a las clases populares urbanas ofreciéndoles una identi-
dad, y, mas tarde, de convertirse en un espacio publico de debate
de los asuntos de interés comun, de lo que se encargara la prensa
de referencia. Pero al mismo tiempo, concibe al ptblico como con-
sumidor y necesita atraerlo y satisfacerlo para mantener su circula-
cion y el interés y las inversiones de sus anunciantes.

Esa tension no abandonara ya a la industria de los medios y al
periodismo profesional, y terminara de asentarse cuando, hacia fina-
les del siglo X1X, surja la prensa de prestigio, en buena medida como
reaccion ilustrada a los periddicos populares sensacionalistas. En es-
tos afios aparece el tipo de periodico y las practicas periodisticas que
hoy conforman las interpretaciones compartidas sobre lo que debe
ser la informacién periodistica. Como cita Abril (1997: 222), la nue-
va prensa de referencia adopta ciertos rasgos caracteristicos:

independencia formal del Estado y de los grupos de intereses mani-
fiestos; aceptacion dentro de la estructura de la sociedad como una
institucion prominente de la vida politica y social; fuerte conciencia
de responsabilidad social y moral; nacimiento de la profesion perio-
distica; adopcion del papel de transmisor y creador de opinion; fre-
cuente tendencia a la identificacion con el interés nacional.

Como publico al que atraer y cuyos intereses de informacion y
entretenimiento satisfacer, como ciudadanos con derecho a partici-
par en el debate piblico, como consumidores, en cualquier caso,
los destinatarios estan presentes en el centro del desarrollo de la
prensa y en las concepciones que fundaron lo que hoy entendemos
como practicas periodisticas institucionalizadas.

2.1 Recuperar a los lectores
El actual escenario mediatico ofrece pruebas manifiestas de que

ambas formas de concebir y apelar a los lectores estan sufriendo
transformaciones.
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Por un lado, la progresiva concentracion de las empresas infor-
mativas y su creciente papel como actores politicos estan motivan-
do cuestionamientos a la calidad de su trabajo periodistico por par-
te del publico, menos ingenuo, mas acostumbrado a la presencia
mediatica y cada vez mas inclinado a identificar a los medios y los
periodistas con las instituciones politicas que critica y de las que
descree. La credibilidad, patrimonio principal de la funcion pe-
riodistica y valor que sostiene el pacto enunciativo antes mencio-
nado, se encuentra en peligro.! Como sefiala Tomas Eloy Martinez
(2005),

a lo largo de muchas décadas, los medios tradicionales han forjado un
tejido de intereses con el poder politico y los anunciantes, y esa de-
pendencia ha creado agendas que a veces se oponen a los intereses
del publico.

Por otro lado, la competencia en el mundo de los medios, con
la paralela caida que se registra de manera general en la circula-
cion de diarios en la mayor parte de los paises, hace que atraer
nuevos lectores, conservar los que se tienen y ampliar el numero
de los destinatarios se haya convertido en una prioridad que para
muchos medios se equipara o llega a superar a la funcion informa-
tiva. Los contenidos promocionales, la venta o entrega gratuita de
productos de todo tipo, los concursos, el auspicio de eventos pui-
blicos, la creacion de suplementos tematicos especificos y el avan-
ce de la presencia de los anuncios en las paginas son constatacio-
nes cotidianas de la preeminencia de este interés comercial.

Al mismo tiempo, los diarios crecientemente incorporan un dis-
curso de apertura a sus lectores, impulsado por las posibilidades

! En 2002, un estudio que anualmente realiza el Centro de Estudios para la
Nueva Mayoria mostro la continuidad de la caida de la credibilidad en los me-
dios. E1 32% de los encuestados dijo tener una imagen negativa de los medios y
solo el 27% les otorgd una imagen positiva. El pico de imagen positiva se dio en
1996, cuando alcanz6 al 60%, y a partir de entonces fue cayendo progresivamen-
te (MARTINI y LUCHESSI, 2004). Se trata de una realidad con alcance mundial. Se-
gun la Gltima encuesta internacional de Gallup que midio la honestidad percibida
en distintas profesiones, menos del 25% de los encuestados le otorgd a los perio-
distas estandares altos o muy altos de ética (Mc BrIDE, 2004).
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que ofrecen las nuevas tecnologias. Asi, por ejemplo, se publican
las direcciones de correo electronico de los periodistas, se pide
opinion a los lectores sobre los temas de actualidad y se publican
sus visiones, se abren espacios en las paginas del diario para refle-
jar las miradas de los lectores sobre las propias coberturas del dia-
rio. En este escenario, un peligro aparece claro: el de la demagogia
periodistica, es decir, la presencia y el crecimiento de un discurso
que desde los diarios busca atraer, satisfacer y asegurar un lugar a
los lectores, pero que no va a acompaifiado de un cambio real en la
manera de hacer periodismo.

2.2 Autocriticos, pero distantes

La conciencia y la aceptacion como validas de las criticas que
suele recibir el periodismo son actitudes generalizadas entre los
propios profesionales. Segun el tltimo informe de la encuesta que
realiza desde 1989, cada cuatro o cinco anos, el Pew Research
Center for the People and the Press entre periodistas de distintos
medios de Estados Unidos,? mas de la mitad de los periodistas en-
cuestados (51%) dijo creer que el periodismo va en una direccion
equivocada. Al dar precisiones sobre los principales problemas
que enfrenta la profesion, el 41% habl6 de escasa calidad en las
coberturas (sensacionalismo, falta de profundidad en el tratamien-
to de los temas, de balance en las fuentes consultadas, de un con-
texto que explique los fendmenos, de correccion y precision en los
datos), y el 30% se refirid a la influencia de las preocupaciones co-
merciales y financieras de las empresas periodisticas (caida en el
numero de lectores, falta de recursos, presion para aumentar las
ventas, reduccion de personal en las redacciones).

En tercer lugar, con el 28% de las menciones, los periodistas
hicieron referencia a la pérdida de credibilidad del publico como
principal problema. Segtn el reporte de los resultados, la palabra

2 En el estudio se entrevisto a 547 periodistas, editores y ejecutivos de medios
graficos, televisivos, radiales y de Internet. La encuesta se hizo hasta ahora en
1989, 1995, 1999 y 2004.
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mas frecuentemente mencionada por los periodistas al hablar de
los problemas del periodismo fue, de hecho, “credibilidad”. Den-
tro del grupo de encuestados, los periodistas de medios graficos
mostraron mas preocupacion por la pérdida de credibilidad de los
lectores que sus colegas de medios audiovisuales. Entre los perio-
distas graficos, las menciones a este problema subieron al 39%.

Puestos frente a las criticas que mas usualmente se hacen al pe-
riodismo, muchos profesionales se mostraron de acuerdo con ellas.
Asi, casi ocho de cada diez periodistas dijeron creer que es valida
la critica de que la prensa le presta poca atencion a los temas com-
plejos; el 64% coincidid con que la distincion entre informacion y
comentarios se esta desdibujando en las coberturas; y el 47% estu-
vo de acuerdo en que los periodistas tienen poco contacto con el
publico. Sin embargo, esta cifra descendio diez puntos desde los
resultados recogidos en 1999, lo que llevo a los analistas de los da-
tos a concluir que

los periodistas se estan sintiendo progresivamente mas cerca de sus
audiencias.

Para el 45%, los periodistas cometen muchos errores en los da-
tos que usan en sus notas y el 37% piensa que la prensa se ha vuel-
to demasiado cinica.

Tanto este exhaustivo estudio como otros sondeos, también en
los Estados Unidos, reflejan que, a pesar de que los periodistas po-
drian estar sintiéndose mas cerca de su publico (quizas por com-
partir las criticas que se les hacen), existe y se extiende una brecha
entre ambos, sobre todo en un creciente pesimismo de los perio-
distas cuando miran las virtudes civicas y el compromiso publico
de sus lectores.

Los periodistas tienen menos confianza en que el publico norteameri-
cano pueda tomar decisiones electorales correctas, un hallazgo que

plantea preguntas sobre la clase de periodismo que produciran en el
futuro,

dice el informe, sobre todo porque, como cita mas adelante,

en Ultima instancia, el periodismo se basa en la fe en el ptblico.
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Existen varias explicaciones posibles para este pesimismo en
los periodistas cuando miran a los destinatarios de su trabajo. Pue-
de suceder que los estudios de mercado, cada vez mas frecuentes y
difundidos en los medios, estén haciendo que los periodistas co-
nozcan mejor a sus audiencias y las sepan menos inteligentes, in-
formadas e interesadas por el debate ptblico de lo que los profe-
sionales creian. O que los periodistas crean que las coberturas cada
vez mas superficiales que ellos mismos critican en sus medios res-
pondan a lo que el publico realmente quiere. Como sea, las conse-
cuencias de esta mirada son preocupantes. Como cita el informe
de The Pew Research Center for the People and the Press,

una mirada cinica del ptblico se convierte en una profecia autocum-
plida que lleva a los periodistas a realizar un producto informativo
mas superficial y de menor calidad porque piensan que su publico no
puede manejar nada mas profundo.

Hay, ademas, otras distancias de opinién comprobadas entre los
periodistas y sus lectores. También en los Estados Unidos, un estu-
dio del Departamento de Politicas Publicas de la Universidad de
Connecticut, realizado en 2005, encuestd una muestra de ciudada-
nos adultos y de periodistas de distintos medios.>

Sus hallazgos pusieron en nimeros estas diferencias de crite-
rio. Asi, mientras el 43% del publico dijo creer que la prensa tiene
demasiada libertad, s6lo el 3% de los periodistas coincidié con es-
ta idea. Del mismo modo, mientras el 53% del publico afirmé que
una nota basada en fuentes andénimas no debe publicarse, sélo el
14% de los periodistas estuvo de acuerdo con esa nocion. Cuando
calificaron la calidad de la informacioén que difunden los medios,
el 39% del publico califico como “excelente” o “muy buena” la
correccion de sus coberturas, mientras el 72% de los periodistas
opind de este modo. La otra gran diferencia esta en la orientacion
politica que unos y otros reconocen en si mismos. Mientras el
33% de la gente se dijo democrata, el 32% republicana y el 22%

3 El estudio se realizo en marzo y abril de 2005 y consisti6é en encuestas tele-
fonicas a 1000 adultos norteamericanos y 300 periodistas de diarios y television.
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politicamente independiente, la mitad de los periodistas se identi-

fico como independiente, el 33% se dijo democrata, y el 10% re-
publicano.
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