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En los aitimos 20 a—os, €l siste-  Marc-Franeois BernierFraneois

ma mediftico de las sociedades DemersAlain Lavigne,
occidentales democriticas ha Charles Moumouni,
venido registrando la aparici—n Thierry Watine.

de Qhuevas pricticasQ mismas Pratiques novatrices en
gue han puesto en cuesti— la communication publique.
vigencia de las categor’as tradi- Journalisme, elations
cionales de clasibcaci—n de los publiques et publicitZ.
mensajes period’sticos. Esto ha Les Presses de IOUniversitZ
sugerido la necesidad de exami- Laval, 2005, 186 ptginas,
nar su nueva conbguraci—. Se ISBN: 2-7637-8279-5.
trata de un fen—meno de motti-

ples aristas que revela algunas

de las Qyrandes transformacionesOque se vienen produciendo desde
Pnales de los 80 en la esfera de la comunicaci—a poblical, un Gespa-
cio global de producci—n y circulaci—h de mensgjes que agrupa en la
actualidad, en un mismo conjunto, a los obcios del periodismo, las
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1 Lo que aqu’ se denomina,comunicaci—pceblicaen distintos contextos
ha recibido nombrescomo OComunicaci—socialO OEnjeuxsocieuxde
la communicationG)PublizistikwissenschaftOPublicdiscourseG)Mass
communication and public fairsO, entre otros.
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relaciones poblicas y la publicidadQ en el que se debaten cotidiana-
mente los asuntos de interZs social (cfr. Introducci—a:1).

Las categor’as normativas de los mensajes meditticos (v.g.: infor-
maci—A y opini—A en periodismo), ya no permiten explicar los cambios
evidentes en la naturaleza de |os contenidos que circulan a travZs de los
medios. La emergencia 'y desarrollo de mensgjes t'picamente asociados
alapublicidad y alas relaciones poblicas en los espacios informativos,
es signo claro de lanecesidad de hacer Quna relectura cr'ticadel modelo
period stico dominanteQ) que en los hechos muestra hibridaci—a delos gZ-
nerosy modibcaci—h en sus estilos de escritura o narraci—A.2 Este hecho
ilustra c—no los tradicionales model os o0 subsistemas del periodismo, las
relaciones pablicasy lapublicidad forman ahora parte de la comunicaci—r
pablica, vista como una amplia conbguraci—a Gl interior de la cua los
mensaj es pablicos tienden cadavez msacompartir ciertas caracter’ sticas
identitarias [de los tres subsistemas], es decir, tienden auniformizarse.G

En el a0 2001, cinco investigadores de la Universidad Laval, en
Quebec,+ crearon € grupo de investigaci—a (Pricticas innovadoras en
comunicaci—a poblicaO(PNCP, por sus siglas en francZs), con el prop-si-
to de analizar esas GhuevasOpricticas observables desde tiempo atris en
el sistema mediftico de Quebec y de otras sociedades del mundo desa-
rrollado. Los cambios que interesaron alosinvestigadores de este grupo
se han manifestado esencialmente en cuatro fen—menos:

v Ladesacralizaci—ahe la informaci—Iio presenciarecientede co-
mentariosjuicios de valory tomasde posici—enlos espaciogra-
dicionalmente reservados aitdormaci—n

2 LasreRexioneprovienendel documentale presentaci—del grupodein-
vestigaci—RratiquesNovatricesen CommunicatiorPublique al queper
tenecen los autores. Disponible en el sitio http://wpmep.ca

3 Tal Oproblemztica® es ampliamente descrita en el mismo sitio.

4 El Departamento de Informaci—A y Comunicaci—A de la Universidad
Laval de Quebec es el centro de producci—A de conocimiento sobre los
medios, |os profesionales de los medios, visibilidad poblicay publicidad
social m¥s acreditado en Canadt, 1o cual lo ha hecho interlocutor, por
excelencia, sobre esos temas en los mundos anglosaj— y franc—ono.
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v LainBuenciadela concentraci—atela industriadela prensaenlos
contenidoeriod’sticos(en el marcode las llamadasoperaciones
de OconvegenciaO);

v La aparici—de nuevosproductosmedifticogpromocionalesomo
resultadode la peculiarasociaci—antreempresaperiod’sticasy
organizaciones pceblicas o privadas, y

v Lamultiplicaci—enlos mediosde mensajesle OdoblddentidadO,
(los publirreportajes y los infomercialesjr(idem).

En Pratiquesnovatricesen communicatiorpublique Journalisme
relationspubliquesetpublicitZ los autoreslancuentadeestofen—me
nosdesdeuna—pticanediacZntricaxpl’citamenteasumiday a partir
de un acercamientanterdisciplinarioqueasocialas perspectivasle la
comunicaci—ia sociolog’a,la cienciapol'tica, la historia,el derecho
y la econom’aEl objetode estudiomedularde la obraesel periodis
mo, Ounactividaden permanenteeinvenci—n@de Zl seanalianlas
nuevaricticasen mediosOgeneralistag@arios, revistas estaciones
deradioy detelevisi—n)aspricticadelos otrosdossubsistemade
la comunicaci—pceblicdlas relacionespceblicay la publicidag s—Ilo
son consideradam lamedidaen que repercutegn lainformaci—pe-
riod’stica, el productomisnoble desinteesadoy socialmentecetilde
los medios,segcetta concepci—itlealistaprevalecienteen el mundo
occidentak

Cuestionando la tendencia normativa que opone lo puro alo comer-
cial, con cinco g emplos concretos, los autores examinan |os gjustes, des-
viaciones e innovaciones visibles en las reglas del juego medittico, que
hablan del proceso de profundas transformaciones que estt sufriendo el
periodismo en los pa ses desarrollados desde bnales del siglo XX.

Si bienlos cambiosenlas pricticagmeditticagpodr'anconstatese
analizandel aspectdecnol—gicm alos medioscomoOempresasta
los periodistasomoOproductoresia,decisi—metodol—giadel grupo
fue la de centrarseen los contenidosgen los mensajesLos productos

5 Enla medidaen que la informaci—msrelacionadacon el derechode li-
bertadde expesi—Iy, en estesentido,representaino delos pilaresde los
sistemas democriticos (cfintroducci—n a la obra:5).
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accesibles los ciudadanos/consumidofeson examinadosomo ca-
tegor'asde mensajeslelos mediosgeneralistasnformaci—mpini—n,
publicidad, entretenimientoy comunicaci—rEstascinco categor'as
fueronconstruidas lo largo de procesosist—ricog, segcennodelos
fundamentosle la comunicaci—poeblicaendr'anqueserviral paeblico
paraOdistinguirtpidamentda naturalezale los contenidogjuele in-
teresanqcfr. ibid.:3-4). No obstante|as pricticasdemuestramuetan
s—Isetratadetiposideales lo quenosdebehacermpensarenla Opore
sidadde las fronterasentrecategor'as®ostienerios autoreg(ibid.:5).
Mztsaceninvitan aanalizarel origeny desarrollodela concepci—mue
ha situadoa los contenidosde la categor’ainformaci—itomo morak
mentesuperioes y a los periodistas(productoresde informaci—n)
como investidos de una misi—rséervicio paeblic@ibid.:8-9).

En OAPoquZlos periodistas?.os I'mites de un ideal period’sti®O,
primercap’tulodel libro, Marc-FraneoisBernierdiscutelas normasde
la ortodoxiaperiod’sticaoccidentaly sugierereevaluaOlapertinencia
dela clasibcaci—tnadicionaldelos mensajepoeblicognel nuevoam
bientedelos medios.@onstatajueel pesode Olanorma@sacemonst
derabletantoenlasrepresentacionesomoenlasl—gicagdeacci—ude
los periodistas|o quecontrastacon los ajustesprofesionale®n curso
en el universo medittico (cft3-41).

En el segundacap’tulo, OSeparaci—de hechosy comentariosEl
declivede un principio period’sticofundadorQOT hierry Watinecuestio
nala vigenciadel OsacrosantarincipioOdel periodismomodernoarn
glosaj—muepor casiun siglo fue garant’ade informaci—®objetivaO,
apol'ticay distanciaday basedela credibilidadenel periodismoPese
a que el discursoprofesionalpredominanteechazague las pricticas
hayanevolucionadogl regresode la opini—ra la prensade tradici—n
anglosajonaes mtsque evidente.Los medios,en su conjunto, edito-
rializan de maneraabiertarecurriendoal menos,a seisprocedimien
tos enunciativosla evaluaci—(emitir juicios de valor), la imputaci—n
(atribuir responsabilidades)a especulaci—(pronosticar establecer
escenarios)la alusi—r{dar a entenderentre I'neag y la prescripci—n

6 Enel complejoy competitivoespaciade la comunicaci—paeblicdos ciu-
dadanos tambiZn son vistos como consumidores.
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(hacerrecomendacionesaconsejar) La progresivadiluci—nde esta
regla centraldel periodismo,separata informaci—tle la opini—nse

inscribeenun movimientomuchomisampliodetransformaci—aelos

Ograndefundamentosiel periodismoQjue algunoshan denominado
Olecrisisdel periodismoQy queparalos miembrosdel PNCPsetratade

unareconbguraci—nfr.:43-76).

Q.a convergencia como nueva prictica period'sticaOes €l tercer
cap'tulo, en donde Frane ois Demers presenta instrumentos de antlisis
para apreciar lainfRuencia de |os objetivos empresariales de un medio
period’stico (y los de sus socios) en las salas de redacci—. Analiza
dos casos reales de integraci—A de medios a un gran conglomerado,
mostrando el gran peso de los intereses de los miembros de la nueva
GamiliaOen el momento de decidir en |as redacciones, de quZ hablart
la informaci—A y c—mo se presentarf. En ambos ejemplos, es clara
la subordinaci—a de la informaci—a a los objetivos estratZgicos de la
empresa portadora, y su transformaci—a en un Gacto promocionalQ La
constataci—A de esta creciente subordinaci—A de los contenidos a los
imperativos comerciales de los medios, se lleva a cabo aplicando una
Gescala de convergencia period’sticaOy una propuesta de agrupaci—a
de Gactores que inRuyen en la construcci—A y establecimiento de la
agendaO(cfr.:77-101).

Alain Lavigne, autor del cuarto cap’tulo, Q.a omnipresencia de
los relacionistas. De |as relaciones de prensa estratZgicas a las pric-
ticas fuera del control de los periodistasQ identibca las principales
pricticas de relaciones poblicas, clisicas e innovadoras, enfocadas
tanto a los contenidos period’sticos y publicitarios de los medios,
como a prop-sitos GexternosOa ellos. Sostiene que la omnipresencia
de las relaciones poblicas en los mensajes que recibimos cotidiana-
mente, se harebPnado en particular en un tipo de relaciones de prensa,
hasta ahora inZditas, en las que una instituci—A y un medio de infor-
maci—n tradicional se asocian para generar productos que vehiculan
y avalan los prop—sitos del otro. Los relacionistas se han convertido
en QnaestrosOen el arte de la hibridaci—a de mensajes poblicos,
apoyindose en las pricticas desarrolladas por los otros productores
profesionales de la comunicaci—h poblica (los periodistas y |os publi-
cistas) (cfr.:103-126).
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FinalmenteCharlesMoumouni,en el cap’tulo quinto, OCuandda
publicidadparecenformaci—riosintr’ngulis hist—ricog jur'dicosde
un deslizamientddentitarioOabordael casodel crecientencemerale
mensajesledobleidentidad:informativa-publicitaria.Los infomecia-
les (entelevisi—ny publirreportajes(en prensa)sonun fen—menen
el quelasfronterasentrelas categor'’asde mensajedradicionaleson
quebrantadaso quetambiZnpuedeversecomola emegenciade nue
vos OgZneros@l autoranalizadosaspectosgonfrecuenciagnorados
enlos trabajosacadZmicosjue sustentara bltraci—ngadavez mis
evidentedela publicidadenla informaci—rEl primero,de ordenhis-
t—ricoargumentaquecontrariamente lo quesugiereriasgu’asZticas
o c—digogeontol—gicade algunosautores Olabnalidadinicial dela
informaci—period’sticano essolamentec’vica, tambiZnes econ—mi
ca.OLa publicidadsiemprefue partedel universode la informaci—n,
inclusole hasidoinherenteporquesirvi—defundamental suigimien
to del peri—dicdeinformaci—rEl segund@aspectode ordenjur’dico,
discutequefrenteala invasi—identitariade la publicidad,serequiere
buscarunamejor protecci—jur’'dica, considerandaue parala juris-
prudencianorteamerican®lalibertad de expresi—relativaa la infor-
maci—iu’vicatieneun valor constitucionakuperioral dela publicidad
comercial.O

Entodoslos casos|os autoresexaminarsituacionegoncretay sin
a priori normativos Ellos hanqueridomostrarlasnuevasprcticadal
comosemanibestaensuentornomediftico(el delconjuntodelospa*
sesdesarrollados)sin interZsde sugerirdesencantai pesimisno. Las
transformacioneenlas pricticasnformativasdebenentendersensu
contexto:el deunaseriede cambiosenlos planospol’tico, econ—mico,
tecnol—gicgur'dico y socialquetrastornarorel entornogeneradelos
mediosal Pnalizarel siglo XX, un contextodeinestabilidadenel queel
Ograrpaeblico{por muchotiempovisto comounaentidadmonol'tica)
sefragment—progresivamentéde acuerdaconlos autorestal segmen
taci—puedeexplicarlasestrategiagesobrevivencialeciertosmedios
que han venido generando Oproductos a la carta® o Oa la medidaO.

Visto desdela perspectivade los poeblicossostienerios autores,
estefen—menno estotalmentenegativo,porqueconllevala desmiti
pcaci—delos mediosy susproductossi seconsiderajuetodolo que
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ofrecenlos mediosbincluyendda informaci—nBeberecibirsecomo
un mensajepromocionalintr'nsecament®interesado@omo la pro-
moci—rsistemtticade Oalgo® OalguienOgl consumidorestar'aen
unasituaci—de ventajaparaOneutralizar@sintencionesdeol—gicas,
pol'ticas o comercialegpresentesn todoslos contenidosmeditticos
(cfr.:163).

Los ejemplosde estelibro se adhierensobretodo, a los Ondices
visiblesdel cambioque prebgurarel sistemameditticode ma—anaO
(cfr. Introducci—n1).

Nota: El libro puedesolicitarsea travZsdelos sitiosdela Universidad_aval y
Amazon: http://www pulaval.com/catalogue/pratiques-novatrices-commu
nication-publique-journalisme-relations-8787.html
http://www.amazon.fr



