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Resumen

El articulo estudia el contexto de la produccion de la informacion desde
las agendas periodisticas, para reflexionar sobre como ellas inciden hoy
en el debate publico. Estas agendas periodisticas se manifiestan de ma-
nera planificada y consciente o porque derive simplemente en el oculta-
miento o en el acto de ignorar temas. A través de rutinas periodisticas se
decide qué se va a divulgar y qué no, como se va a presentar el asunto, a
quiénes se les va a otorgar el rango de fuentes y la importancia que se le
dara. El trabajo evidencia que la construccion de la noticia se conecta
con numerosos factores que la alejan de esa vision aséptica que el posi-
tivismo le atribuia al acto profesional comunicacional.
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How does the media intervene in public
debate? Journalistic and citizen agendas

Abstract

This article studies the context of information production as seen from
journalistic agendas, in order to reflect on how they affect public
debate today. These journalistic agendas manifest themselves in a
planned and conscious manner either because they simply end up in
concealment or in the act of ignoring topics. Through journalistic
routines, it is decided what will or will not be divulged, how the matter
will be presented, who will be given the position of sources and the
importance that will be given to the topic. This study shows that
constructing news is connected to numerous factors that distance it
from the aseptic vision positivism attributes to the professional
communication act.

Key words: Journalistic agenda, citizenship, journalistic visibility,
communication.

Hay que tomar nota de un hecho de mucha importancia para com-
prender los alcances y orientaciones de la comunicacion. Como dice
Sanchez Noriega (2002: 133): “Es una ‘ciencia inexacta” donde entran
en juego todo tipo de valoraciones, intereses y pasiones”. Precisado este
punto, declaramos que el objeto central de este estudio son los protoco-
los de visibilidad periodistica que se marcan bajo la figura de las agendas
periodisticas, a la luz del papel que éstas puedan jugar en la generacion, o
en lamerma, de la ciudadania, con sus expresiones en el debate publico.

Estos protocolos de visibilidad periodistica representan las valora-
ciones profesionales que se hacen de los hechos, para transformarlos en
noticia o en un asunto publico. Generalmente se sustentan en unos crite-
rios acordados en el periodismo y son de uso rutinario; su aplicacion
conlleva una carga subjetiva de valoraciones, intereses y prioridades;
también de formas de ver e interpretar el mundo a través de las tematicas
que pasaran a oficializarse en el hecho comunicacional.

Las agendas periodisticas siempre estan presentes en los medios
masivos, ya sean éstas planificadas conscientemente y con intencionali-
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dad marcada, o como resultado del ejercicio del inconsciente. En ambos
casos entrafian relaciones de poder que se expresan en lo interno y lo ex-
terno de las estructuras mediaticas. A través de las rutinas periodisticas
institucionalizadas, como los marcos de valoracion del periodismo, se
decide qué se va a divulgar y qué no, también cémo se va a presentar el
asunto y a quiénes se les va a otorgar el rango de fuentes, la importancia
que se le dard y si la tematica tendra continuidad o desaparecerd de la es-
cena mediatica, todo lo cual conlleva a una determinada visibilidad que
incide a su vez en la presencia y valoracion social de los hechos.

En 1997, producto de un agitado debate generado en Francia sobre
las elites periodisticas, Pierre Bourdieu lega una larga reflexion sobre el
tema. Reproducimos ésta de interés particular para nuestro estudio:

“Los periodistas (...) deben su importancia en el mundo so-
cial a que ostentan el monopolio de hecho de los medios de
produccién y difusién a gran escala de la informacién, me-
diante los cuales regulan el acceso de los ciudadanos de a pie,
asi como de los demads productores culturales, cientificos, ar-
tistas, escritores, a lo que a veces se llama el “espacio publi-
co”, es decir a la difusién en gran escala” (Bourdieu, 1997:
67).

Precisamente, relacionar el debate publico con los medios masivos
de informacion —a través de una seleccion institucionalizada como lo
son las agendas periodisticas— es el objetivo esta investigacion. Parti-
mos de la premisa de que los medios pueden ayudar a construir tejido so-
cial ciudadano o, por el contrario, a crear obstaculos y trabas en esos la-
zos de interrelacion en la sociedad actual. La lectura y comprension de
ese proceso de la comunicacion puede ser clave para conocer y saber
cual es el comportamiento de esas estructuras periodisticas, sino —y
aqui esta lo mas trascendente— para adquirir conciencia de ello y tener
la posibilidad de orientarlo de manera consciente, responsable y util para
la generacion de un tejido social benevolente.

Visibilizados e invisibilizados

Ser vistos, y, sobretodo, reconocidos por los otros es una condicion
de ciudadania. Alicia Cytrynblum expone que es aqui precisamente en
donde la comunicacion de masas hace su principal aporte: “Somos co-
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munidad cuando tenemos conciencia de tener algo en comin” (Cytryn-
blum, 2004: 220), siendo el punto de partida el reconocimiento del otro
con respecto a nosotros, visibilidad que en la actualidad es procesada,
mayormente, a través de los medios masivos.

La catedratica argentina pondera que en la antigliedad, debido a la
escala mas pequefia de la especie humana, si se “facilitaba el poner en
practica la sensacion de pertenencia a un grupo”, pero hoy dia, moderni-
dad de por medio, con sus ciudades superpobladas y paises multiétnicos,
resulta por decir lo menos un desafio la construccion de comunidad:

“Los medios de comunicacién aparecen entonces como los
protagonistas excluyentes, como el tnico escenario posible
donde puede generarse la sensacién de formar parte de una
sociedad a tan vastas poblaciones. En vista del profundo indi-
vidualismo que marca como estigma a la era mas comunicada
de toda la historia, vale reflexionar acerca de si toda la comu-
nicacion es generadora de comunidad. Aqui interviene el
tema de la calidad y aparece la pregunta: ;Cémo debiera ser
la comunicacién para que la comunidad sea posible?”
(Cytrynblum, 2004: 220).

La antigua nocion de comunidad, marcada por lo fisico-espacial,
da paso a la nocidén mediatica, ajena a compartir un espacio en comun y
mas ligada a lo simbdlico. En el periodismo se han instalado una serie de
valoraciones y razonamientos para sopesar la “realidad” antes de con-
vertirla en informacion periodistica. Se puede decir, de alguna manera,
que las agendas periodisticas son los modos de ver de los medios. Pero
esamirada se carga de una valoracion tal, que determina toda la trayecto-
ria del hecho o mensaje, desde la exacerbacion al acto extremo, bastante
comun, de desecharlo de la esfera publica mediatica.

Su importancia se ha acrecentado en los ultimos afios. Y es que las
agendas periodisticas legitiman buena parte de los modos de ver y de
pensar, a través de los cuales los ciudadanos aprenden a reconocerse en
sociedad y a asumirse como parte de ella, rol éste que comparten con las
denominadas “agendas publicas”. Hay que decir que ellas, las agendas
periodisticas, entraron en discusion desde principio del siglo XX, la
mano de la sociologia y la psicologia, dos areas del conocimiento en las
que mas se ha apoyado la comunicacion. Pero el debate adquirié mayor
relevancia a comienzos de la década de 1970, cuando Maxwel
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McCombs y Donald Shaw presentan su teoria del establecimiento perio-
distico de temas de discusion, mas conocida bajo el anglicismo de feoria
de la agenda-setting. Esta vez, el rumbo que toma es el de la politica y,
mas adelante, se vera fuertemente ligada a la mercadotecnia, que hace
uso de ella mas con un sentido mercantil y de intentar dirigir la accion de
los consumidores, que de un modelaje social. De la sociologia, por ejem-
plo, se desprendio la llamada teoria del encuadre o del framing (o mar-
cos), que en las ultimas tres décadas se ha acogido de manera destacada
dentro de los estudios de comunicacién. Su uso rapidamente calo en la
comunicacion, por ejemplo, el concepto de frame, que se remonta a
1955, se introduce en la investigacion de los medios de comunicacion en
los 60, con un estudio sobre el movimiento estudiantil de esos afios.

Estos conceptos significaron un apoyo en cuanto a la investigacion
de la comunicacion y le permitieron abrir un camino diferente a las estra-
tegias anteriores.

“Con la teoria de la agenda-setting se consolidé un método
empirico para mostrar como los medios de difusién consi-
guen transferir a sus audiencias las listas jerarquizadoras de
los temas o problemas mas destacados para la sociedad. Me-
diante el andlisis de contenido de los medios y el sondeo a la
audiencia se descubre que, en efecto, existe una elevada co-
rrelacion entre los temas a los que dan importancia los me-
dios de difusién y los que interesan a sus audiencias” (L6-
pez-Escobar, et al., 1996: 9).

En principio la agenda setting, partiendo de la metafora de Bernard
Cohen que dice: “La prensa no tiene mucho éxito en decir a la gente qué
tiene que pensar pero si lo tiene en decir a sus lectores sobre qué tienen
que pensar” (citado por Rodriguez Diaz, 2004: 15), argumento que el po-
der de este recurso aplicado cominmente en los medios masivos reposa-
ba en su capacidad para instalar los temas de los cuales hablaria la gente
(y también, silenciando aquellos que no se queria que dieran de qué ha-
blar). Esta fue la primera etapa de la agenda setting. En esta etapa,
McCombs y Shaw se referian, nada ingenuamente, “al mercado de las
ideas”; por cierto, el término agenda setting no posee una traduccion fir-
me en el espafiol y se la ha presentado, entre otras formas, como “funcion
del establecimiento de una agenda tematica”, “jerarquizacion de noti-
cias” o “canalizacion periodistica de la realidad”. Esta ultima conceptua-
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lizacion se alinea con la segunda etapa de la agenda, en ella se investiga-
ron los atributos sobre los cuales los periodistas enfatizan al informar de
los hechos, bajo la hipotesis de que los medios nos dicen también qué
pensar de esos temas.

Raquel Rodriguez Diaz (2004: 15) especifica en su libro “Teoria de
la Agenda Setting, aplicacion a la ensefianza de la universitaria” que:

“el término agenda se acufia en un sentido metaférico para
expresar como las agendas o temas considerados relevantes
por los medios pasan a ser subrayados también en las agendas
de la audiencia. Las personas no sélo reciben informacién a
través de los medios sobre determinados temas o asuntos que
ocurren en el mundo y son considerados prioritarios, sino que
también aprenden de ellos la importancia y el énfasis que les
debe dar”.

Hay que acotar que las agendas periodisticas comprenden o em-
plean la denominada agenda setting, pero no se limitan a ella sino que in-
corporan otros parametros como los criterios de noticiabilidad, la linea
editorial del medio y las decisiones expresadas en manuales de estilo
(graficos, mayormente; y de redaccion). En 1975, por ejemplo, Bernard
Roshco publicé su propuesta de Newsmarking, en la que incorpora crite-
rios no contemplados en la agenda setting, como los sesgos informativos
y una vision de los medios de comunicacion como campos de negocia-
cion y de conflicto que conllevan a difundir una realidad particular, me-
diada, contemplando lo que sucede a lo interno de los medios y despejan-
do la erronea idea que los campos de comunicacion son un espacio asép-
tico, sin intereses, y de equilibrio permanente, que actian simplemente
para favorecer la libertad de expresion. Al respecto Martini (2000:77)
valora que en esta nueva etapa de investigacion, el Newsmarking o cons-
truccion de lanoticia “permite avanzar en el estudio de las formas de pro-
duccioén de lanoticia, suprime simplificaciones de las explicaciones de la
noticia de una tarea compleja y permite herramientas Utiles para analizar
la relacion entre la imagen de la realidad social que construyen los me-
dios, la organizacion y produccion rutinaria de los aparatos periodisticos
y los sentidos sociales”.

Usualmente a las agendas periodisticas se las conceptualiza como
los razonamientos, valoraciones y resortes (de poder) que se aplican en
los medios. Pero poco se ha indagado sobre su incidencia en la ciudada-
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nia, y mas aln, en la pérdida, o mas exactamente, la merma, de esta con-
dicidn, proceso que se conoce con el neologismo desciudadania; otros
prefieren hablar de anticiudadania, pero creemos que la oposicion no es
el rasgo definitorio de este proceso, sino mas bien la reduccion que se
marca en €l.

Cabe entonces preguntarse algo que es clave: ;Cual es el peso de
esas agendas periodisticas en esta sociedad del siglo XXI, tan tecnifica-
da, tan expuesta a la influencia de los medios masivos? También lo si-
guiente: ;qué grado de relacion mantienen, o pueden generar las agendas
periodisticas con la ciudadania? Seguimos al mismo McCombs para co-
menzar a perfilar los entramados de poder que ligan la comunicacion con
la ciudadania (citado por D’ Adamo, Orlando y Beaudoux, Virginia Gar-
cia, 2009: 20).

“La mayoria de los conocimientos que las personas poseen
acerca de las cuestiones publicas, la mayor parte de los temas
y preocupaciones que capturan nuestra atencién, no provie-
nen de la experiencia personal directa sino de los medios de
comunicacion, que actian como la principal fuente de infor-
macién”.

Entonces, los medios de comunicacién masivos pasaron a ser, por
extension: los ojos y los oidos; también el olfato, el gusto y el tacto, estos
ultimos tres sentidos desde lo virtual, de los ciudadanos. Manuel Vas-
quez Montalban (2002: 13) asevera que “hay un influencia real de los
medios para crear conciencia de lo que pasa, opinidén y accion”; también
apunta la “importancia del desafio que implica la hegemonia de los me-
dios ala hora de crear conciencia y conducta social”. Es decir, el tamiz de
los medios masivos es capaz de perfilar en sus publicos criterios y deci-
siones (sobre la base de esos criterios) que lo lleven a expresar en una ac-
cion lo asimilado.

En estamisma linea, Sanchez Noriega (2002: 19) refiere que “se ha
pasado de hablar de la influencia de los medios a hablar de los medios
como constructores de realidad, como sentidos con que apreciar el mun-
do”. Este es sin embargo un largo debate, en proceso, de los investigado-
res tanto de la esfera de la comunicacion como del resto de las areas de
las ciencias sociales. Unos aseveran, los menos, que los medios lo que
hacen es cumplir la funcion de espejo de la realidad y otros exponen que
ellos extralimitan esta funcion y pasan a construir la realidad, que no es
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cualquier realidad, sino su particular realidad. Este sin embargo no es el
objetivo de esta indagacion. Asumimos que en todo caso, a través de los
medios masivos se impone una realidad que es precisamente la que se
convierte en referencia para la mayoria y es en la que centramos nuestro
interés en este trabajo. Son las agendas periodisticas el principal recurso
de los medios para realizar ese “encuadre” del mundo, y de la realidad,
que luego trasmiten al publico, el cual lo puede incorporar, no como re-
presentaciones o valoraciones —con toda una carga personal e institu-
cional-empresarial, voluntaria e involuntaria— sino como la realidad
misma, sin distinciones ni matices.

Asi, las agendas periodisticas actiian como los marcos de referen-
cia de los medios masivos y de los actores que actiian en ellos, con una
gran posibilidad de poder para visibilizar o invisibilizar; todo bajo unas
reglas y razonamientos perfectamente aceptados en este escenario profe-
sional, e incluso hasta tomados como rutinarios dentro de las esferas de
los medios y de la comunicacion, tal como escribe Sanchez Noriega
(2002: 21):

“Los medios obedecen a unas rutinas, presupuestos y condi-
cionantes a la hora de definir qué merece la pena difundir, con
qué tratamiento, desde qué punto de vista... que tienen el re-
sultado del establecimiento de una ‘agenda” o catdlogo de
cuestiones que interesan (afectan y llaman la atencién) al ciu-
dadano. Al mismo tiempo, esta parte nos ilustra sobre las de-
sinformaciones y los intereses no manifiestos que existen en
este proceso”.

Por su parte, Rodriguez Alsina (2005: 107) analiza que “la noticia
ayuda a constituir la sociedad como fendomeno social compartido, puesto
que en el proceso de describir un suceso, define y da forma a ese suceso”.
Pero Tuchmann (1983) advirtio, hace casi tres décadas, “que la noticia no
espeja la realidad ”, queriendo significar que en el proceso comunicacional
se define y a la vez la redefine (la realidad), generando un proceso de re-
constitucion de los fendomenos sociales. Con lo cual se tiene que la “reali-
dad” que circula mediaticamente es otra, diferente, a la “realidad” original.

Lucrecia Escudero Chauvel, en entrevista en Youtube, (www.you-
tube.com/watch?v=BOn6dhTubEg), interpreta que hoy dia los medios
ocupan un lugar muy importante “porque es el lugar de la visibilidad”,
ademas porque “estamos en una sociedad telescopica, una sociedad en la
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cual hasta el minimo detalle salta a la luz y puede ser escrutado por el ojo
del ptiblico, usted tiene una experiencia del mundo pero a través del ojo
de la camara. Y esto es nuevo, antes la percepcion del hombre politico
era directa... usted tenia una experiencia, ahora no”.

En su investigacion “Espacio publico y espacio de los medios: la
agenda y las elecciones mexicanas”, la investigadora realiza dos adver-
tencias. Primero: a diferencia de lo que se puede pensar, “el estableci-
miento de la agenda no es automatico ” (Escudero Chauvel, 2008: 117).
Dice que ella “es el producto de un trabajo de relevancia y de un espacio
de visibilidad que un medio otorga (Escudero Chauvel, 2008: 117), con
lo cual, agregamos nosotros, tiene ramificaciones en diferentes actores e
instancias de un medio masivo, también con diferente intensidad, segiin
sea el caso. Segundo: pero “tampoco es exclusivamente el resultado de
una seleccion de tematicas, sino que se enmarca en la forma en que estas
son recogidas... y finalmente como son mostradas didacticamente a la
opinién publica” (Escudero Chauvel, 2008: 117). La semidloga acude a
un ejemplo relacionado con el contexto electoral en el cual estudi6 las
agendas periodisticas:

“La mediatizacién de ciertos temas de agenda publica, de
agenda de medios y de agenda de candidatos es pues una
eleccidn de alto contenido estratégico porque decidira el po-
der y la voluntad de un medio de contribuir a instalar un tema
en la percepcion de la sociedad o bien de minimizarlo y res-
tarle importancia” (Escudero Chauvel, 2008: 115).

Esta conclusion bien puede trasladarse al resto de las esferas de lo
social y con respecto al tema de la ciudadania se podria decir que su efec-
to se enfatiza mas, pues esta ultima nocion atraviesa todo el contenido en
si de una publicacion y refiere una condicién no temporal como lo es una
eleccion, sino que apunta a la conformacion y el comportamiento de las
personas que habitan en un mismo contexto. Los protocolos de visibili-
dad periodistica que los medios emplean, si bien acuden a unas formas
institucionalizadas, como la linea editorial, los criterios de noticiabili-
dad, los manuales de estilo, varian de un medio a otro y también a lo lar-
go de la historia de un medio. Con lo cual se quiere sefalar que esos crite-
rios preestablecidos no son inamovibles y sufren modificaciones por va-
riables que de manera constante intervienen en las dindmicas de los me-
dios masivos. Esto tiene que ver, primero, con la naturaleza cambiante de
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la materia prima que emplean los medios para construir sus discursos
(los hechos, mas las opiniones) y, segundo, con los numerosos y varia-
bles lazos que establecen las empresas periodisticas en lo externo y lo in-
terno, condiciones que pueden estar también en constante modificacion,
dependiendo de las relaciones de poder del medio en si.

El asunto de la visibilidad publica nos lleva a la presencia social, y
de esa mirada publica puede definirse la valoracion que se tiene, de los
demas, tanto de las personas, como de los sucesos, de los actos, de las ac-
ciones, de la comunidad, de la interaccion, de la vida en comun, del ciu-
dadano que se forma/moldea a través del lente mediatico. De Martin
Barbero (s/f) tomamos la siguiente referencia:

“Es lo propio de la ciudadania hoy el estar asociada al ‘reco-
nocimiento reciproco’, esto es, al derecho a informar y ser in-
formado, ahablar y ser escuchado, imprescindible para poder
participar en las decisiones que conciernen a la colectividad.
Una de las formas mds flagrantes de exclusion ciudadana en
la actualidad se sittia justamente ahf, en la desposesion del de-
recho a ser visto y oido, que equivale al de existir/contar so-
cialmente, tanto en el terreno individual como el colectivo,
tanto en el de las mayorias como en el de las minorias”.

La verdad publica y la realidad publica

Los medios de comunicacion proponen y ejecutan un contrato media-
tico o contrato pragmatico fiduciario que parte del supuesto de que lo que
dicen los medios de comunicacion es verdad, por tanto debemos confiar en
su discurso informativo. El contrato tiene como componente basico la con-
fianza y hace alusion a la relacion comunicacional por via del mensaje.

De acuerdo con Greimas y Courtés (1979:146): “El contrato fidu-
ciario pone en juego un hacer persuasivo por parte del destinador y,
como contrapartida, la adhesion del destinatario: de esta forma, si el ob-
jeto del hacer persuasivo es la veridiccion (el decir la verdad) del enun-
ciador, el contraobjeto, cuya obtencion se da por hecho, consiste en un
creer la verdad que el enunciador otorga al estatus del discurso-enuncia-
do. En ese caso, el contrato fiduciario es un contrato enunciativo (o con-
trato de la veridiccidon) que garantiza el discurso-enunciado”.
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Para hacer creible su discurso los medios muestran el crédito o fir-
ma del periodista, citan las fuentes informativas consultadas, emplean
comillas para las citas textuales, en fin cumplen con un protocolo de
modo que su enunciado sea verdadero o aparezca como verdadero. La
duda que surge es acerca del tratamiento informativo periodistico que se
concede a cada caso. Muchas veces la duda se convierte en sospechay en
clara confirmacion de manipulacion, por lo que el contrato se quiebra o
se rompe.

Escudero Chauvel (1997: 142) se refiere a la verdad periodistica
como una verdad discursiva, en el marco del denominado contrato me-
diatico, y al respecto interpreta:

“En el mundo periodistico la verdad es siempre discursiva: es
el resultado de la coincidencia de los relatos, de la alternancia
y del contraste entre las versiones de las desmentidas y las de-
claraciones, en sintesis, la verdad es un efecto de discurso™.

Siaceptamos esta tesis, la verdad periodistica no sélo se construye,
sino que se reconstruye como tantas veces e intervenciones se presenten,
proceso éste que administran los medios y el cual se modela justamente a
través de las agendas periodisticas. Los hechos en una sociedad se pro-
ducen por millares y de forma continua, sin pausa, pero los medios tiene
que seleccionar/valorar/pesar lo que crea que valgan la pena incluirlos
en el escenario publico de los medios, dejando por fuera mas de lo que
(quiera/o pueda) divulgar. Siempre es asi, es mas lo que no se transmite
bajo el santo y sefia de la noticia, que es lo que el espectro comunicacio-
nal abarca. Y esto plantea un primer filtro, que luego contintia con los di-
ferentes contenidos que fueron escogidos para ser divulgados y que de-
ben pasar por una serie de instancias que los determinaran/moldearan se-
gun lamirada de los medios a esos hechos (es decir, a esarealidad que de-
volveran transformada al publico como la verdad). Escudero Chauvel
(2007: 134) argumenta al respecto:

“Los medios de informacién, en su conjunto, estan instalados
en este espacio publico no tanto para mostrarnos qué pensar
sino cOmo pensar, en qué ritmos y con cudles limitaciones. El
periddico es bdsicamente entonces, una gran maquina de cla-
sificacion y seleccion de contenidos del mundo, transforman-
dolo en un mundo medidtico, es decir, elaborado a partir de
una particular practica discursiva”.
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Mary Lester, por ejemplo, comenta la misma Escudero Chauvel
(1997: 144), ha sehalado que el objeto noticia es el resultado de un traba-
jo de encuadre de los hechos. Para ella, este objeto-noticia es:

“un marco organizativo, que suministra los dispositivos de
imposicién de sentido (relevantes/ irrelevantes); un encuadre
de normalizacién del material, como por ejemplo la identifi-
cacioén y la localizacién, y por dltimo un encuadre narrativo
(framming stories) que encuentra el dngulo, la perspectiva a
partir de la cual se planteara el material. Los sucesivos encua-
dres narrativos no son una descripcion literal de los hechos
sino un procedimiento de interpretacién que permite descu-
brir y reelaborar la esencia del suceso mediante el ensamblaje
sucesivo de piezas”.

En su libro “Periodismo y verdad. Filosofia de la informacion pe-
riodistica”’, enfoque éste poco trabajado desde la comunicacion, Parra
Pujante (2003: 70) nos recuerda que Gaye Tuchman, décadas atras, y
bajo lamirada sociologica, ya debatia el problema de la conformacion de
larealidad por parte de los medios masivos: “El periodismo selecciona la
realidad del dia, que pasa, de un suceso, a convertirse en un aconteci-
miento, decretando asi lo que los ciudadanos de una determinada comu-
nidad asumen como realidad”. Y es que la comunicacion social genera
una dinamica que influye en el forjamiento de simbolos, valores y creen-
cias que de muchas maneras determinan el tipo de convivencia humana
que se constituye. Bajo esta premisa, se entiende que el ejercicio ciuda-
dano esta cada vez mas sujeto a la extension de los bienes simbolicos co-
municacionales.

Rossana Reguillo (s/f) advierte la no neutralidad de este proceso:
porun lado, los medios de comunicaciéon cobran importancia como luga-
res de construccion de representaciones, y, por el otro esos medios “no
son instrumentos neutros para dar forma a lo que ya existe”.

Como se ve, la construccion de la noticia, y con ella de la realidad
publica, se conecta a numerosos factores y actores (intencionados o no)
que la alejan de esa vision aséptica que el positivismo le atribuia al acto
profesional comunicacional. Y es que la comunicacion y el periodismo
son un acto del ser humano, por lo tanto, se genera desde sus marcos de
referencia (tanto por lo que conoce, como por aquello que desconoce)
también desde sus intencionalidades, opiniones, valoraciones, motiva-
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ciones, todo lo cual impregna el proceso y el acto en si de entrar en un
campo comun con los otros y ello pasa, por supuesto, por la principal ins-
tancia de decisiones dentro de un medio de comunicacién: las agendas
periodisticas, que son la expresion de decisiones tras decisiones, todo
bajo un acento que determinara su destino publico.

De Miguel Rodrigo Alsina (2005: 15) focalizamos la definicion de
realidad publica:

“concibo la construccién de la noticia como un tipo especial
de realidad: es la realidad publica. Desde este punto de vista
habria que hablar de la construccién de la realidad social. Los
periodistas son, como todas las personas, constructores de la
realidad de su entorno. Pero ademds dan forma de narracién a
esta realidad y, difundiéndola, la convierten en una realidad
publica”.

Gail Tuchman (1983: 18) va mas alla, pues analiza que este proce-
s0 no es un asunto meramente “de los periodistas”, sino de todo un entor-
no que participa en la construccion de esta visibilidad: “Producir una no-
ticia es una empresa negociada. .. es lanegociacion de responsabilidades
que se solapan y la seleccion negociada de las noticias del dia. Estas ne-
gociaciones colectivas, asignan el atributo de “noticiabilidad” (merecer
ser noticia) a sucesos cotidianos”.

Ciertamente, desde que el periodismo se convirtid en empresa
—en el caso venezolano hablamos de finales del siglo XIX, mas propia-
mente de comienzos del siglo XX— el asunto de la comunicacion paso
de ser una esfera limitada y determinada (por uno, o varios entusiastas,
de este escenario capaz de convencer a otros tantos a favor de la causa, ya
sea politica, militar, religiosa, 0 econdomica) a un escenario con posibili-
dades de rendir beneficios muy considerables, ademas de servir a la vez
de apalancamiento de otros intereses (econdmicos o politicos).

Sanchez Noriega (2002: 76) estima que lo que recibimos de los me-
dios de comunicacion es “un mapa selectivo de la realidad ”, més no la
realidad misma. Los medios ejercen su poder aplicando este filtro. El au-
tor destaca, entre los multifactores que intervienen en la construccion de
ese mapa selectivo comunicacional, la incidencia que tienen algunas
fuentes, “que tienen poder para conseguir un lugar en los medios "'y, con
ellos la descripcion que hagan de la realidad dependera en gran medida
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de ellas. Para explicarlo en lamisma linea expresada al inicio de este tex-
to. los medios ven, entonces, por los ojos de esas fuentes, incorporando
sus intereses, prejuicios, intencionalidades y demas. También como es
logico los medios ven a través de los periodistas, de los editores, de los
gerentes que los conforman, de los directores, de los accionistas o los
duefios de esa empresa-institucion, incluyendo ademas a los anunciantes
y patrocinantes, las agencias de noticias que reproduzca, las asociacio-
nes que estén afiliadas o cercanas a estas estructuras. Y todos ellos van
marcando el proceso y el resultado final de este proceso.

Sesgo y manipulacion

La potente influencia de los medios masivos puede, en teoria, con-
tribuir a favorecer el dialogo y el debate publico, haciendo posible que
las diversas opciones ganen visibilidad; a generar un clima democratico,
abierto a las ideas y propuestas; a propiciar la creacion de ciudadania, a
través de un proceso probablemente lento y con dificultades, pero nece-
sario para constituir un tejido social benevolente e inclusivo.

Sin embargo, el juicio evaluativo que puede hacerse a los medios ve-
nezolanos revela que navegan en una direccion opuesta a la ciudadana. En
la disyuncion ciudadania o consumo capitalista, optan por el segundo cami-
no sin atenuantes. Mas preciso resulta anotar que forman parte del engranaje
que estimula el consumismo exacerbado. ‘“Prevalece el enfoque filosofico
que se nutre del pensamiento liberal, que reduce al ciudadano a la condicion
de cliente. Las audiencias de los medios son tratadas como potenciales
clientelas de los anunciantes” (Villalobos, 2011: 100).

Pero al mismo tiempo los medios son escenarios de poder, en lo po-
litico y en lo sociocultural, en la medida en que pueden influir en las pau-
tas de la actuacion publica o ciudadana. La industria cultural, segin el
término acufiado por Adorno, constituye una barrera para cualquier in-
tento de cambio social o de cualquier transformacion que se intente.

Los medios hacen valer, de manera consciente o desde el sentido
comun, la funcion de constructores y transmisores de la realidad social.
Eserol transcurre en el dia a dia de las agendas periodisticas que se gene-
ran y ejecutan. Esa accion sistematica se reviste de “naturalidad” o de
“gjercicio necesario”. Poco o nunca se invoca una supuesta ‘“neutrali-
dad”, dado que esa postura se ha revelado complice o complaciente.
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Ese papel conservador o neoconservador de los medios se explica
por su condicion de poderes facticos, prevalidos de la posibilidad y capa-
cidad para influir en la opinion publica. Son poderes que intervienen en
el debate publico y en las decisiones publicas sin que nadie los haya au-
torizado, oponiéndose muchas veces a los poderes constitucionales que
surgen de procesos institucionales y de elecciones.

Esta realidad contradictoria, que se manifiesta por via de la aplica-
cion de las agendas periodisticas, alcanza notoriedad en un dmbito ca-
racterizado por la desigualdad social y la inequidad, por una parte, y por
una estructura de medios que se distingue por la concentracion de la pro-
piedad privada.

Para entender el significado real de esa concentracion de los me-
dios es necesario anotar que en América Latina ha habido un cambio
muy notable en la historia de los medios. Comenzaron siendo empresas
de propiedad familiar y en las tltimas décadas se ha registrado un fen6-
meno de conversion hacia empresas que integran capitales y grandes ne-
gocios mediaticos y extramediaticos. “La concentracion vincula nego-
cios del espectaculo (estrellas exclusivas), del deporte (adquisicion de
derechos de television), de la economia en general (inclusion de entida-
des financieras y bancarias) y de la politica (politicos devenidos en mag-
nates de medios o socios de grupos mediaticos” (Becerra y Mastrini,
2009: 34). En este sentido, Venezuela retine ejemplos ilustrativos. Pue-
den citarse a los diarios Panorama (familia Pineda), El Nacional (familia
Otero) y El Universal (familia Mata) y en television Venevision (familia
Cisneros) que comenzaron siendo empresas familiares.

Esta tendencia hacia la concentracion de la propiedad sobre los me-
dios se traduce en una concentracion de las audiencias, siendo de este
modo mayor el publico cautivo de los grandes consorcios mediaticos.
Pero no solo eso. Es evidente que cuando son menos los propietarios al
mismo tiempo son menos las fuentes de intereses que circulan. A mayor
tamaio de los grupos comunicacionales y culturales mayor su condicio-
namiento de los valores simbolicos. “Su interferencia en la linea edito-
rial puede ser indirecta, mediante la influencia de los editores y la auto-
censura, o directa cuando se indica la reescritura de un texto. La concen-
tracion de la propiedad en manos de los sectores dominantes econéomica
tiende a dificultar que se expresen las voces criticas al sistema” (Becerra
y Mastrini, 2009: 36).
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Esta nueva tendencia se expresa en la mediocracia, ese interés de
los medios por imponer una influencia sobredimensionada o exagerada.
Es tan cierta y efectiva la concentracion de los medios que se convierte
en una tentacion a intervenir en el debate publico de manera activa y de-
terminante, pero fundamentalmente de manera sesgada, interesada y
parcializada.

Este es el dato que nos muestra el mundo de los medios. Haciendo
uso y abuso de las agendas periodisticas los medios sobreestiman sus
fuerzas y capacidades y buscan moldear e imponer realidades politicas,
econodmicas y culturales.

Un escenario por estudiar, valorar y comprender

Entender la comunicacién derivada de los medios masivos pasa
por estudiar en profundidad, y de manera continua, los procesos a través
de los cuales se da forma a ese resultado que finalmente se oficializara
publicamente como realidad, pero que entrafia una variedad de agentes,
decisiones, valoraciones, conflictos, acuerdos y demas elementos en los
que la mayoria del publico no piensa y no conoce, pero que permitirian
dimensionar de manera mas ajustada y real lo que se recibe de esas es-
tructuras de la informacion. En el caso del Zulia, poco se ha aplicado esta
medida y se tantea mucho sobre estas plataformas de la comunicacion
sin conocer, comprender y valorar los multiples factores que inciden
hasta la presentacion final de ese proceso de negociacion/conflicto que
entrafia la elaboracion de los mensajes y productos que haran llegar al
publico. Se puede decir que consumimos un tanto a ciegas lo que los me-
dios rotulan como informacion, como realidad, como verdad, sin tomar
en cuenta los entretelones de ese proceso, que son tanto o mas importan-
tes que el resultado o producto final en si. Acercarnos a las agendas pe-
riodisticas permitiria un primer paso para /eer-ver-oir con mas tino lo
que llamamos medios 0 comunicacion, informacion o noticia, debate pu-
blico o realidad.
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