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Resumen: El 10 de abril de 2016 seran las elecciones presidenciales en el Pert. Los medios de
comunicacion cubriran las actividades de los principales candidatos y hurgaran en sus hojas
de vida. En este proceso, la prensa estara tentada a usar técnicas propias de la propaganda,
una categoria asociada tradicionalmente a los actores politicos. Por ejemplo, podra apelar
a estereotipos, expresar su opinién a través de fuentes aparentemente independientes y
seleccionar hechos para construir un discurso ideoldgico. Por su lado, los agentes de prensa
de los candidatos y los expertos en marketing politico estaran a la caza de los periodistas.
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Abstract: 10 April 2016 will be the presidential election in Peru. The media will cover
the activities of the leading candidates and rummage in their resumes. In this process, the
press will be tempted to use propaganda techniques, a category traditionally associated
with political actors. For example, they may appeal to stereotypes, express their opinion
through seemingly independent sources and select facts to build an ideological discourse.
For its part the press agents of candidates and political marketing experts are hunting for
Jjournalists.
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1. Introduccion
La propaganda es un concepto propio de los actores politicos, que se valen de ella sobre

todo en tiempos electorales. En este articulo, se entiende por propaganda el cimulo de
discursos, spots televisivos, afiches, entre otros mensajes, que los candidatos dirigen a sus
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potenciales electores. Los medios de comunicacion son, en teoria, entidades independientes
que procesan la informacion oficial de los aspirantes a gobernantes y le dan un tratamiento
propio. Asi, los periodistas estan llamados a cotejar la idoneidad de los candidatos y a
poner a prueba la consistencia de sus planes. En suma, propaganda y periodismo pueden
ser vistos como actividades contrapuestas.

Sin embargo, en sociedades como la peruana, existen indicios de un uso soterrado de
técnicas de propaganda por parte de los medios de comunicacion. Diarios, canales de
television y estaciones de radio se ven tentados con frecuencia a recurrir a estos recursos
persuasivos. Un sector de la prensa acorta la distancia que tiene con los actores politicos y
se convierte en casi un participante activo de la contienda.

Los estudios habitualmente abordan la propaganda politica y el periodismo de forma
diferenciada, por lo que el presente articulo se propone vincularlos. Esta aproximacion puede
servir como punto de partida para analizar las elecciones generales del 10 de abril de 2016.

2. Persuasion y propaganda

Lo primero, antes de analizar el periodismo, es diferenciar la persuasion de la propaganda.
Hay dos tendencias cuando se trata de definir la persuasion. La primera la ve como un
proceso racional y demostrativo, mientras que la segunda la entiende como un proceso,
ademas racional y demostrativo, profundamente emotivo. En la primera postura estan
teoricos como Roiz (1994: 6), quien asegura que persuadir es “convencer a alguien con
razones y argumentos para que crea algo (afectando al nivel psicologico-social de las
actitudes y valores) o realice una accion (compre, vote, asista a un mitin o modifique
sus conductas sobre algun aspecto de la realidad: producto comercial, ideas politicas o
religiosas)”.

Reardon (1991: 31) también tiene una concepcion “racionalista” de la persuasion. Para
ella este proceso no es otra cosa que “la actividad de demostrar y de intentar modificar la
conducta de por lo menos una persona mediante la interaccion simbolica. Es una actividad
consciente y se produce: a) cuando se registra una amenaza contra el objetivo de una
persona; y b) cuando la fuente y el grado de esta amenaza son suficientemente importantes
como para justificar el coste del esfuerzo que entrafia la persuasion”. Asi, Reardon introduce
un elemento nuevo en la definicion: la idea de que la persuasion puede ser una forma de
defenderse de la potencial agresion del otro.

Tanto Roiz como Reardon analizan la persuasion desde un punto neutral, es decir la usan
indistintamente para referirse a la manipulacion de masas o a la educacion escolar, por
ejemplo. Roiz (1994: 23), avanzando en su teoria, distingue tres tipos de persuasion:
la “cognoscitiva”, que esta presente en el periodismo; la “ideoldgica”, que esta en la
propaganda, ya sea politica o religiosa; y la “comercial”, que es llevada a cabo por la
publicidad. La segunda tendencia en torno a la persuasion destaca el uso que hace el
persuasor de los recursos emocionales. Por ejemplo, Jordi Berrio explica lo siguiente:
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“El orador, ademas de argumentos, muchas veces tendra que
dirigirse a la capacidad emotiva de su publico. En la persuasion
existen, pues, dos aspectos, uno racional y otro irracional, a
diferencia de lo que pasa en el convencimiento, que es un fendmeno
esencialmente racional. Persuadir es, por lo tanto, una operacion
mas compleja en el aspecto psicoldgico, puesto que trabaja en una
doble via” (dpud Parra, 1989: 15).

Persuadir, asi, aparece como una operaciéon mas racional que “manipular” pero menos
racional que “convencer”. Chaim Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca consideran que “para
quien le interesa el resultado, persuadir es mas que convences, pues las convicciones no
son sino el primer estadio que conduce hacia la accion [...] Contrariamente, para quien
esta preocupado por el caracter racional de la adhesion, convencer es mas que persuadir”
(ibidem: 14). En suma, la persuasion es aquella comunicacion por la que el emisor busca
influir en las creencias y conductas de alguien a través de recursos racionales y emotivos.

Como concepto, la propaganda tiene un problema parecido al de la persuasion: hay dos
tendencias tedricas casi opuestas, una que la considera como algo neutral y hasta positivo,
y otra que le da un sentido negativo. La primera tendencia hunde sus raices en la misma
etimologia del término, segun la cual propaganda viene del latin propagare, que significa
“meter en la tierra los tallos” de una planta para multiplicarla. En el plano simbolico,
seria promover la difusion de una idea. Tal fue el significado que le dio la Iglesia Catolica
a esta palabra cuando cred, en 1633, una oficina llamada Congregatio de Propaganda
Fide (“Congregacion de Propagacion de la Fe”). Esta dependencia fue concebida para
contrarrestar el avance del protestantismo.

Fue recién en el siglo XX que la palabra propaganda perdid su significado religioso. El
Instituto para el Analisis de la Propaganda, nacido en Estados Unidos antes de la Segunda
Guerra Mundial, la define como “la expresion de la opinién o la accidon por parte de
individuos o grupos designados deliberadamente con el fin de influir sobre opiniones o
acciones de otros individuos o grupos” (ibidem: 22). En esa linea:

“Podemos definir la propaganda como el uso mas o menos
deliberado, planeado y sistematico de simbolos, principalmente
mediante la sugestion y otras técnicas psicoldgicas, con el
proposito, en primer lugar, de alterar y controlar las opiniones,
ideas y valores, y en ultimo término, de modificar la accioén
manifiesta, segin ciertas lineas predeterminadas. La propaganda
puede ser abierta y su proposito confesado, o bien puede ocultar
sus intenciones. Se encuentra situada siempre dentro de un marco
sociocultural, sin el cual no pueden comprenderse ni sus rasgos
psicologicos ni sus rasgos culturales” (Young, 1986: 201-202).

Conviene detenerse aqui en el uso de tres términos por parte de Young. Primero, “simbolos”,
que vienen a ser tanto la palabra (escrita o hablada), como la imagen y la accion (digamos,
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un mitin); segundo, “sugestion”, que segun Campbell (2004: 31) es “el intento de inducir
en otros la aceptacion de una creencia especifica sin proporcionar evidencia ni base logica
alguna para su aceptacion, exista o no exista dicha base”; y tercero, “marco sociocultural”,
en alusion a las condiciones en las que se encuentra la audiencia. Conocer este Gltimo
factor es clave'.

Theodore Newcomb aclara que la propaganda es “todo intento sistematico, por medio de
la comunicacion de masas, de influir en las actitudes. Esos intentos, contrariamente a las
nociones populares, no siempre echan mano de la falsedad. La propaganda y el engafio no
son sindnimos” (dpud Parra, 1989: 22-23). Propaganda seria, por ejemplo, un campaia
radial que ensefia a los escuchas habitos de higiene. Sin embargo, Campbell (2004, 15-16)
explica la limitacion de estos intentos de definicion:

“La razon obvia para ampliar la definicion original es que el
propagandista no hace siempre algo tan definido como intentar
difundir una determinada doctrina o practica, porque muy a
menudo (como en la propaganda de guerra) lo Ginico que intenta es
suscitar fuertes emociones de odio o aprobacion a favor o en contra
de otro grupo por motivos de conveniencia, estrategia o simple
codicia [...] La argumentacién desapasionada utiliza una técnica
totalmente distinta; cuando Socrates, al hacer preguntas en vez de
proporcionar respuestas preparadas a los problemas planteados
por sus discipulos, los llevaba a descubrir la verdad por si mismos,
ciertamente no hacia propaganda, aunque en el proceso resultaran
cambiadas las opiniones de sus discipulos. El propagandista no
entra en una argumentacion genuina, porque tiene determinadas
sus respuestas por adelantado”.

Asi, un sector de la academia considera la propaganda como algo negativo. El germen
de esta corriente esta al final de la Primera Guerra Mundial, cuando se descubrid
el poder que podian tener las comunicaciones de masas®. Campbell (2004: 13-14)
sefiala: “La palabra ha llegado a adquirir oscuras connotaciones que entrafian todo
un proceso frecuentemente siniestro y embustero, basado en el intento deliberado de
un individuo o grupo de manipular, a menudo por medios ocultos o solapados, las
mentes de otros para sus propios fines”. Por su lado, Doob (1972: 415) explica que la

1. Una prueba de que el éxito de la propaganda depende de cuanto se conozca el contexto sociocultural de la
audiencia es el nazismo. Campbell (2004: 140 y ss.) cuenta que los artifices de la propaganda nazi tomaron en
cuenta los dafios que la Primera Guerra Mundial provocé en la autoestima del pais germano. Con la finalidad
de inocular ideas (como el odio y persecucion a los judios) apelaron a viejos sentimientos alemanes como el
autoritarismo y la exaltacion obsesiva de la obediencia y de la eficiencia.

2. Durante la Primera Guerra Mundial se utilizo la propaganda para obtener el respaldo de la poblacion, a través de
volantes y articulos en la prensa. Los primeros centros de estudio de este fendmeno fueron el Comité de Informacion
Publica de Estados Unidos (1917) y el Departamento de Propaganda Enemiga de Gran Bretafia (1918).
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propaganda es “el intento de lograr afectar las personalidades y controlar la conducta
de los individuos hacia fines que no se consideran cientificos o que tienen un dudoso
valor en la sociedad”.

En estamisma linea critica se ubica Roiz (1994: 32), para quien la propaganda “se caracteriza
desde una perspectiva axioldgica por sus fines e intenciones de caracter malévolo, falso y
manipulado, pudiendo ser desagregadores, al procurar la marginacion del contrario”. Esta
descripcion bien podria ajustarse a un régimen comunista como la Unidén Soviética (o la
actual Corea del Norte), en el que los medios de comunicacion estuvieron fuertemente
controlados por el gobierno. No obstante, Chomsky asegura que puede haber propaganda
del mismo calibre en un régimen liberal:

“Resulta mucho mas dificil advertir la actuacioén de un sistema
propagandistico cuando los medios de comunicacién son
privados y no existe censura formal; en particular cuando tales
medios compiten activamente, atacan y exponen con cierta
periodicidad los errores del gobierno y de las corporaciones,
y se autocalifican enérgicamente de portavoces de la libertad
de expresion y de los intereses generales de la comunidad.
Lo que ya no es tan evidente (y sigue sin discutirse en los
medios de comunicacion) es la naturaleza limitada de tales
criticas, asi como la inmensa desigualdad de los recursos de
que disponen y el efecto que tal desigualdad produce tanto
en el acceso a una organizaciéon de medios de comunicacion
privada como en su funcionamiento y actuacion” (Chomsky y
Herman, 2001: 21).

La propaganda, en el fondo, presenta dos caracteristicas principales. Primero, la existencia
de dos partes en conflicto. Campbell (2004: 16) remarca que “en tanto esta a favor de la
creacion de determinadas actitudes, el propagandista esta necesariamente en contra de la
creacion de otras”. Y segundo, la limitacion de su poder sobre la gente. Como recuerda
Roiz (1994: 37), “no se pueden comprender los efectos tan perjudiciales que ha tenido
en determinadas épocas, paises y circunstancias la propaganda, sin asociarlas con otras
formas de coaccidn paralelas, unas veces simbolica (determinado tipo y contenidos de la
educacion), otras veces reales (como el control policiaco)”.

Se podria concluir que la propaganda es un tipo de persuasion que busca que las personas
acepten, de forma acritica, opiniones politicas, ideoldgicas o religiosas, para luego realizar
ciertas acciones; valiéndose de cualquier medio.

Los procedimientos que usa la propaganda para cumplir su objetivo suelen repetirse en

tiempos y lugares. Son principios surgidos durante el siglo pasado, pero que hoy tienen
plena vigencia. A continuacion detallamos los principales:
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Figura 1: Técnicas de propaganda segin James Campbell.

El empleo de Por ejemplo, asociar a alguien de tez blanca con valores como la suavidad y la educacion;
estereotipos y a alguien de tez oscura con antivalores como la brusquedad y la ignorancia.
La sustitucion | Reemplazar términos neutrales por términos cargados de connotacion ya sea favorable o
de nombres desfavorable. Por ejemplo, en vez de decir “socialista”, decir “rojo”.

i Elegir dentro de un conjunto de hechos aquellos que permitan construir un discurso
Seleccion

favorable.
Mentira Por ejemplo, denunciar que un candidato presidencial ha sido violador de nifios con
descarada pruebas fraguadas.
Repeticion Repetir una frase tantas veces al punto que empiece a ser aceptada por el publico.
Afirmacion Aseverar que algo es de determinado modo sin dar razones.
Seiialar al Lanzar un mensaje ofensivo a un enemigo real o imaginario, a quien culpamos de haber
enemigo frustrado los deseos de los receptores.
La alusion a . . . Lo .. » . .
. Recurrir a una autoridad profesional, cientifica, religiosa o politica que valide nuestra tesis.

la autoridad

Fuente: Campbell (¢f. 2004: 32-36).

Domenach, por su lado, resalta las diferencias existentes entre la propaganda y la
contrapropaganda:

Figura 2: Diferencias entre la propaganda y la contrapropaganda, segiin Jean-Marie Domenach.

REGLAS DE PROPAGANDA

Simplificaciéon
y enemigo
unico

Polarizar un conflicto entre la esperanza que representa nuestro bando y el fracaso que
representa el bando enemigo?, e individualizar a este en una persona con el fin de evitar el
debate de ideas.

Exageracion y

Ofrecer la informacion clave cargada de una connotacion positiva o negativa. Por ejemplo,

desfiguracion destacar datos favorables a nuestra causa, asi estos sean dudosos.
. Repetir un mismo tema bajo formas diversas con el fin de llegar a publicos distintos. Por ejemplo,
Orquestacion I . . . .
criticar a X en diversas secciones de un diario, desde la portada hasta el humor gréfico.
c Apelar a los prejuicios, temores y rencores del receptor con el objetivo de que se identifique
Transfusién P pre) ¥ P ) d 4
con nosotros.
Unanimidad . .
1 Crear consenso en torno a cierto tema hablando en nombre de la mayoria®.
y contagio

3 Al respecto Roiz (1994: 54-55) sefiala que “es indudable la eficacia de conviccion que produce plantear dos
posiciones antagonicas dentro del orden social: la buena/la mala; la positiva/la negativa; la nuestra/la suya; el
orden/el desorden [...] Asi se puede exigir al receptor la necesaria e ineludible eleccion entre dos campos: el
nuestro impregnado de verdad y valores positivos, y el de ellos lleno de falsedad, maldad y valores negativos”.

4 El uso del pronombre nosotros “adquiere una gran fuerza coactiva porque reafirma simbolicamente la
identificacion del receptor con intereses presuntamente comunes” (ibidem: 16).
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REGLAS DE CONTRAPROPAGANDA

* Reconocer los temas del adversario (ordenarlos de acuerdo a la importancia que tienen).

¢ Atacar los puntos débiles (empezar por la idea mas facil de rebatir).

¢ Cuando la propaganda adversaria es poderosa, no atacarla de frente.

¢ Atacar y desdefiar al adversario (privilegiando el argumento personal por encima del racional).
¢ Demostrar que la propaganda del adversario se contradice con los hechos.

¢ Ridiculizar al adversario (usando bromas e historias comicas breves).

¢ Buscar que predomine nuestro “clima de fuerza” (nombrando varias veces al enemigo para herirlo).

Fuente: Domenach (cf. 1993: 47-89).

Durandin (c¢f. 1983: 11 y ss.) ha dedicado buena parte de su carrera a estudiar una sola
técnica propagandistica: la mentira. Para este autor se trata del procedimiento mas eficaz,
pues al camuflar la intencionalidad del emisor pone en estado de maxima vulnerabilidad a
la audiencia. Definida como “la accién de dar voluntariamente a un interlocutor una vision
de la realidad diferente de la que uno mismo tiene por verdadera”, la mentira puede tratar
sobre el persuasor, el enemigo o el entorno. Asimismo, puede tener como herramientas la
palabra, la imagen, el falso personaje, la falsas accion, entre otras.

Figura 3: Operaciones de la mentira, segiin Guy Durandin.

Supresiones:
Hacer creer que
algo que existe,
no existe.

Omision Ocultar informacion al interlocutor.
., Afirmar que algo verdadero que se dijo sobre un hecho que nos
Negacion . .
concierne es falso, y acusar de mentirosa a la fuente.
Supresiones Esconder o destruir pruebas, como huellas y documentos, que
materiales prueben nuestro delito.

Adiciones: Hacer
creer que algo que
no existe, existe.

Disimular un plan

Concebir y poner en marcha planes falsos para distraer al
enemigo.

Embellecer o
deslucir un objeto

Elogiar el campo amigo con falsas noticias favorables y deslucir
el campo enemigo con falsas noticias desfavorables.

Justificar una
accion agresiva

Inventar informacion sobre presuntos desordenes en el campo
enemigo para justificar nuestra intervencion.
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Cuantitativas Exagerar (por ejemplo, las pérdidas del enemigo en una batalla)
y minimizar (por ejemplo, las pérdidas propias).
Deformaciones: Cualitativas Por ejemplo, filtrar un mensaje nuestro en el campo enemigo como
Deformar algo que si fuera proveniente de una fuente amiga (propaganda negra).
existe. . .
Denominacion Deformar tanto un objeto que parezca contrario a lo que en
. realidad es. Por ejemplo, devolverle una acusacion al enemigo
por lo contrario . .
poniéndonos en plan de victimas.

Fuente: Durandin (c¢f. 1983: 77 y ss.)

Finalmente, Chomsky propone un modelo de propaganda basado en cinco filtros que
retienen la informacién y los comentarios “disidentes” (figura 4). Este autor (cf. 2001: 71)
explica que las noticias que pasan por estos filtros son las que provienen del establishment
politico o econdémico, mientras que las que se quedan estancadas proceden de “los
disidentes y los débiles”.

Figura 4: Modelo de propaganda, segiin Noam Chomsky.

La propiedad

Son los duefios del medio de comunicacion, que suelen tener intereses econdmicos en
este y otros giros de negocio.

La publicidad

Los anunciantes, al ser la principal fuente de ingresos del periodismo, influyen en los
contenidos.

Las fuentes

Las oficinas de prensa estatales y privadas buscan trasladar su propia agenda a la
prensa.

La intimidacién

Hay agentes estatales y privados dispuestos a emplear la violencia simbdlica para
mantener en raya a los periodistas.

El anticomunismo

Es el principio de la politica occidental, que hace que la prensa sirva a los intereses de la
“caza de rojos”.

Fuente: Chomsky y Herman (cf. 2001: 22 y ss.)

3. La prensa, actor politico

Ahora exploraremos la relacion entre periodismo y politica. Borrat (1989: 10) sostiene
que el periodico independiente de informacion general es un verdadero actor politico de
naturaleza colectiva, cuyo ambito de actuacion es el de la influencia, no el de la conquista
del poder institucional o la permanencia en él (figura 5), entendiéndose por actor politico
a todo ente colectivo o individual capaz de afectar el proceso de toma de decisiones en el
sistema politico. Asi, el periodismo comparte con el gobierno, los partidos politicos y los
grupos de interés la facultad de influir en los acontecimientos publicos.
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Figura 5: Configuracion del periddico como actor politico.

SISTEMA  MOVIMENTOS o pos
POLITICO SCCIALES DE INTERES

GOBIERNO OCD Q
ACTORES

FARTIDOS
FPOLITICOS

PERIODICOS

Fuente: Borrat (1989: 10).

De acuerdo con Borrat, el periodico como actor politico tiene actuaciones “publicas” y “no
publicas”. Las primeras son el encuentro con los lectores y tienen lugar en el quiosco, y las
segundas son todas las comisiones y reuniones de edicion que hacen los periodistas antes
de informar. Este autor (1989: 33) recalca que la elaboracion de la informacion y la opinioén
en un medio de comunicacion esta influida por la posicion politica del emisor:

“Cuando la linea politica de un periddico se hace explicita, su
escenario es el editorial. De manera implicita, en cambio, la linea
politica recorre y modela todo el temario publicado: entendida
como la estrategia del periddico, decide inclusiones, exclusiones y
jerarquizaciones tanto en los escenarios de los relatos informativos
como en los escenarios de los comentarios politicos [...] La
articulacion de esta linea con aquellas dos sefiales (trato justo y
equilibrado, y pluralismo) no es facil, implica tensiones y suele
ser un factor de conflictos que involucran al propio periddico:
conflictos por el trato injusto y desequilibrado que el periddico
hace de los actores de la informacion y conflictos por ausencia o
insuficiencia de pluralismo en los autores de los comentarios que
el periddico publica”.

Al igual que Borrat, Muraro (cf. 1998: 63 y ss.) concibe el periodismo como parte del
sistema politico. Este autor 1lama al sistema politico “espacio publico politico” e incluye
en ¢l a politicos, periodistas, intelectuales, representantes de las corporaciones, lobbistas
y lideres de movimientos sociales; a todos los considera “notables”. Estos actores
compiten entre si no s6lo para establecer reglas y soluciones, sino también para obtener
reconocimiento publico.
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El mencionado autor grafica su idea con un grupo de conjuntos y subconjuntos (figura
6). Fuera de juego estan los “excluidos”, como llama a aquellos que no hablan el idioma
nacional o viven en lugares aislados. En el conjunto mas grande estan los “ciudadanos
peor informados”, que son los que no muestran interés por la politica. En el conjunto
mediano estan los “ciudadanos mejor informados”, que son los que si muestran interés
por la politica. Y en tres circulos pequeiios estan los “periodistas”, la “élite politica” y la
“clase politica”. Cabe anotar que mientras la “élite politica” la forman el presidente de
la Republica, los ministros, los congresistas, entre otras autoridades elegidas, la “clase
politica” la forman los funcionarios de carrera, asesores, dirigentes, entre otros miembros
secundarios del sistema politico.

Figura 6: El periodismo en el espacio publico politico.

FERIODISTAS

Feriodistas
estrella

ELITE
FOLITICA

CLASE : POLITICA

Dposicién | Dficialisma

EXCLUIDOS

Fuente: Muraro (cf. 1998: 63 y ss.)

Es interesante como Muraro (1998: 69) superpone los conjuntos “periodistas” y “clase
politica”, creando un subconjunto denominado “periodistas estrella”. Se trata de
periodistas “cuyas opiniones tienen peso en la conformacion de las corrientes de opinion,
en tanto que los otros no son sino modestos redactores o recopiladores de informacion
relativamente anénimos, cuyos comentarios sobre la actualidad no tienen, normalmente,
mayor trascendencia™. Los periddicos normalmente asignan un rol preponderante a los
temas politicos:

“La informacion politica cubre normalmente la portada de los
diarios y es la mas frecuente en la portada de los semanarios, se

5. Esta distincion es importante pues permite hacer estudios serios sobre los efectos de la prensa. No es lo mismo
medir el impacto de un periddico, canal de television o estacion de radio como un ente abstracto que hacerlo en
términos de emisores especificos.
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desarrolla en las secciones frontales y permanentes de diarios y
semanarios, destinados a la politica interna del propio pais y
de otros paises y a las relaciones internacionales, da lugar a la
mayoria de los comentarios en las paginas de opinion, confirma
su primacia en las columnas, el humor grafico, las revistas de la
prensa, las cartas de los lectores. Mas todavia: la politica invade
con mayor o menor frecuencia las otras areas y secciones que, en el
periodico de informacion general, parecen otros tantos correlatos
de los sistemas social, econdomico y cultural: Sociedad, Economia,
Cultura, Espectaculos, Deportes” (Borrat, 1989: 40).

Ahora examinemos la relacion entre periodistas y politicos. Esta puede ser de cuatro
tipos: @) de dependencia, b) de enfrentamiento, ¢) de sumision y d) de reemplazo. Sobre
la primera hay que decir, de la mano con Muraro (cf. 1998: 70 y ss.), que los politicos-
candidatos requieren la mediacion de la prensa para llegar a sus gobernados-votantes, y
los medios necesitan la complicidad de los politicos para elaborar sus informaciones®.
Conegjeros (2000: 231-232) se pregunta: ““;Hay otro profesional que viva mas de la politica
que el redactor politico? ;Hay otra actividad que no dependa tanto de los avatares de la
politica como el periodismo?”.

El segundo tipo de relacion tiene que ver con la labor de fiscalizacion que debe ejercer
la prensa. Esto se hace mas palpable en el periodismo de investigacion, cuyos hallazgos
desencajan a funcionarios y empresarios que ven como sus irregularidades son comentadas
por la ciudadania. Aqui se produce una especie de ecuacion matematica: el desprestigio de
los politicos contribuye al prestigio de los periodistas. Por ello, sefiala Herrero (1996: 50),
la interaccion entre politicos y periodistas suele ser “tensa y crispada”. La autora recuerda,
ademas, que a lo largo de la historia el poder politico ha buscado anular la libertad de la
prensa. Uno de los mecanismos favoritos ha sido el cierre de medios. Otro, mas propio de
las sociedades democraticas, es la corrupcion de los empresarios periodisticos.

La antitesis de la vigilancia es la sumision, el tercer tipo de relacion periodismo-politica.
Cabe indicar que el periodismo nacid subordinado a intereses particulares: los periddicos,
antes de la Primera Guerra Mundial, solian ser fundados por politicos que necesitaban hacer
propaganda. Esta vision corresponde a la etapa de la historia conocida como “periodismo
ideologico™. La sumision es la falta de vigilancia por parte de la prensa, y tiene varios

6. En esa linea, Fernandez Bogado (2000: 222) afirma que “no es casual que mas del 80% de la agenda informativa
de los periddicos norteamericanos esta establecida por politicos o por filtraciones politicas”.

7. Martinez Albertos (cf. 2007: 265-266) sostiene que el periodismo moderno puede dividirse en tres etapas:
el periodismo ideoldgico, el periodismo informativo y el periodismo de explicacion. Partiendo de los aportes
que ha hecho Angel Benito al respecto, Martinez Albertos explica que, a lo largo de la historia, los periodistas
han tenido distintas actitudes. Primero fue el periodismo ideoldgico, que durd hasta el fin de la Primera Guerra
Mundial (1918) y se caracterizo por ser “doctrinal y moralizador, con animo proselitista, al servicio de ideas
politicas o religiosas”. Luego aparecio el periodismo informativo, que estd fundamentado en el relato y no en
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motivos: intereses empresariales, negligencia y desapasionamiento. La actitud acritica es
el suefio dorado de los agentes de prensa.

El altimo tipo de relacion posible entre periodismo y politica es el reemplazo y se produce
cuando la prensa hace lo que le corresponde a la administracion publica:

“Mucho de la politizacion de nuestros medios informativos y de
los periodistas viene de una situacion distorsionada en nuestras
jovenes democracias donde las instituciones o son fragiles o cuasi-
inexistentes. De ahi que las denuncias que deberian canalizarse al
departamento de quejas de un ente publico terminan en la radio o
en los diarios por la frustracion que supone al contribuyente el no
lograr la reparacion deseada o tan siquiera que lo escuchen [...]
Surge asi la prensa como un factor correctivo y a veces ella asume
la funcion de los partidos, la del departamento de quejas de un
ministerio o la de simple correa de transmision entre el reclamo
del ciudadano y la accion reparadora [...] No es bueno que la
labor de la prensa se reduzca a suplir lo que otros entes deberian
realizar. Por este camino se pierde la credibilidad ciudadana hacia
las instituciones” (Fernandez Bogado, 2000: 222-223).

Es tiempo electoral cuando la prensa estd mas relacionada con la politica. ;Como debe
comportarse el periodismo en este contexto? Aguilera (1991: 146) cree que “no se trata de
conducir y presionar a los electores respecto a unas ideas, un lider o un partido, sino de ofrecerles
una vision clara, concisa y orientadora, pero en ningin momento con fines propagandisticos™.

El autor (ibidem: 149-150) recalca que en tiempo electoral “la cobertura de las noticias
generadas por los partidos es el resultado de la estrategia calculada por los directores
de campana de los candidatos, que intentan con todos los medios a su alcance encauzar
las agenda-setting de los periodistas, a los que proveen de abundantisima informacién y
conceden inusitadas facilidades sobre temas y asuntos que convienen al partido”. Borrat
(1989: 157-158) asume que la prensa puede tener preferencias, pero que esto no debe
menoscabar la tolerancia:

el comentario, y que empezo hacia 1870 en Inglaterra. Tras coexistir durante algunas décadas con la prensa
ideologica, este esquema se traslado a Estados Unidos. Finalmente, el periodismo de explicacion, surgido hacia el
fin de la Segunda Guerra Mundial (1945), se ha caracterizado por contener una dosis equilibrada de informacion
y opinion. Sus géneros son el reportaje en profundidad y la cronica.

8. Oficialmente, el gobierno peruano (ONPE, 2006: 54) le atribuye a la prensa cuatro funciones en tiempo
electoral: “Informar contribuyendo a que la poblacion tome decisiones a partir del analisis y la reflexion; generar
opinién promoviendo el debate publico, haciendo énfasis en el analisis y las propuestas de los diferentes partidos;
vigilar de manera permanente el comportamiento de cada uno de los actores electorales y el cumplimiento de
sus corresponsabilidades; y difundir mensajes educativos que aseguren un voto de calidad y promuevan la
participacion masiva de la ciudadania”.
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“Reconocer afinidades y cercanias no es, como en la prensa
del Estado, de partidos, de sindicatos o de la Iglesia, reconocer
dependencias respecto de actores externos a la propia empresa
editora. Tampoco es sefialar una coincidencia plena o una alianza
estable. Hasta en los casos de mayor cercania con las posiciones
de un partido, la prensa independiente necesita destacar una
flexibilidad en sus posiciones que puede llegar a la alternancia de
premios y castigos al mismo actor politico”.

Las afinidades politicas de un periédico dependen de su linea editorial. Sohr (1998: 225)
define la linea editorial como “el cuerpo de valores y creencias al que adhiere un medio
de comunicacion. En general, estos puntos de vista se expresan en los espacios de opinioén
(paginas editoriales). Suele estar dictada, por lo menos en sus lineas mas gruesas, por los
propietarios, que designan a un director y editores y jefes afines”.

Desde una posicion critica, Chomsky y Herman (2001: 11) sefialan que el periodismo sirve
para “movilizar el apoyo en favor de los intereses especiales que dominan la actividad estatal
y privada”. Sohr (1998: 108) recuerda que “los medios de comunicacion influyentes son
grandes empresas. Y sus propietarios comparten las opiniones del empresariado, quienes
defienden el statu quo politico en el que han prosperado. Esta tendencia se ve reforzada
por el avisaje, que forma parte importante del ingreso de los medios®. Auspiciadores y
avisadores son, por norma, refractarios a temas conflictivos como son la investigacion y
denuncia de los abusos del poder politico y econdémico”. Brian McNair destaca que “el
principal mecanismo a través del cual los propietarios pueden ejercer su control es su poder
de nombrar a personal clave, especialmente a los editores jefes, que se convierten en la voz
del propietario en la sala de redaccion, asegurandose que la ‘independencia’ periodistica se
ajuste a la linea editorial preferida” (apud Sohr, 1998: 108).

Borrat (cf. 1989: 47 y ss.) también analiza los intereses corporativos del periodismo. Para
este autor en un medio de comunicacion existe un esquema vertical formado por tres
estamentos: el poder empresarial, los “mandos de los subsistemas” y los “ejecutores”. El
primero esta formado por la clipula o “centro de poder factico” que define las estrategias
especificas a corto, mediano y largo plazo; el segundo esta integrado por el director y los
jefes de las distintas areas, y es el que ejecuta las estrategias definidas por la cupula, aunque,
por su alto grado de especializacion, goza de cierta autonomia; y el tercero, constituido por
una masa anénimo de reporteros, cumple las disposiciones de los mandos intermedios.

9. Sobre la relevancia que ha adquirido la publicidad en el periodismo, Habermas (1997: 213) dice que “la historia
de los grandes periodicos diarios en la segunda mitad del siglo XIX prueba que la prensa se hace manipulable
en relacion a su grado de comercializacion. Puesto que la venta de la parte destinada al reclamo publicitario esta
interrelacionada con la venta de la parte confeccionada por la redaccion, la prensa, hasta entonces institucion de
las personas privadas como publico, se convierte ahora en la institucion de determinados miembros del publico
como personas privadas; esto es, en la puerta de entrada a la publicidad de intereses privados privilegiados”.
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Es interesante que Borrat ubique al director fuera del grupo decisorio real y dentro de
los mandos medios, pues se tiende a pensar que el director conduce todos los hilos de un
medio. Este autor (1989: 50) explica que el encargado formal de un periédico nunca deja
de depender de la junta de accionistas:

“Segun lo que ese nucleo decida, la direccion del periddico podra
ser incluida en ese centro de poder o quedar excluida de él; podra
ser investida o no de facultades propias para decidir por si y ante
si ciertas estrategias especificas de cuyo resultado dara cuenta
después a la empresa. Pero es la élite del poder empresarial la que
en todo caso ejerce el mando supremo”.

Los intereses corporativos tienen que ver, en el fondo, con una transformacion radical del
periodismo: la noticia empezo a ser una mercancia. Segiin Kapuscinski (2003: 13 y ss.; y
23-24), este cambio empezo a inicios de la década de 1980:

“Al descubrimiento del enorme valor econdomico de la noticia se
debe la llegada del gran capital a los medios de comunicacion.
Normalmente el periodismo se hacia por ambicion o ideales, pero de
repente se advirtié que la noticia era un gran negocio, que permitia
ganar dinero pronto y en grandes cantidades. Eso cambio totalmente
nuestro ambiente de trabajo [...] Eso cre6 una brecha entre los
duefios y los gerentes de los medios y nosotros, los periodistas,
porque ellos persiguen otros intereses y objetivos. Hoy al cronista
que llega de hacer una cobertura su jefe no le pregunta si la noticia
que trae es verdadera, sino si es interesante y si la puede vender. Este
es el cambio mas profundo en el mundo de los medios: el remplazo
de una ética por otra [...] Por verdadera que sea una informacion,
carecera de valor si no esta en condiciones de interesar a un publico
que, por otro lado, es crecientemente caprichoso'.

Como consecuencia de este viraje, la prensa se ha hecho de un poder equiparable al
de la clase politica. Kapuscinski (2003: 25) recuerda que “en el pasado los medios se
instalaban en edificios de segunda categoria y disponian de espacios estrechos y mal
acondicionados donde se afanaban los periodistas, casi siempre mal vestidos y sin
dinero en el bolsillo. Hoy un canal de television perteneciente a las grandes cadenas
ocupa suntuosos palacios llenos de marmoles y espejos, por cuyos silenciosos pasillos
el visitante es conducido por deslumbrantes asistentes. En estos ambitos se concentra
el poder que antes ostentaban solo los jefes de Gobierno. Actualmente el poder esta en
manos de quien posea un estudio de television, un diario, una radio”.

10. Sohr (cf- 1998: 108) intenta poner en perspectiva esta consideracion al afirmar que el buen periodismo siempre
sera rentable. Los periddicos que publican primicias y van al fondo de los temas se convierten, segun este autor,
en referentes obligados de lectura, por lo que generan altos niveles de ventas.
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Ramonet (cf. 1998: 31y ss.) coincide con Kapuscinski en cuanto alanueva concentracion
de poder en manos de los medios. Este autor agrega que, en la actualidad, la prensa ha
dejado de ser el “cuarto poder” (como se le suele llamar para oponerlo al ejecutivo,
legislativo y judicial) debido a su cercania, cada vez mayor, con las clases politicas
y empresariales. Asi, propone replantear el orden tradicional de poderes para ubicar
primero al econémico, segundo al mediatico y tercero al politico. Ramonet (1998: 32)
piensa que “si se quisiera clasificar los poderes, como se hacia en los afios veinte y
treinta, se veria que los media han ascendido, han ganado posiciones y hoy se sitian
como instrumento de influencia (que puede hacer que las cosas cambien) por encima de
un buen nimero de poderes formales”. Este cambio proviene del surgimiento en todo
el orbe de grandes conglomerados mediaticos que agrupan a empresas periodisticas.

Esta situacion suele generar conflictos éticos en las salas de redaccion, como los
descritos por Ryszard Kapuscinski. Se trata de un choque de légicas contrapuestas:
por un lado, los propietarios-empresarios buscan generar la maxima rentabilidad con
la informacidn que ofrecen; y por el otro, los periodistas estan preocupados en vigilar
el poder politico y econéomico. Se podria decir, asi, que en una empresa periodistica
cohabitan dos tipos de personas: la que cuida sus propios intereses y la que cuida los
de la nacion. Verbitsky (1997: 16) explica asi lo que considera la mision primordial de
la prensa:

“Periodismo es difundir aquello que alguien no quiere que se
sepa, el resto es propaganda. Su funcion es poner a la vista lo
que esta oculto, dar testimonio y, por lo tanto, molestar. Tiene
fuentes, pero no amigos. Lo que los periodistas pueden ejercer,
y a través de ellos la sociedad, es el mero derecho al pataleo, lo
mas equitativa y documentadamente posible. Criticar todo y a
todos. Echar sal en la herida y guijarros en el zapato. Ver y decir
el lado malo de cada cosa, que del lado bueno se encarga la
oficina de prensa, de la neutralidad los suizos, del justo medio
los filosofos y de la justicia los jueces. Y si no se encargan, ;qué
culpa tiene el periodismo?”’.

4. El periodismo ideologico en el Peru

En el apartado anterior mencionamos la etapa de la historia de la prensa conocida como
“periodismo ideoldgico”, un antecedente clave para entender el actual comportamiento de
los medios y su presunta “propagandizacion”.

En el Pert los periddicos nacieron con claras vocaciones ideoldgicas o partidistas. Peirano
y otros (c¢f. 1978: 12 y ss.) cuentan que la prensa peruana aparecié durante el Virreinato,
cuando la burguesia criolla necesitaba difundir sus puntos de vista sobre las reformas que
debian implantarse. Peridodicos como el Diario de Lima (1790) se posicionaron como
bastiones alternativos a las publicaciones espafiolas.
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En el siglo XIX apareci6 la prensa de masas, aunque todavia afecta a las ideologias. El
Comercio, fundado en mayo de 1839, se vinculd rapidamente al Partido Civil, que por
entonces representaba a la oligarquia. Como recuerdan Peirano y otros, este diario se opuso
abiertamente a todo gobierno de apariencia democratizante, como el de Nicolas de Piérola,
y respaldé todos los regimenes conservadores, incluso aquellos que se impusieron en el
poder. Gargurevich (cf. 1991: 146) detalla, por ejemplo, que EI/ Comercio apoy6 el golpe
militar de Luis Sanchez Cerro contra Augusto B. Leguia en agosto de 1930. Entonces ya el
periddico contaba con enemigos politicos, el principal de los cuales era el APRA!.

Mas tarde el decano de la prensa nacional justificod el golpe de Estado de Manuel Odria,
que goberno entre 1948 y 1956. En realidad, lo respald6 toda la prensa conservadora,
donde también destacaba el diario La Prensa, fundado en 1903 por Pedro de Osma, pero
controlado por Pedro Beltran desde 1930. Gargurevich (1991: 155-156) recuerda que este
periddico saludo el golpe de Odria en su editorial del 30 de octubre de 1948:

“En las manos limpias y vigorosas de los miembros de los institutos
armados estan, por ahora, los destinos nacionales. Ellos, una vez
mas, nos han dado un ejemplo de lealtad al pais, de amor a sus
instituciones [...] Se han unido para realizar el salvador esfuerzo que
va a redimirnos del oprobio de tres afios de predominio de una secta
que reniega de Dios, no siente amor a la Patria y escarnece las mas
sagradas leyes. Tenemos que aprovechar esta hermosa leccion”.

El general Manuel Odria correspondi6 este gesto nombrando a Beltran como presidente del
Banco Central de Reserva. Por entonces el director de La Prensa, duefio de una hacienda en
Cafete, ya se habia hecho conocido como vocero de los terratenientes. Lo interesante del
caso es que, a la vez que recibia criticas por su sesgo conservador, Beltran era considerado
pionero de la objetividad periodistica'.

El primer tabloide peruano, La Cronica, fue fundado por Clemente Palma en 1912. Al poco
tiempo desaparecié y reaparecid en 1956, para apuntalar la candidatura presidencial de
Manuel Prado. El periddico era propiedad de la familia Prado, que tenia intereses repartidos

11. La rivalidad entre E/ Comercio y el APRA surgi6 desde la aparicion misma del partido, que empez6 a abogar
por la alteracion del statu quo a favor de las clases populares, y llegd a su punto mas algido con el asesinato de
un miembro de la familia Mir6 Quesada por un militante aprista. Este hecho llevo a que el diario se opusiera
ferozmente al gobierno del oligarca Manuel Prado (1955-1962), que mantenia una alianza con el APRA (cf.
Peirano y otros, 1978: 12 y ss.)

12. Beltran habria sido el primer director de un periodico en hablar de la “piramide invertida”, ese esquema de redaccion
que ofrece lo mas importante, gradualmente, desde la primera hasta la ultima linea. Segiin Gargurevich (1991: 176),
“en realidad fue quien tuvo la energia y la posibilidad de aplicarlas, pero ya eran conocidas por los profesionales y
especialmente por los profesores de las nuevas escuelas de periodismo”. La Prensa buscé parecerse al The New York
Times y al Herald Tribune, separando los relatos de los comentarios. Gargurevich cuenta que “Pedro Beltran solia
decirles a los editores: ‘La pagina editorial es mia, el resto es de ustedes’, marcando una diferencia radical entre noticias
y opinion. Una presencia asi no podia menos que influir en el resto del periodismo” (ibidem: 177).
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por la banca, el sector inmobiliario, las compaiiias de seguros, entre otros. No era raro que
el local de La Cronica sirviera en ocasiones como local de campaiia.

De este modo, la prensa se tornaba el complemento ideal de aquel que emprendia una
carrera politica o buscaba hacer negocios. Alli esta el caso del diario Correo, fundado
por el magnate pesquero Luis Banchero Rossi en 1961. Segtin Peirano y otros (1978: 17),
“el periodismo le ofrecia el medio para divulgar su proyecto politico, de presionar sobre
los diversos grupos de poder”. Tras la muerte de Banchero, la direccion del periddico fue
asumida por su socio Enrique Agois.

El diario Expreso, creado por el terrateniente Manuel Mujica Gallo a fines de 1960, tuvo
inicialmente una orientacion popular. Cuando su primer director, José Antonio Encinas,
le pidi6 al duefio hablar sobre la linea editorial, esta se definid6 como una lucha contra la
oligarquia'®. Asi, el diario respaldé el primer gobierno de Belaunde (1963-1968). Al poco
tiempo, Manuel Ulloa adquirié Expreso, despidi6 a Encinas y gir6 la linea hacia la derecha.

Un momento neuralgico en el periodismo peruano fue el gobierno militar de Juan Velasco
Alvarado (1968-1975). Velasco sostenia que la prensa habia estado en manos de grupos
econdmicos y politicos que habian velado solo por sus intereses, por lo que era necesario
ponerlos al servicio de la nacion. Asi, desde diciembre de 1969 promulgd una serie de
normas orientadas a vigilar y controlar los contenidos mediaticos. El 26 de julio de 1974,
el gobierno dispuso la expropiacion de los diarios con el Decreto Ley 20681, que en teoria
los ponia en manos de “sectores organizados de la sociedad” pero que al final terminaron
sirviendo a la “revolucion”™.

Uceda (2011) recuerda que, hasta entonces, la prensa peruana habia estado dividida en dos
bandos irreconciliables:

“El periodismo que heredamos es un periodismo fuertemente
marcado por la Guerra Fria, donde hay periodistas de derecha,
llamados despreciativamente por los de izquierda ‘probeltranistas’,
o sea que vienen de la tradicion de Beltran y estaban alrededor del
diario La Prensa, y periodistas de izquierda, que eran, en buena
parte, militantes comunistas o procomunistas. Habia, pues, dos
formas de hacer periodismo”.

A mediados de 1974, se podian reconocer dos grupos periodisticos en pugna: por un lado,
La Prensa, EI Comercio, Ultima Hora y Correo, de tendencia conservadora; y por el otro,

13. Expreso naci6 con el fin de “propugnar reformas que eleven los niveles de vida en las clases populares” y
“defender el sistema democratico basado en un régimen de auténtica justicia social” (Peirano y otros, 1978: 18).

14. El articulo 24 del Nuevo Estatuto de Prensa, aprobado por Velasco, dispuso que los periddicos den cabida
“en actitud pluralista y dialogante, a los enfoques ideologicos que encuadren dentro de los parametros de la
Revolucion Peruana”.
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Expreso y La Cronica, de tendencia liberal. Desde entonces, la mayoria de los medios ha
respondido a posiciones politicas contrapuestas, cuyas propuestas se exacerban y entran
en conflicto durante los procesos electorales. Asi, en el Pert, las nociones de periodismo
objetivo (que busca la separacion de la informacion y la opinién) han conformado un
paréntesis en una historia plagada de ideologia.

5. Periodismo propagandistico

La interaccion entre periodismo y propaganda se debe entender desde tres puntos de vista:
a) el historico, referido al control que han querido ejercer los politicos sobre los medios de
comunicacion; b) el tedrico, alusivo a las investigaciones que arrojan vinculos entre prensa
y propaganda; y ¢) el practico, que muestra el afan del marketing politico por manipular
los contenidos periodisticos.

Sobre el primer enfoque, debemos indicar que para los dictadores del siglo pasado el
periodismo no era sino una instrumento simbolico que trataron de usar a su favor. Campbell
(2004: 171) describe asi la situacion del “periodismo” en la Union Soviética:

“El sistema estd planteado y opera segiin una filosofia sujeta a
la linea del partido, por lo que su contenido difiere en muchos
aspectos del de paises no comunistas: apenas existe el concepto de
la noticia entendida como la informacion rapida y objetiva de los
acontecimientos de actualidad, siendo reemplazada por la edicion
selectiva de acontecimientos pasados y presentes interpretados en
términos de la ideologia soviética”.

Por su lado, Chomsky (2002: 8-9) recuerda la primera operacion de propaganda llevada a
cabo por un Estado, referida a la campaiia a favor de la participacion de los Estados Unidos
en la Primera Guerra Mundial:

“La poblacion era muy pacifica y no veia razoén alguna para
involucrarse en una guerra europea; sin embargo, la administracion
Wilson habia decidido que el pais tomaria parte en el conflicto.
Habia, por tanto, que hacer algo para inducir en la sociedad la
obligacion de participar en la guerra. Y se cred una comision de
propaganda gubernamental, conocida con el nombre de Comision
Creel, que, en seis meses, logrd convertir una poblacion pacifica
en otra histérica y belicista que queria ir a la guerra y destruir
todo lo que oliera a aleman. Los medios utilizados fueron muy
amplios [...] Se fabricaron montones de atrocidades supuestamente
cometidas por los alemanes, en las que se incluian nifios belgas
con los miembros arrancados y todo tipo de cosas horribles que
todavia se pueden leer en los libros de historia”.
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Dentro del segundo punto de vista (sobre la interaccion periodismo-propaganda), destaca
la postura de Merrill, Lee y Friedlander (1992: 80), que subraya la posibilidad de hermanar

ambos conceptos:

“(Es el periodismo propagandistico? Si. Ciertamente no en un
sentido absoluto, pero hay mucho de ello. No nos gusta pensarlo,
por supuesto. Después de todo, jno esta el periodismo para ser
creido, respeto y para confiar en é1? ;No es el periodismo el
negocio de la verdad y no el de la propaganda? A pesar de que la
opinion y los editoriales han sido siempre parte del periodismo,
la imagen basica o el estereotipo del periodismo (del periodismo
informativo, por lo menos) ha sido tradicionalmente el de la
objetividad, seguridad y confianza [...] Consideramos a los
periodistas como propagandistas en el sentido de que “propagan”
sus propias tendencias y opiniones, en un intento deliberado por

influir sobre las actitudes y acciones del publico”.

Los mencionados autores se animan a plantear un conjunto de técnicas de propaganda
(figura 7) que se utilizarian en el periodismo:

Figura 7: Técnicas de propaganda periodistica.

La creacién de
estereotipos

Simplificar la realidad de las personas y los hechos, presentandolos de forma
unidimensional.

La presentacion de
opiniones como hechos

Camuflar nuestros juicios de valor como descripciones supuestamente objetivas.

Hablar a través
de otras fuentes

Hacer que los otros emitan opiniones que coinciden con las del periodista.

Atribuciones
tendenciosas

Usar adjetivos y adverbios al introducir la cita textual de una fuente para crear
un aura positiva o negativa.

Seleccion de la
informacion

Dejar de informar ciertos hechos sabiendo que son parte del caso que
reportamos.

Control planificado
de la informacion

Omitir un antecedente importante aparecido en la prensa sobre el caso que
reportamos.

El uso de etiquetas

Usar palabras con carga opinativa al nombrar una fuente.

Autoridad vaga

Usar formas introductorias (“mucha gente piensa que...”) cuando en realidad es
lo que cree el periodista.

Objetividad selectiva

Tomar cifras y frases reales para manipularlas.
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Generalizaciones I . .

Atribuir a todo un grupo las opiniones de uno o dos de sus miembros.
exageradas
La tactica de “no Sefialar que alguien no pudo dar su version sobre los hechos sin esforzarse por
estaba disponible” contactarlo.

Fuente: Merrill, Lee y Friedlander (¢f. 1992: 81-83).

Brajnovic (1978: 335) explica que la propagandizacion del periodista puede ser un proceso
casi natural:

“Los periodistas que se encuentran personalmente en la fase
primitiva de adquisicion de alguna necesidad empiezan a veces
a servir una ideologia. Primero destacando solo aquellas noticias
que apoyan su postura ideologica y silenciando las otras que
podrian desmentir tal postura. Luego someten a criticas y ataque
a las personas e instituciones que no piensan y actuan como
ellos. Y finalmente terminan por comportarse como profesionales
de la propaganda dividiendo el mundo, sus situaciones y
acontecimientos, en dos polos: uno pequefio en el que se cantan
ditirambos, odas ¢ himnos, y otro mas grande y diverso al que
anatemizan y consideran de antemano como algo negativo y
condenado a desaparecer. Esta es la propaganda espontanea que
se encuentra en los medios informativos considerados imparciales
y que desemboca en el dogmatismo, la intolerancia y la estrechez
de horizontes, caracteristicas todas ellas de un periodismo poco
consciente de la libertad de expresion y de la verdad informativa”.

En contraposicion, Roiz (1994: 25) arguye que “aunque se encuentran elementos técnicos
de persuasion en la opinion periodistica, como pueden ser: la seleccion de opuestos, la
simplificacion o la apelacion a la emotividad, su grado de busqueda de la eficacia persuasiva
es siempre menor que el que se encuentra en la propaganda propiamente dicha o en la
publicidad”.

La tercera forma de entender la relacion prensa-propaganda es analizando coémo el
marketing politico® (o electoral, si estamos en tiempo de comicios) busca influir en los
contenidos de los medios. De plano se debe sefialar que en el planeamiento del marketing
electoral los medios son vistos como meros instrumentos de publicidad y propaganda.
Asi, Fernandez y Hernandez (2000: 50) sefialan que “durante una campaiia se emplean

15. Qualter (cf. 1994: 180 y ss.) entiende el marketing politico como la forma de hacer politica con técnicas
publicitarias. En tanto las campafias politicas implican una transaccion de conductas (un voto a cambio de un buen
gobierno, por ejemplo), el marketing es aplicable a ellas. De este modo, los politicos se consideran “productos”
que deben ajustar sus discursos (ofertas) a las emociones del ciudadano (demandas).

p-ISSN: 2224-235X / e-ISSN: 2304-2265



Periodismo y propaganda en el Perti. Una relacion compleja durante los procesos electorales 281

los medios de comunicacion para dos fines: @) Publicidad (inserciones pagadas) y b)
Propaganda (apariciones en los medios, provocacion de difusion de informacién en
espacios no pagados)”.

(Provocacion de difusion de informacion en espacios no pagados? Fernandez y Hernandez (cf.
2000: 54-55) proponen dos formas de propagandizacion del periodismo: @) un acercamiento
extraprofesional con los periodistas; y b) una mezcla deliberada de propaganda e informacion.
Sobre el primer punto los autores afirman que “el éxito de una buena propaganda, la cual se
mide por la cantidad favorable de notas, entrevistas, referencias, etc., en los medios, depende
en gran medida del cabildeo con los periodistas, jefes de informacion y propietarios de los
mismos [...] Como es evidente, es necesario tener una lista completa de periodistas con
nombre, fotografia, historial, tendencias ideoldgicas, perfil, gustos, aficiones y toda clase de
informacion para planear una estrategia de acercamiento personalizada con el candidato [...]
A veces puede ser necesario contactar uno o varios periodistas experimentados que logren
espacios positivos y sin costo en los medios”. En el segundo punto son igual de directos,
pues sefialan que “se debe evitar al maximo utilizar los fondos de la publicidad y, cuando sea
necesario hacerlo, las inserciones se deben elaborar de tal forma que no se observen como
algo pagado, sino como parte de la informacion del mismo medio”.

Arceo y otros (1993: 19-20) contintan en la misma linea el sostener que en una campaiia
“las acciones no siempre se presentan con apariencia persuasiva, al menos para el publico
en general, de modo que toman formas informativas, formativas, distractoras u otras
resultado de estas categorias”. En ese sentido, recomiendan elaborar “articulos, reportajes
y cronicas de periodistas aparentemente independientes en prensa, radio y television”.
(Aparentemente independientes?

Asi, el marketing politico se presenta como una forma reeditada, “blanqueada”, de
propaganda. Herrero (1996: 61) recuerda que es crucial distinguir propaganda y periodismo
porque “algo que puede ser consustancial a la lucha politica para conseguir unos fines
concretos (votos, simpatizantes con una causa, movilizaciones, etc.) no se comprende en
el discurso periodistico, que otros fines y una funcion social que cumplir [...] El engafio
no figura entre los recursos que el periodismo debe utilizar para cumplir su funcioén de
informacion y de opinion; su funcion de verdad”.

6. Conclusion

La propaganda esta presente tanto en los regimenes autoritarios como en las democracias.
En el primer tipo de gobierno, se expresa a través de la censura; y en el segundo, de la
presion de los agentes de prensa. Los periodicos, en tanto actores politicos, son proclives a
la propaganda. El periodismo puede usar (de forma mas o menos soterrada) las técnicas de
propaganda de los actores politicos; por ejemplo, la creacion de estereotipos, la “objetividad
selectiva”, el uso de una “autoridad vaga”, informar a través de otras fuentes y presentar
opiniones como hechos.
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En la actualidad, la propaganda se presenta bajo la forma del marketing politico, que busca
influir en los periodistas de cualquier modo. Durante las elecciones, los agentes de prensa
de los candidatos trazan estrategias para aliarse con los periodistas y neutralizar eventuales
contracampaifias. De esta manera, reducen el rol de la prensa a ser un elemento mas de sus
estrategias'®.
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