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En los œltimos 20 a–os, el siste-
ma medi‡tico de las sociedades 
occidentales democr‡ticas ha 
venido registrando la aparici—n 
de Ònuevas pr‡cticasÓ, mismas 
que han puesto en cuesti—n la 
vigencia de las categor’as tradi-
cionales de clasiÞcaci—n de los 
mensajes period’sticos. Esto ha 
sugerido la necesidad de exami-
nar su nueva conÞguraci—n. Se 
trata de un fen—meno de mœlti-
ples aristas que revela algunas 
de las Ògrandes transformacionesÓ que se vienen produciendo desde 
Þnales de los 80 en la esfera de la comunicaci—n pœblica1, un Òespa-
cio global de producci—n y circulaci—n de mensajes que agrupa en la 
actualidad, en un mismo conjunto, a los oÞcios del periodismo, las 

*  Universidad de Guadalajara.
 Correo electr—nico: hernande@cencar.udg.mx.
1 Lo que aqu’ se denomina, comunicaci—n pœblica, en distintos contextos 

ha recibido nombres como ÒComunicaci—n socialÓ, ÒEnjeux socieux de 
la communicationÓ, ÒPublizistikwissenschaftÓ, ÒPublic discourseÓ, ÒMass 
communication and public affairsÓ, entre otros.
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relaciones pœblicas y la publicidadÓ, en el que se debaten cotidiana-
mente los asuntos de interŽs social (cfr. Introducci—n:1).

Las categor’as normativas de los mensajes medi‡ticos (v.g.: infor-
maci—n y opini—n en periodismo), ya no permiten explicar los cambios 
evidentes en la naturaleza de los contenidos que circulan a travŽs de los 
medios. La emergencia y desarrollo de mensajes t’picamente asociados 
a la publicidad y a las relaciones pœblicas en los espacios informativos, 
es signo claro de la necesidad de  hacer Òuna relectura cr’tica del modelo 
period’stico dominanteÓ, que en los hechos muestra hibridaci—n de los gŽ-
neros y modiÞcaci—n en sus estilos de escritura o narraci—n.2  Este hecho 
ilustra c—mo los tradicionales modelos o subsistemas del periodismo, las 
relaciones pœblicas y la publicidad forman ahora parte de la comunicaci—n 
pœblica, vista como una amplia conÞguraci—n Òal interior de la cual los 
mensajes pœblicos tienden cada vez m‡s a compartir ciertas caracter’sticas 
identitarias [de los tres subsistemas], es decir, tienden a uniformizarse.Ó3

En el a–o 2001, cinco investigadores de la Universidad Laval, en 
Quebec,4 crearon el grupo de investigaci—n ÒPr‡cticas innovadoras en 
comunicaci—n pœblicaÓ (PNCP, por sus siglas en francŽs), con el prop—si-
to de analizar esas ÒnuevasÓ pr‡cticas observables desde tiempo atr‡s en 
el sistema medi‡tico de Quebec y de otras sociedades del mundo desa-
rrollado. Los cambios que interesaron a los investigadores de este grupo 
se han manifestado esencialmente en cuatro fen—menos:

�v�� La desacralizaci—n de la informaci—n (o presencia creciente de co-
mentarios, juicios de valor y tomas de posici—n en los espacios tra-
dicionalmente reservados a la informaci—n);

2 Las reßexiones provienen del documento de presentaci—n del grupo de in-
vestigaci—n Pratiques Novatrices en Communication Publique, al que per-
tenecen los autores. Disponible en el sitio http://www.pncp.ca 

3 Tal Òproblem‡ticaÓ es ampliamente descrita en el mismo sitio.
4 El Departamento de Informaci—n y Comunicaci—n de la Universidad 

Laval de Quebec es el centro de producci—n de conocimiento sobre los 
medios, los profesionales de los medios, visibilidad pœblica y publicidad 
social m‡s acreditado en Canad‡, lo cual lo ha hecho interlocutor, por 
excelencia, sobre esos temas en los mundos anglosaj—n y franc—fono.
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�v�� La inßuencia de la concentraci—n de la industria de la prensa en los 
contenidos period’sticos (en el marco de las llamadas operaciones 
de ÒconvergenciaÓ);

�v�� La aparici—n de nuevos productos medi‡ticos promocionales como 
resultado de la peculiar asociaci—n entre empresas period’sticas y 
organizaciones pœblicas o privadas, y

�v�� La multiplicaci—n en los medios de mensajes de Òdoble identidadÓ, 
(los publirreportajes y los infomerciales) (cfr. idem).

En Pratiques novatrices en communication publique. Journalisme, 
relations publiques et publicitŽ, los autores dan cuenta de estos fen—me-
nos desde una —ptica mediacŽntrica expl’citamente asumida, y a partir 
de un acercamiento interdisciplinario que asocia las perspectivas de la 
comunicaci—n, la sociolog’a, la ciencia pol’tica, la historia, el derecho 
y la econom’a. El objeto de estudio medular de la obra es el periodis-
mo, Òuna actividad en permanente reinvenci—nÓ, y de Žl se analizan las 
nuevas pr‡cticas en medios ÒgeneralistasÓ (diarios, revistas, estaciones 
de radio y de televisi—n). Las pr‡cticas de los otros dos subsistemas de 
la comunicaci—n pœblica (las relaciones pœblicas y la publicidad) s—lo 
son consideradas en la medida en que repercuten en la informaci—n pe-
riod’stica, el producto m‡s noble, desinteresado y socialmente œtil de 
los medios, segœn la concepci—n idealista prevaleciente en el mundo 
occidental.5 

Cuestionando la tendencia normativa que opone lo puro a lo comer-
cial, con cinco ejemplos concretos, los autores examinan los ajustes, des-
viaciones e innovaciones visibles en las reglas del juego medi‡tico, que 
hablan del proceso de profundas transformaciones que est‡ sufriendo el 
periodismo en los pa’ses desarrollados desde Þnales del siglo XX.

Si bien los cambios en las pr‡cticas medi‡ticas podr’an constatarse 
analizando el aspecto tecnol—gico, o a los medios como ÒempresasÓ, o a 
los periodistas como ÒproductoresÓ, la decisi—n metodol—gica del grupo 
fue la de centrarse en los contenidos, en los mensajes. Los productos 

5 En la medida en que la informaci—n es relacionada con el derecho de li -
bertad de expresi—n y, en este sentido, representa uno de los pilares de los 
sistemas democr‡ticos (cfr. Introducci—n a la obra:5).
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accesibles a los ciudadanos/consumidores6 son examinados como ca-
tegor’as de mensajes de los medios generalistas: informaci—n, opini—n, 
publicidad, entretenimiento y comunicaci—n. Estas cinco categor’as 
fueron construidas a lo largo de procesos hist—ricos y, segœn uno de los 
fundamentos de la comunicaci—n pœblica tendr’an que servir al pœblico 
para Òdistinguir r‡pidamente la naturaleza de los contenidos que le in-
teresanÓ (cfr. ibid.:3-4). No obstante, las pr‡cticas demuestran que tan 
s—lo se trata de tipos ideales, lo que nos debe hacer pensar en la Òporo-
sidad de las fronteras entre categor’asÓ, sostienen los autores (ibid.:5). 
M‡s aœn, invitan a analizar el origen y desarrollo de la concepci—n que 
ha situado a los contenidos de la categor’a informaci—n como moral-
mente superiores, y a los periodistas (productores de informaci—n) 
como investidos de una misi—n de servicio pœblico (ibid.:8-9).

En ÒÀPor quŽ los periodistas? Los l’mites de un ideal period’sticoÓ, 
primer cap’tulo del libro, Marc-Fran•ois Bernier discute las normas de 
la ortodoxia period’stica occidental, y sugiere reevaluar Òla pertinencia 
de la clasiÞcaci—n tradicional de los mensajes pœblicos en el nuevo am-
biente de los medios.Ó Constata que el peso de Òla normaÓ es aœn consi-
derable, tanto en las representaciones como en las l—gicas de acci—n de 
los periodistas, lo que contrasta con los ajustes profesionales en curso 
en el universo medi‡tico (cfr.:13-41).

En el segundo cap’tulo, ÒSeparaci—n de hechos y comentarios. El 
declive de un principio period’stico fundadorÓ, Thierry Watine cuestio-
na la vigencia del Òsacrosanto principioÓ del periodismo moderno an-
glosaj—n, que por casi un siglo fue garant’a de informaci—n ÒobjetivaÓ, 
apol’tica y distanciada, y  base de la credibilidad en el periodismo. Pese 
a que el discurso profesional predominante rechaza que las pr‡cticas 
hayan evolucionado, el regreso de la opini—n a la prensa de tradici—n 
anglosajona es m‡s que evidente. Los medios, en su conjunto, edito-
rializan de manera abierta recurriendo, al menos, a seis procedimien-
tos enunciativos: la evaluaci—n (emitir juicios de valor), la imputaci—n 
(atribuir responsabilidades), la especulaci—n (pronosticar, establecer 
escenarios), la alusi—n (dar a entender entre l’neas) y la prescripci—n 

6 En el complejo y competitivo espacio de la comunicaci—n pœblica los ciu-
dadanos tambiŽn son vistos como consumidores.
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(hacer recomendaciones, aconsejar). La progresiva diluci—n de esta 
regla central del periodismo, separar la informaci—n de la opini—n, se 
inscribe en un movimiento mucho m‡s amplio de transformaci—n de los 
Ògrandes fundamentos del periodismoÓ que algunos han denominado 
Òla crisis del periodismoÓ, y que para los miembros del PNCP se trata de 
una reconÞguraci—n (cfr.:43-76).

ÒLa convergencia como nueva pr‡ctica period’sticaÓ es el tercer 
cap’tulo, en donde Fran•ois Demers presenta instrumentos de an‡lisis 
para apreciar la inßuencia de los objetivos empresariales de un medio 
period’stico (y los de sus socios) en las salas de redacci—n. Analiza 
dos casos reales de integraci—n de medios a un gran conglomerado, 
mostrando el gran peso de los intereses de los miembros de la nueva 
ÒfamiliaÓ en el momento de decidir en las redacciones, de quŽ hablar‡ 
la informaci—n y c—mo se presentar‡. En ambos ejemplos, es clara 
la subordinaci—n de la informaci—n a los objetivos estratŽgicos de la 
empresa portadora, y su transformaci—n en un Òacto promocionalÓ. La 
constataci—n de esta creciente subordinaci—n de los contenidos a los 
imperativos comerciales de los medios, se lleva a cabo aplicando una 
Òescala de convergencia period’sticaÓ y una propuesta de agrupaci—n 
de Òfactores que inßuyen en la construcci—n y establecimiento de la 
agendaÓ (cfr.:77-101).

Alain Lavigne, autor del cuarto cap’tulo, ÒLa omnipresencia de 
los relacionistas. De las relaciones de prensa estratŽgicas a las pr‡c-
ticas fuera del control de los periodistasÓ, identiÞca las principales 
pr‡cticas de relaciones pœblicas, cl‡sicas e innovadoras, enfocadas 
tanto a los contenidos period’sticos y publicitarios de los medios, 
como a prop—sitos ÒexternosÓ a ellos. Sostiene que la omnipresencia 
de las relaciones pœblicas en los mensajes que recibimos cotidiana-
mente, se ha reÞnado en particular en un tipo de relaciones de prensa, 
hasta ahora inŽditas, en las que una instituci—n 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 ÒmaestrosÓ en el arte de la hibridaci—n de mensajes pœblicos, 
apoy‡ndose en las pr‡cticas desarrolladas por los otros productores 
profesionales de la comunicaci—n pœblica (los periodistas y los publi-
cistas) (cfr.:103-126).
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Finalmente Charles Moumouni, en el cap’tulo quinto, ÒCuando la 
publicidad parece informaci—n. Los intr’ngulis hist—ricos y jur’dicos de 
un deslizamiento identitarioÓ, aborda el caso del creciente nœmero de 
mensajes de doble identidad: informativa-publicitaria.  Los infomercia-
les (en televisi—n) y publirreportajes (en prensa) son un fen—meno en 
el que las fronteras entre las categor’as de mensajes tradicionales son 
quebrantadas, lo que tambiŽn puede verse como la emergencia de nue-
vos ÒgŽnerosÓ. El autor analiza dos aspectos, con frecuencia ignorados 
en los trabajos acadŽmicos, que  sustentan la Þltraci—n, cada vez m‡s 
evidente, de la publicidad en la informaci—n. El primero, de orden his-
t—rico, argumenta que contrariamente a lo que sugieren las gu’as Žticas 
o c—digos deontol—gicos de algunos autores, Òla Þnalidad inicial de la 
informaci—n period’stica no es solamente c’vica, tambiŽn es econ—mi-
ca.Ó La publicidad siempre fue parte del universo de la informaci—n, 
incluso le ha sido inherente, porque sirvi— de fundamento al surgimien-
to del peri—dico de informaci—n. El segundo aspecto, de orden jur’dico, 
discute que frente a la invasi—n identitaria de la publicidad, se requiere 
buscar una mejor protecci—n jur’dica, considerando que para la juris-
prudencia norteamericana Òla libertad de expresi—n relativa a la infor-
maci—n c’vica tiene un valor constitucional superior al de la publicidad 
comercial.Ó

En todos los casos, los autores examinan situaciones concretas y sin 
a priori  normativos. Ellos han querido mostrar las nuevas pr‡cticas tal 
como se maniÞestan en su entorno medi‡tico (el del conjunto de los pa’-
ses desarrollados), sin interŽs de sugerir desencanto ni pesimismo. Las 
transformaciones en las pr‡cticas informativas deben entenderse en su 
contexto: el de una serie de cambios en los planos pol’tico, econ—mico, 
tecnol—gico, jur’dico y social que trastornaron el entorno general de los 
medios al Þnalizar el siglo XX, un contexto de inestabilidad en el que el 
Ògran pœblicoÓ (por mucho tiempo visto como una entidad monol’tica) 
se fragment— progresivamente. De acuerdo con los autores, tal segmen-
taci—n puede explicar las estrategias de sobrevivencia de ciertos medios 
que han venido generando Òproductos a la cartaÓ o Òa la medidaÓ.

Visto desde la perspectiva de los pœblicos, sostienen los autores, 
este fen—meno no es totalmente negativo, porque conlleva la desmiti-
Þcaci—n de los medios y sus productos: si se considera que todo lo que 
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ofrecen los medios Ðincluyendo la informaci—nÐ debe recibirse como 
un mensaje promocional intr’nsecamente ÒinteresadoÓ (como la pro-
moci—n sistem‡tica de ÒalgoÓ o ÒalguienÓ), el consumidor estar’a en 
una situaci—n de ventaja para ÒneutralizarÓ las intenciones ideol—gicas, 
pol’ticas o comerciales presentes en todos los contenidos medi‡ticos 
(cfr.:163).

Los ejemplos de este libro se  adhieren, sobre todo, a los Ò’ndices 
visibles del cambio que preÞguran el sistema medi‡tico de ma–anaÓ 
(cfr. Introducci—n:11).

Nota: El libro puede solicitarse a travŽs de los sitios de la Universidad Laval y 
Amazon: http://www.pulaval.com/catalogue/pratiques-novatrices-commu-
nication-publique-journalisme-relations-8787.html

 http://www.amazon.fr


