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CARACTERIZACION DE LA RELACION
ENTRE LOS MEDIOS Y SUS DESTINATARIOS

En los tltimos veinticinco afos los me-
dios de comunicacion han sido objeto
de un mayor interés en el ambito de las
ciencias sociales. El balance de las for-
mulaciones sobre su actuacion resulta
ambivalente. Entre los aspectos mas
positivos destaca el sorprendente desa-
rrollo econémico v tecnoldgico que han
experimentado los medios a lo largo del
siglo XX, asi como su papel en el avance
de los procesos democraticos’.

Sin embargo, la fiscalizacion de los
medios ha sido también abordada por
una gran cantidad de enfoques v desde
los mas diferentes postulados. Las obje-
ciones planteadas a un uso poco respon-
sable de los medios se han concretado
en numerosos ataques tanto al proceso
noticioso mismo como al resultado final
a que este proceso da lugar. En el ori-
gen de estas criticas es frecuente aludir
a la excesiva dependencia economica e
ideolégica de las instituciones mediati-
cas. Una doble sumision que dificulta
la introduccién de nuevas practicas al
tiempo que consagra otras. Por un lado,
los medios se encuentran estrechamen-
te ligados a la rentabilidad que puede
aportar el escandalo, lo anormal y lo
espectacular, de forma que se promocio-
na el uso de ciertas técnicas que resul-
ten lo suficientemente atractivas como
para diferenciarse de In competencia®.
Ademas, la sumision de la industria
periodistica a determinados intereses
ideoldgicos ha sido también motivo de
mas de una sospecha. Asi, a pesar de
que los medios gustan de verse a si mis-
mos como vigiladores de las malversa-
ciones del poder, en la mayor parte de
los casos la propia configuracion del
sistema mediatico origina una depen-
dencia reciproca entre poder y medios

en la que, nuevamente, el interes del
publico parece quedar relegado’.

En cualquier caso, la relacion de las
innumerables criticas a las que hoy
deben enfrentarse los medios excede
los limites de este articulo. Interesa
mas bien tratar de sistematizar aqui las
objeciones a la labor medidtica desde
el punto de vista de la relacion que
los medios establecen con la sociedad.
La existencia de esta relacién parece
justificada atendiendo al mismo origen
etimolégico de la palabra comunica-
cion, asi como al hecho -evidenciado
en la practica- de que los medios recla-
man frecuentemente la presencia de sus

destinatarios*.

Sin embargo, si se¢ asume como cierto
que el publico en general y la audien-
cia en particular constituyen el centro
de atencién de una empresa periodis-
tica, convendria advertir que tal vez
los medios no estén actuando tan ade-
cuadamente como serfa deseable. Asi
parece desprenderse de algunas de las
criticas mas contundentes contra la
accion de los medios, mas interesados
en decir que sirven a sus publicos que
en atender -de hecho v en la practica- a
sus intereses y necesidades: “la prensa
gusta de considerarse a si misima como
representante de la voz publica pero no
es asi. La prensa representa la voz de la
prensa, con su propio lenguaje, su pro-
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pia cultura, sus propios intereses”.
En una enumeracion, mas ilustrativa
que exhaustiva, se describe aqui el defi-
cit social de los medios en torno a dos
argumentos complementarios. Por un

lado, uno de los aspeclos mas denuncia-
dos ha sido la consideraciéon meramente

numérica e instrumental que los medios
hacen de su audiencia. En concreto
-se ha dicho- estan mas interesados
en saber que existe una audiencia que
en tener conocimiento suficiente sobre
ella. En consecuencia, se produce un
desconocimiento del publico y una falta
de conexién entre sus intereses y los de
la industria periodistica. Ambos argu-
mentos se encuentran estrechamente
implicados en un proceso circular en
el que resulta dificil distinguir cuél de
los dos resulta causa o consecuencia del
otro.

a) Excesivo comercialismo y considera-
cién numérica e instrumental de la au-
diencia

El contexto general en el que se sittia
este primer argumento es el propiciado
por un capitalismo avanzado en el que
el consumo de los medios termina por
asemejarse definitivamente al consumo
de cualquier tipo de producto. De este
modo, la dialéctica informativa pasa a
concebirse como una relacién estricta
entre el poder politico-administrativo y
el empresario, la empresa de informa-
cién pasa a regirse tnicamente por las
leyes de mercado y el publico es exclui-
do del proceso comunicativo y reducido
a la categoria de mero consumidor®.

Con frecuencia esta consideraciéon
exclusivamente economicista y comer-
cial de los medios aparece asociada
a una concepcién numérica e instru-
mental de la audiencia, en virtud de la

cual ésta s6lo es tenida en cuenta desde
una dimension cuantitativa. Desde que,
hace mas de veinte afios, Wober conclu-
yera acertadamente que la investigacion
de audiencias aplicada a los medios
tenia como primer objetivo su medi-
cién, la situacion parece no haberse
modificado demasiado. En consecuen-
cia, los porcentajes de audiencia han
adquirido por ejemplo un papel decisi-
vo en la aceptacion o suspension de los
programas de televisién, mientras que
“el papel del espectador singular est3,
por el contrario, siempre mas reducido
a la uniformidad del comportamiento
mediatico”’.

Esta visiéon excesivamente economicis-
ta de la comunicacién unida a una
consideracion sélo cuantitativa de la
audiencia originan paradéjicamente un
distanciamiento del publico y una falta
de conexion entre sus intereses y los de
la industria periodistica. ’

b) Distanciamiento del publico y falta
de conexién entre sus intereses y los de
la industria periodistica

Frente a la “sobremediatizacion” e
“hipermediatizacién” de determi-
nados acontecimientos y de ciertas
personalidades?, también se ha denun-
ciado que la industria periodistica care-
ce de un interés por conocer al piblico
al que se dirige, mas alld de su mera
cuantificacion numérica®. Segin Ang,
las instituciones mediaticas no tienen
interés en conocer a su audiencia sino
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simplemente en probar que existe una.
Para ello utilizan diferentes sistemas y
técnicas de medicién capaces de con-
vencer a sus clientes pero no de captar
la esencia de esa misma audiencia®.
De esta forma se produce una cierta
insensibilidad de los periodistas hacia
los sujetos anénimos de manera que la
opinién pablica puede verse reducida a
la opinién de los periodistas frente a la
opinién privada de los ciudadanos'. A
pesar de sus discursos, los periodistas
parecen tener poca curiosidad por el
publico:

“A menudo muestran respecto a él una
relativa indiferencia y no estan lejos de
pensar que su oficio les pone ‘por delan-
te de éI'. Ademas, los periodistas tienen
una visién cualitativa del publico dema-
siado sumaria, en la que emergen dos
polos: el paternalismo y el miedo a ha-
cerse criticar. ‘Conffan’ muy a menudo
en los sondeos para forjarse una opinién
del pablico, y en algunos testimonios
favorables o desfavorables. Toda profe-
sion se arroga una representacion mas o
menos simplificada del publico, pero po-
cas encuentran en ello hasta ese punto el
sentido y la legitimidad de su oficio”™2.

Es posible que este desconocimiento de!
publico sea también alimentado por la
actual configuracién del trabajo perio-
distico. Asi parece desprenderse, por
ejemplo, de la investigacion llevada a
cabo por Ortega y Humanos sobre la
clase periodistica espafiola®. Los resul-
tados del estudio pusieron de manifiesto
que “la entrega total al oficio” por parte
de los periodistas origina, entre otros, el
resultado de vivir en un circulo bastante
restringido. A la hora de tomar decisio-
nes, el grupo dominante parece ser el de
los comparieros de profesion y no el pu-
blico al que se diris

> el producto perio-
distico. Asi, a falta de un mayor

empleo de técnicas cualitativas, es fre-
cuente que los periodistas recurran a la
intuicién y a las rutinas de trabajo que
se han probado eficaces: el empleo de
los indices de audiencia, los criterios
de excelencia dentro de la profesion:
el prestigio, la posesion de galardones,
etc.’. En otras ocasiones los profesiona-
les sustituyen este desconocimiento real
del pablico por un empleo excesivo de
los sondeos y encuestas, olvidando el
hecho fundamental de que estos no son
sino la respuesta de la opinién publica,
en circunstancias muy particulares, a
una cuestion planteada por quienes en-
cargan la encuesta’.

La vision excesivamente economicista
de la comunicaciéon®, la tendencia a
creer que el comportamiento de los
medios guiado por criterios de merca-
do es el mas democratico posible’ y la
relativa identificacion del interés publi-
co con el interés del publico®™ han dado
lugar a un tratamiento ambivalente en
la consideraciéon del puablico receptor
de los medios. Por un lado, nadie duda
de que se trata de uno de los elementos
mds importantes en las profesiones de
comunicacién. Por el otro, sus profe-
sionales huyen de un contacto dema-
siado cercano y comprometedor. Con
frecuencia, la intervencion del publico
se acepta cuando se trata de felicitar,
aplaudir y ayudar y sélo ocasionalmen-
te fuera de estos propésitos™.

Si la relacién de los medios hacia sus
publicos es de distanciamiento, la con-
secuencia l6gica es una falta de conexién
entre los intereses del publico y los de la
industria periodistica. Asi lo ha demos-
trado una reciente investigacion realiza-
da en Espafia®’. Entre otros aspectos, el
trabajo realiza un analisis estadistico de
larelacién entre los temas de interés para
el publico y la valoracién que éste hace
de su cobertura medidtica. Los resulta-
dos obtenidos apuntan a una conside-
rable saturacion de los ciudadanos ante
la reiterada referencia politica de todo
acontecimiento. Esta realidad contrasta
con otra serie de temas en los que, por
el contrario, el interés que declaran los
ciudadanos es mayor que el grado que
atribuyen a su cobertura periodistica.
Este es el caso de los temas relacionados
con avances cientificos médicos (43%),
descubrimientos cientificos (36,4%),
avances tecnolégicos (35,3%) o ecologia
y medio ambiente (29,7%).

En un contexto en el que se advierte la
paradoja de que las fuentes que obtienen
mejor visibilidad politica son -segan los
mismos profesionales de los medios- las
mas interesadas, el conocimiento del pt-
blico, de sus intereses, preocupaciones y
necesidades es solo vagamente intuido
y, en muy pocas ocasiones, verdadera-
mente explorado. Todos estos elementos
permiten hablar de una situacién gene-
ralizada de déficit social de los medios y
de exclusion de los publicos en su activi-
dad y funcionamiento.

ALGUNOS INTENTOS
DE SOLUCION

La pregunta es: ;qué hacer ante un pa-
norama tan desalentador como el descri-
to? Afortunadamente, la formulacién de
estas criticas ha coincidido también con

la propuesta de diferentes intentos de
solucion que tratan de remediar la gene-
ralizada exclusién de los publicos en los
medios®. Frente al excesivo corporati-
vismo de la prensa o ante la pretendida
“santidad de la practica periodistica”?,
debe reconocerse también que en los
altimos veinticinco afios han sido nu-
merosos los intentos de solucién plan-
teados. Aunque enfatizan diferentes
aspectos, estas propuestas comparten la
idea general de que se precisa que los
medios realicen un esfuerzo adicional
para conocer a sus ptiblicos, escucharles
y aspirar asi al establecimiento de una
comunicacion mas simétrica, horizontal
y efectiva entre emisores y receptores de
los medios.

Asf por ejemplo, se ha apuntado a la ne-
cesidad de que los medios traten de aus-
cultar permanentemente al piiblico para
que éste deje de ser una realidad invisi-
ble a las redacciones?. En otras ocasio-
nes, se ha insistido en la conveniencia
de que los periodistas incorporen sig-
nificativamente el trabajo de los cienti-
ficos sociales y desarrollen los registros
necesarios para aprender a ver la accién
colectiva de los diversos movimientos
saciales sin necesidad de que estos ten-
gan que elaborar diferentes performances
para atraer su atenciéon®.

Es también en este contexto genera-
lizado de crisis de identidad sobre el
papel de los medios en el que ha hecho
su apariciéon una serie de movimientos
autocriticos y de corrientes revitaliza-
doras de la practica periodistica. Este
es el caso, por ejemplo, de las corrien-
tes de Periodismo de Investigacién,
Periodismo de Precisién, Periodismo de
Servicio, Periodismo Estratégico o de
Perspectiva, Periodismo de Soluciones
o el Periodismo Civico. Aunque algu-
nas de estas corrientes nacen en fechas
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resultado también fundamental la intro-
duccion en la cultura periodistica de las
corrientes de Periodismo de Servicio y
Periodismo Civico.

1) Cauces convencionales
Tradicionalmente, las empresas de co-
municacion han dispuesto de una serie
de mecanismos para posibilitar la parti-
cipacion indirecta del publico, a través,
por ejemplo, de las encuestas, votacio-
nes y sondeos. Se trata de féormulas in-
directas porque, aunque es necesaria la
intervencion de la audiencia, se precisa
de una destacada mediacion profesional
para codificar los resultados, interpre-
tarlos y redactar las conclusiones para
su posterior publicacién. La necesidad
de asegurar una cierta representatividad
en la muestra de individuos selecciona-
dos asi como la infraestructura —técnica,
material y humana- requerida para su
correcto desarrollo hace que, hasta el
momento, esta posibilidad hava estado
solo al alcance de los medios con eleva-
dos presupuestos.

En otras ocasiones, los medios pueden
habilitar teléfonos de quejas y sugeren-
cias u otros como el teléfono del ciuda-
dano, habitual en los medios locales y
regionales. Estos espacios no suelen estar
planificados tematicamente aunque si es-
pacialmente. En ellos se invitaa los ciuda-
danos a expresar sus quejas v opiniones
sobre el desarrollo urbano. Es relativa-
mente frecuente que los medios cuenten
para ello con un contestador automético
activado durante todo el dia. Un redac-
tor suele atender estos espacios, escucha
y selecciona los mensajes que considere
mis significativos y describe después el
contenido de las quejas. En otras ocasio-
nes, los medios llevan a cabo encuestas
entre los suscriptores o lectores de un
diario o revista sobre temas controverti-

dos de la actualidad mediante el empleo
de cupones recortables que son poste-
riormente reenviados a la redaccion.

También las formulas directas -aquellas
en las que la mediacion profesional es
menor y es ¢l propio receptor quien se
expresa- se encuentran hoy presentes
en todos los medios. En los impresos,
una de las primeras férmulas participa-
tivas es la seccion “Cartas al director”,
un espacio de periodicidad regular, ha-
bitualmente insertado en la seccion de
opinién y destinado a recoger los co-
mentarios de los lectores respecto a una
gran variedad de temas, Se trata de una
de las primeras formulas y existen docu-
mentos histéricos que acreditan su utili-
zacion ya desde el siglo XIX. En la ac-
tualidad constituye una de las férmulas
mas extendidas en los diarios de todo el
mundo y se ha convertido en una practi-
ca plenamente consolidada en la prensa
local y regional®. En los tltimos afnos
las formulas directas se han incremen-
tado con la presencia de olros espacios,
Este es el caso de la seccion “La voz de
la calle” que, incluida normalmente en
la seccion local de los diarios, recoge la
intervencion de algunos ciudadanos in-
terrogados respecto a un mismo tema.
Junto a estas formulas también se ha de-
sarrollado la participacion de los lecto-
res en concursos y consultorios y otras
formulas mads especificas que solicitan
la intervencion de colectivos concretos
(ninos, padres, inmigrantes...).

En la radio la formula de participacion
directa permile que los oyentes tengan
un acceso pricticamente inmediato a
los programas. La flexibilidad, diver-
sidad y versatilidad programatica que
admite esta férmula han posibilitado su
supervivencia a lo largo de mas de cin-
cuenta anos. En la actualidad los oyen-
tes pueden utilizarla para expresar una



opinién, aportar o consultar una infor-
macion, denunciar un hecho o situacion,
desahogarse o concursar, por citar solo
algunos ejemplos. Constituye la formu-
la mas frecuente y extendida en la ma-
yor parte de los sistemas radiodifusores
occidentales y su realizacion tiene lugar
a través de la intervencion presencial de
los oyentes, la escritura de cartas o de
correos eleclrénicos o, mayoritariamen-
te, el uso del teléfono™,

n el medio televisivo el espectador
¢s cada vez mas reclamado en diver-
sos concursos y pruebas y su llamada
puede seryir también para manifes-
tarse a favor o en contra de los temas
propuestos © incluso para elegir que
tema de entre los propuestos merece
un mayor desarrollo. por parte de los
analistas. En otras ocasiones, se tiende
a buscar al hombre anénimo como stije-
to del espectaculo, una formula muy
extendida, por ejemplo, en los actuales
talkshotos y cONCursos televisivos.

2) Mecanismos de autorregulacion

Las formulas de participacion del pa bli-
co en los medios se han yisto reciente-
mente incrementadas con la incorpora-
cion progresiva de los mecanismos de
autorregulacion. Estrechamente ligada
a la deontologia de la profesion, -s¢
encarga de dar efectividad a la deon-
tologia- la autorregulacion incluye el
conjunto de iniciativas, acuerdos, Or-
ganismos, instrumentos y Mmecanismos
relacionados con la actividad de los me-
dios y orientados a garantizar que su
actuacion se ajuste a los valores y nor-
mas 6ticas?. Ademas de este objetivo
comiin, todos sus elementos comparten
un segundo rasgo: quienes los crean ¥
dan continuidad son los mismos agen-
tes que llevan a cabo dicha actividad.
En este caso son, por tanto, los mismos
profesionales los que, conscientes de su
responsabilidad, tratan de ajustar su ac-

tividad a unos parametros eticos que
consideran deseables.

Aungue se trata de una realidad recien-

te en las profesiones de comunicacion,

fa autorregulacion ha experimentado

un fuerte impulso durante los noventa,

conforme los profesionales han ido to-

mando conciencia de las insuficiencias

a las que daria lugar que la profesion

estuviera exclusivamente regulada por

el Estado o por el mercado™. Alentada,

preferida y promovida por las organiza-
ciones internacionales de periodistas, la
autorregulacion se revela hoy como “la
manera mas eficaz v efectiva de regu-
lar la actividad de los medios”*. Entre
sus funciones, la autorregulacion sirve
de nexo entre el pablico y los medios,
tratando de dignificar asi la profesion
periodistica. Para ello preve la existen-
cia de ciertos mecanismos. Teniendo
en cuenta el objeto de este articulo -las
relaciones entre los medios y sus publi-
cos- los mecanismos que se describen
aqui son aquellos que requieren de la
participacion del publico. Su importan-
cia estriba en entender quela aceptacion
del publico como titular del derecho hu-
mano a la informacién no se deberia co-
rresponder con su exclusion en los pro-
cesos comunicativos que levan a cabo
los medios®. Estos mecanismos son: 1)
los Consejos de prensa o de la informa-
cion y 2) la figura del ombudsman o de-
fensor del lector/ oyente/ espectador.

Los Consejos de prensa o de Ia informacion

Como mecanismo de autorregulacion,
ol Consejo de prensa puede definirse
como “un organismo independien-
te que estudia las quejas que le llegan
sobre la actuacién de los medios v que,
cuando merece el caso, emite una reso-
lucién juzgando dicha actuacién desde
un punto de vista deontologico”™. Esta
integrado por personalidades internas y

externas al mundo de la comunicacién
si bien, en todos los casos, se trata de
p§r§<?nas con reconocido prestigio y cre-
dibilidad moral. Este hecho le ha signifi-
cado ser reconocido como el mecanismo
més completo y de representar la con-

ciencia moral colectiva de la comunica-
cion social®.

Aunque las caracteristicas de los Con-
sejos de prensa pueden variar, la par-
ticipacién del publico es un requisito
esencial para el funcionamiento de to-
dos ellos. A estos puede dirigirse cual-
quier persona fisica o juridica que se
hgya sentido agraviada por la informa-
ci6én publicada en algiin medio. Una vez
aceptada la queja, el Consejo fija una fe-
cha para la audiencia publica en la que
cada parte expone sus motivos, da sus
explicaciones y aclara las preguntas for-
muladas por los miembros del Consejo.
Posteriormente, estos ultimos discuten
publicamente hasta llegar a una resolu-
ci6n final que es votada. En ocasiones, el
Consejo obliga a que el medio afectado
publique la resolucién.

El Consejo de prensa es una realidad re-
lativamente extendida en Europa®. Des-
de su creacion, en 1953, la experiencia
br.iténica -hoy Press Complaints Com-
mission- ha servido para inspirar la
gestacion de algunos de ellos. Ademas,
desde 1993 el Consejo de Europa ha ani-
mado su constitucion en otros paises®.
Menos éxito ha tenido, sin embargo, esta

figura en Estados Unidos donde, desde
el momento de su creacién, en 1973, el
Consejo nacional de prensa nacié sin el
respaldo de todos los medios e incluso
con el explicito rechazo de algunos. Fi-
nalmente, desapareci6 en 1984. En este
mismo contexto, destaca, sin embargo,
la actividad llevada a cabo por el Conse-
jo de noticias de Minnessota que desde
1971, fecha de su nacimiento, ha conoci-
do un mayor éxito y popularidad®.

ura de ombudsman®

Otro de los mecanismos de autorregula-
cién que requiere de la participacion del
publico es el ombudsman, habitualmente
traducido al castellano como defensor
del lectpr, oyente o telespectador, segin
el medio al que se aluda. Se trata de un
6rgano unipersonal que vela por el co-
rrecto funcionamiento deontolégico de
un medio en particular y no de todos
ellos. El ombudsman recibe e investiga
las quejas de los lectores, oyentes o es-
pectadores de un medio sobre la obje-
tividad, precisién, equilibrio y buen
gusto en la cobertura de las informa-
ciones. El defensor dispone de sus pro-
pios espacios en los que informa sobre
las conclusiones de aquellos casos que

considere relevantes y divulga aspectos

de la realidad periodistica. Aunque en
.oc.as.iones puede actuar por su i’)ropia

iniciativa, su misién comienza abartir

de los reclamos ciudadanos en relacion
con la actividad del medio®.
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Desde un punto de vista cronol6gico,
esta figura conté con algunos antece-
dentes ya a comienzos del siglo XX. Sin
embargo, su sentido moderno data de
finales de los afios sesenta, cuando se
incorpora por primera vez a un diario
estadounidense®!. En 1980 la creacion de
la Organizaciéon mundial de ombudsmen
de noticias (ONO) impuls6 la extension
de esta figura y, desde entonces, se ha
ido introduciendo lenta pero progresi-
vamente en los medios. Hoy, es una rea-
lidad extendida en numerosos paises de
todos los continentes: Estados Unidos,
Canada, Brasil, Francia, Gran Bretafia,
Italia, Holanda, Portugal, Israel, Japén,
Paraguay, Puerto Rico, Colombia, Vene-
zuela, etc. En Latinoamérica, se calcula
que existe una decena de defensores.

3) Aplicacion de nuevas corrientes de
revitalizacion de la practica periodistica
Junto a las férmulas convencionales y
a las posibilitadas por los mecanismos
de autorregulacion, se encuentran otras
mas recientes, derivadas de la progresi-
va introduccioén en la cultura profesio-
nal del Periodismo de servicio y el Pe-
riodismo civico, dos de las corrientes de
revitalizacion de la practica periodistica
que han prestado una mayor atencion a
la necesaria relaciéon que debe existir en-
tre los medios y sus publicos.

La participacion del piblico segiin el
Periodismo de servicio

En esencia, el Periodismo de servicio
otorga atencién prioritaria a los procedi-
mientos y rutinas que, considera, deben
caracterizar a un estilo periodistico que
trate de servir al publico al que se dirige.
Desde su férmula primaria del “hagalo
usted mismo”, esta corriente ha reivin-
dicado la necesidad de que los medios
sean ftiles para sus receptores, dando
lo relevante para la vida de la gente y
tratando de ajustar la oferta a las nuevas

necesidades del hombre yb(f:leI mercado®?.
Para ello se precisa identificar de forma
sistematica al publico para conocer sus
intereses, necesidades y preocupaciones
y disefiar una oferta periodistica espe-
cializada que se ajuste a ellos.

Para el Periodismo de servicio la partici-
pacion del piiblico en los medios puede
ser de dos tipos:

1) Participacion indirecta del piblico en
la investigacién cualitativa de audien-
cias y en los estudios de mercado, “pun-
to de referencia permanente”.

2) Participacién directa del pablico me-
diante su intervencién en los consulto-
rios, convertidos en uno de los rasgos
del estilo propio del Periodismo de Ser-
vicio.

En la actualidad, en una sociedad en
transicion, en pleno desarrollo y con un
mercado periodistico cambiante, el in-
cremento de la oferta informativa que
facilitan las nuevas tecnologias puede
llevar a intensificar las férmulas pro-
puestas por el Periodismo de servicio en
un intento de ahondar en una relacion
entre los medios y sus destinatarios ba-
sada en el servicio.

La participacién del piiblico segin el
Periodismo civico

En los altimos quince afios las férmulas
de participacion del pablico en los me-
dios se han incrementado también con
la emergencia de una nueva corriente
de revitalizacion periodistica desarrolla-
da en Estados Unidos en los noventa. Se
trata del denominado Periodismo civi-
co (Civic Journalism), también llamado
Periodismo publico (Public Journalism),
Periodismo basado en los ciudadanos
(New Community Journalism) e incluso
Periodismo de la comunidad. Denomi-

naciones diferentes para una misma rea-
lidad: la de una corriente revitalizadora
del periodismo que pretende reconectar
a los ciudadanos en la vida politica de
la comunidad a la que pertenecen. Para
ello, reclama un papel mas activo de los
medios y propone una modificacién en
sus tradicionales practicas. Entre sus
objetivos: buscar soluciones para los
problemas de la comunidad y fomentar
conexiones con los ciudadanos®.

Los origenes de esta corriente se remon-
tan a finales de los ochenta, cuando una
serie de autores norteamericanos, alar-
mados por el escaso interés de los ciuda-
danos hacia la politica y por el descenso
de consumo de los diarios, comenzaron
a mostrarse convencidos de que se pre-
cisaba de un mayor esfuerzo por parte
de los medios para mejorar el debate pu-
blico, alentar a los ciudadanos, apoyar a
las comunidades en la resolucién de sus
problemas y ayudar, finalmente, al pais
a lograr una vida puablica que funciona-
se. Y todo esto requeria de una nueva
mirada al papel de los medios*.

Los promotores del Periodismo civico
sostienen que los medios deben pro-
fundizar en la basqueda de sociedades
autorreflexivas proporcionando férmu-
las concretas que hagan efectiva la par-
ticipacién del publico en la vida de la
comunidad. Entre las mas frecuentes se
incluyen, por ejemplo, la construccién
de la agenda del ciudadano, el manteni-
miento de una linea directa y constante

_A__—

de comunicacién con el ciudadano, el
empleo permanente de los grupos de
discusién y de paneles ciudadanos, la
utilizacién del buzén de voz y de suge-
rencias, la apertura de nuevos canales de
comunicacién, la participacién visual de
los lectores, la organizacién de foros de
discusion publica, el llamamiento a que
la ciudadania proponga un posible plan
de gobierno, la organizacién de stands
en los puntos mas estratégicos de la ciu-
dad, la utilizacién de sondeos abiertos,
llamadas telefénicas, conversaciones
ciudadanas, entrevistas en profundidad,
etc. En este punto, cabe incluir también
la intensificaciéon de los cauces conven-
cionales -por ejemplo, las llamadas te-
lefénicas en el caso de la radio- si bien,
las intervenciones obtenidas a través de
estos cauces suelen ser objeto de un tra-
tamiento mds sistematico que lo que se
observa habitualmente?®.

Hasta aqui, éste es el repertorio de for-
mulas que profesionales y audiencia
pueden utilizar para avanzar en el esta-
blecimiento de una relacién méas simé-
trica y productiva entre ambos extremos
del proceso comunicativo. Por si fuera
poco, la interactividad que en los dlti-
mos afios han posibilitado las nuevas
tecnologias -cable, fibra éptica, satélite,
etc. -, ha multiplicado enormemente las
férmulas de participacién del pablico
en los medios* y ha proporcionado
nuevos cauces a través por ejemplo del
correo electrénico, las areas de charla,
las encuestas y los foros®.
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