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RESUMEN

Para Miquel Rodrigo, la diversidad cultural emplaza el discurso informativo en una crisis porque necesita
nuevas categorias para explicar la realidad y estas categorias no son siempre compartidas por los perio-
distas y por los que reciben la informacion. En vez de ganar una confianza facil a partir de estereotipos, el
autor propone, como mejor forma de superar la crisis, fomentar la existencia de lectores escépticos. Los
medios de comunicacion interpretan los fendmenos sociales con sus limitaciones, personales y profesio-
nales. El lector escéptico es aquel que sabe porqué los medios dicen lo que dicen y comprende que sus
verdades no son absolutas, ya que toda forma de ver es una forma de ocultar. La relacion del escepticis-
mo con la confianza es aquella que se opone a una confianza ciega, acrilica y claudicante.

Me gustarfa empezar con un cuento del escritor uruguayo Eduardo Galeano:

“Pedro Algorta, abogado, me mostré el gordo expediente del asesinato de dos
mujeres. El doble crimen habia sido a cuchillo, a fines de 1982, en un suburbio de
Montevideo. La acusada, Alma Di Agosto, habia confesado. Llevaba presa mds de un
afio; y parecia condenada a pudrirse de por vida en la cdrcel.

Segtin es costumbre, los policias la habfan violado y la habfan torturado. Al cabo
de un mes de continuas palizas, le habian arrancado varias confesiones. Las confesio-
nes de Alma Di Agosto no se parecfan mucho entre si, como si ella hubiera cometido
el asesinato de muy diversas maneras. En cada confesién habia personajes diferentes,
pintorescos fantasmas sin nombre ni domicilio, porque la picana eléctrica convierte a
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cualquiera en fecundo novelista; y en todos los casos la autora demostraba tener la agi-
lidad de una atleta olimpica, los musculos de una “forzuda” de feria y la destreza de
una asesina profesional. Pero lo que mds sorprendia era el lujo de detalles: en cada con-
fesidn, la acusada describia con precisién milimétrica ropas, gestos, escenarios, situa-
ciones, objetos... Alma Di Agosto era ciega.

Como ella habfa nacido y crecido en la miseria, aceptaba, con el fatalismo de los
pobres, esta nueva desgracia. Sus vecinos, que la conocfan y la querfan, estaban con-
vencidos de que ella era culpable:

- ¢Por qué? —pregunté el abogado.

- Porque lo dicen los diarios.

- Pero los diarios mienten —dijo el abogado.

- Es que también lo dice la radio —explicaron los vecinos—. ;Y la tele!”

Me gustarfa hablar de cémo los medios de comunicacién necesitan, por lo que
respecta a su discurso informativo, que haya un vinculo de confianza con sus lecto-
res, oyentes o telespectadores. Pero como se verd, este vinculo se puede romper y el
discurso puede perder su virtualidad. Finalmente, me gustaria adelantar la hipétesis
segtin la cual en una situacién de crisis de confianza y en la que, ademds, la inter-
culturalidad exigirfa nuevas categorias y visiones alternativas, puede producirse un
movimiento contrario de busqueda de la tranquilidad a partir de lo conocido y del
estereotipo.

En todo acto de comunicacidn, el comunicador deber tener en cuenta dos cosas:
quiénes son sus destinatarios y cudl es la relacién comunicativa que desea establecer
con ellos. Por ello, en toda relacién comunicativa se propone a los destinatarios una
serie de contratos pragmdticos (Rodrigo 1995: 160-163), de manera que los destina-
tarios puedan interpretar los mensajes de una forma apropiada, desde el punto de vista
del comunicador. Con este contrato pragmdtico, el destinatario puede saber cudl es el
objetivo del mensaje, cudl es su buen uso y también cudles son los efectos requeridos.
En el caso de que el destinatario no acepte el contrato pragmdtico propuesto por el
comunicador, el discurso pierde inevitablemente su virtualidad: la posibilidad de pro-
ducir el efecto de sentido deseado.

Por ejemplo, si les propongo contarles un chiste, estoy proponiéndoles un con-
trato pragmdtico. Se trata de un chiste sobre dos semidticos que se encuentran en la
calle y uno le dice al otro “Buenos dias”, y el segundo semidtico piensa “Hum, ;qué ha
querido decir?”

No sé si el chiste tiene gracia o si los destinatarios deben ser solamente semiti-
cos. En todo caso, he propuesto un contrato pragmdtico lidico que hace un llama-
miento a la cooperacién del auditor para que el mensaje produzca su efecto de sentido
divertido.
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EL CONTRATO PRAGMATICO FIDUCIARIO

¢Cudl es la primera funcién de la informacién medidtica? Se podria decir que con-
siste en “hacer saber”. Si no se cree que la informacién medidtica sea real, no puede
“hacernos saber”. Asi, nos encontrarfamos por lo tanto ante un saber discutido. El dis-
curso pierde su virtualidad, su capacidad de “hacer saber”. Por lo tanto, con este obje-
tivo, los medios de comunicacién nos proponen un contrato pragmdtico fiduciario que
pretende hacernos creer que lo que dicen los medios de comunicacién es verdad, al
mismo tiempo que nos proponen confiar en el discurso informativo de dichos medios.
Si no me creo las noticias, entonces ;para qué sirven?

Para Greimas y Courtes (1979:146): “El contrato fiduciario pone en juego un
hacer persuasivo por parte del destinador y, como contrapartida, la adhesién del des-
tinatario: de esta forma, si el objeto del hacer persuasivo es la veridiccién (el decir la
verdad) del enunciador, el contraobjeto, cuya obtencién se da por hecho, consiste en
un creer la verdad que el enunciador otorga al estatus del discurso-enunciado: en ese
caso, el contrato fiduciario es un contrato enunciativo (o contrato de la veridiccién)
que garantiza el discurso-enunciado...”.

El contrato pragmdtico fiduciario de los medios de comunicacién es un producto
histérico de la institucionalizacién y de la legitimacion del papel del periodista (Rodrigo,
1999a). A partir del siglo XX, el periodismo se ha convertido en una verdadera profe-
sién con un estatus estricto y con escuelas de formacién. En nuestras sociedades, el tra-
bajo de los periodistas se ha convertido en la profesién de aquéllos que nos cuentan lo
que ocurre en el mundo. Esto no significa que dicho contrato pragmdtico fiduciario se
establezca de una forma incontestable. Durante la dictadura del general Franco, un sec-
tor de la poblacién no aceptaba ese contrato pragmdtico fiduciario, se sabia de la exis-
tencia de una censura que hacia que la credibilidad de los medios de comunicacién fuera
muy baja. En las democracias, a pesar de la institucionalizacién del papel del periodista,
los medios de comunicacién deben luchar dia a dia para tener credibilidad y para reno-
var ese contrato. La informacién medidtica necesita contar con la confianza de sus lec-
tores, en el sentido de que el discurso informativo debe poder ser creido.

Para que se acepte ese contrato, el discurso informativo se construye de tal forma
que se presenta como un discurso veridictorio. La estrategia consiste en construir un
discurso que pueda ser creido. Por esta razén, se hace aparecer en el discurso informa-
tivo las fuentes informativas que el periodista ha consultado, el periodista utiliza comi-
llas para recoger declaraciones literales, también facilita muchos datos sobre un
acontecimiento de manera que no se pueda dudar de que es verdad, etc.

Todo ello refuerza un discurso construido para decir la verdad. Pero, atin asi, exis-
te una paradoja, es curioso que los lectores estén dispuestos a creer lo que se escribe en
los periédicos, pero consideren que a menudo los periodistas son unos mentirosos.
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De todas formas, en los medios de comunicacién hay un esfuerzo por reforzar el
contrato pragmdtico fiduciario. Por ejemplo, se ha creado el puesto de defensor del lec-
tor (el ombudsman), que es en cierto modo una salvaguarda para garantizar el cardcter
veridico del discurso informativo o al menos para hacer las rectificaciones pertinentes.

Es cierto que cualquier lector puede dudar de una informacién concreta porque dis-
pone de otras informaciones diferentes o porque hace una interpretacién diferente de los
hechos. Se debe recordar que un contrato es una propuesta de pacto en el que las cosas
son de una forma y no de otra. Se trata de una negociacién del sentido y del efecto de
sentido. Pero, como afirma Luhmann (1996: 89), se puede desconfiar de los periédicos,
pero las noticias son de todas formas las noticias.

También es cierto que el discurso de los medios de comunicacién no es solamen-
te informativo, no pretende tinicamente hacer saber, sino que también pretende hacer
sentir. Los periddicos sensacionalistas apuntan mds a las emociones que al saber de sus
lectores. De hecho, proponen una especie de contrato pragmdtico lidico. En el siglo
XIX, el periddico sensacionalista americano Suz inventd informaciones sobre pruebas
cientificas en relacién con la existencia de vida en la Luna. Cuando otros periddicos
denunciaron el engafio, los lectores del Sun no se enfadaron por el fraude, por el con-
trario, consideraron que se trataba de una historia divertida. En este caso, podemos ver
que el contrato pragmdtico fiduciario no es lo mds importante.

Otro caso es, por ejemplo, el del 28 de diciembre, dfa de los Santos Inocentes (al
menos en Espafia). Ese dia estd permitido gastar bromas a la gente, y los medios de comu-
nicacién pueden dar una noticia falsa. Pero esto no cuestiona la credibilidad de los medios
de comunicacién, porque la audiencia conoce por anticipado esta suspensién parcial del
contrato fiduciario y la propuesta de un pequefio contrato lidico. El juego propuesto
consiste en ser capaz de adivinar cudl es la noticia falsa.

No hay que buscar el origen de la crisis de credibilidad de los medios de comuni-
cacién en el 28 de diciembre, sino en otras circunstancias o en otras fechas, como las

del 16 de enero de 1991 (Rodrigo 2001: 35-37) o el 11 de septiembre de 2001.

LA CRISIS DEL CONTRATO PRAGMATICO FIDUCIARIO

La Guerra del Golfo fue un acontecimiento que marcard la historia de los medios
de comunicacién. Me gustarfa plantear un ejemplo de comportamiento de los medios
de comunicacién que es muy significativo. Se trata de dos editoriales del diario £/ Pais.
El primer fragmento corresponde al editorial “Pregunte a CNN”, del 18 de enero de
1991. “La guerra de 1991 no sdlo serd recordada como la primera guerra de los orde-
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nadores, sino, sobre todo, como la conflagracién presenciada en directo por el mundo
entero. Y no en restimenes televisados de algunos corresponsales destacados en la zona
y retransmitidos @ posteriors, sino en una descripcién minuto a minuto de cuanto iba
pasando (...). El hecho tiene un protagonista a quien no cabe negar un papel absolu-
tamente primordial. En efecto, no es nuevo que la cadena CNN, ademds del formida-
ble despliegue de medios que hace cada vez que es preciso informar de un acontecimiento,
dispone de un envidiable olfato para la noticia, sea en el muro de Berlin o en el cuar-
tel general de Sadam Husein. En esta ocasién habrd contribuido a cambiar la 4ptica de
la guerra y, tal vez, a impedir la deshumanizacién de sus consecuencias. Chapean a la
CNN?”. Este editorial es contrario a todos los andlisis del tratamiento periodistico de
la Guerra del Golfo. Y el mismo diario £/ Pais, el 17 de enero de 1992, publicé otro
editorial que llevaba por titulo “La Guerra del Golfo, un afio después”, sobre el mismo
acontecimiento, pero con un punto de vista absolutamente diferente: “La guerra, que
durd 42 dfas, cambidé muchas de las percepciones que se tenfan hasta entonces de cosas
tan dispares como el derecho internacional, el futuro de la concordia y la reorganiza-
cién mundial de hegemonias y hasta el papel de los medios de comunicacién en los
conflictos (...). Aquellas imdgenes limpidas que sirvié al mundo entero la CNN no se
corresponden con lo que alli sucedié, de lo cual todavia faltan muchas atrocidades por
conocer; no es la cirugfa el arte de la guerra, sino la carnicerfa. Comparado con el papel
de las cadenas de televisién estadounidenses durante la guerra de Vietnam, (...) el de
la CNN fue, en muchos momentos, de mera propaganda”.

Después del 11 de septiembre de 2001, esta tendencia parece ir en aumento. Asf,
Estados Unidos ha establecido una estrategia, todavia mds clara, de facilitar a los medios
de comunicacién noticias tendenciosas. El Pentdgono ha creado la Oficina de Influencia
Estratégica, que tiene como objetivo, entre otros, conseguir que se publiquen noticias
favorables a los intereses de Estados Unidos por medio de informaciones internaciona-
les. “Esas noticias podrdn ser verdaderas o falsas, y afectar a paises amigos o enemigos.
Sélo importa que contribuyan a crear un ambiente propicio para las operaciones bélicas
estadounidenses”. (E/ Pais, 20/2/2002:6)

Pero el contrato pragmdtico fiduciario puede romperse no sélo por las estrategias
manipuladoras de los estados, sino también por casos de informacién falseada. Un caso
muy conocido fue el reportaje “Jimmy’s World”, publicado el 28 de septiembre de 1980
en el Washington Post'y que gané el premio Pulitzer. Se trataba de la historia de un nifio
drogadicto y afroamericano que conmovié a toda la sociedad americana, pero que al final
resultd ser una historia inventada.

En 1990, se desencadend una tormenta politica en Italia a causa de un falso scoop
que aparecié en la segunda cadena de la RAI sobre un fraude electoral en un referén-
dum realizado después de la Segunda Guerra Mundial para decidir sobre el sistema
politico, republicano o mondrquico (E/ Pais, 8/2/1990).
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En Espafia, en 1998, pudimos ver a un politico que tenfa el don de la ubicuidad,
porque fue entrevistado al mismo tiempo, en directo, por dos cadenas diferentes (£/
Paits, 22/9/1998).

El 3 de febrero de 1992, la cadena France 2 emitié un reportaje sobre un arries-
gado salvamento de montafia que era en realidad un ejercicio de entrenamiento de las
Compaiifas Republicanas de Seguridad (CRS) (£/ Pais, 17/2/1999).

Evidentemente, se trata de casos singulares, pero mi intencién es subrayar que la
crisis de credibilidad, la falta de confianza en los medios de comunicacién puede pro-
ducirse no sélo debido a las grandes estrategias manipuladoras de los estados, sino tam-
bién por estos casos singulares, porque abren la puerta a las dudas, a la desconfianza.

MEDIOS DE COMUNICACION E INTERCULTURALIDAD

Como se puede apreciar, este panorama exige a los medios de comunicacién un
esfuerzo por ganar credibilidad y objetividad. La objetividad ha sido uno de los esléga-
nes mds importantes del discurso informativo. No quiero entrar en la discusién del con-
cepto, pero quiero proponer que nos preguntemos cudndo es objetiva la noticia para un
receptor cualquiera: “desde el punto de vista del receptor, el concepto de objetividad se
basa en un extrafio juego que consiste mds o menos en lo siguiente: un discurso sobre
acontecimientos de actualidad se considerard objetivo cuando el receptor tenga la sensa-
cién de que, si hubiera estado alli donde se han producido los acontecimientos, los habria
descrito mds o menos de la misma forma” (Veron 1990: 13-14). Es decir, nos encon-
tramos ante una negociacién de subjetividades o ante una intersubjetividad.

La pregunta que me hago es si el estereotipo no constituye una de las formas mds
sencillas de llegar a la subjetividad de los lectores. De hecho, los medios de comunicacién
“han desarrollado técnicas para decir mds cosas en el minimo espacio. Una de estas téc-
nicas es la utilizacién de estereotipos” (Sitaram y Cogder 1976: 159). Estererotipar es una
forma muy f4cil de ponerse de acuerdo con la audiencia porque, en la mayorfa de los casos,
los estereotipos son percepciones en gran parte compartidas. El estereotipo nos tranqui-
liza pero, ademds, resulta mucho mds dificil cambiar un estereotipo que utilizarlo.

La utilizacién de viejos estereotipos es una de las trampas en la que pueden caer
los periodistas. Pero hay una apuesta mucho mds peligrosa: la divulgacién medidtica
de nuevos estereotipos. Para las personas, resulta dificil no utilizar estereotipos porque
dan sentido rdpidamente; los periodistas también pueden caer en esa trampa.

El discurso informativo construye un espacio cognitivo y emotivo que establece
los limites entre “nosotros” y los “otros”. Los medios de comunicacién, de una forma
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implicita o explicita, hacen una construccién identitaria a partir de ese espacio cogni-
tivo que establece la frontera que nos separa de los otros. Es decir, establecen las iden-
tidades y las alteridades. Pero también en la construccién del espacio emotivo, los
medios de comunicacidn llenan de valores esas identidades. A menudo, esos valores
son prejuicios. Para los periodistas no resulta fécil construir una alteridad sin conno-
taciones negativas, porque estdn en la palabra, e incluso en la lengua. Una vez que un
estereotipo entra en la lengua es muy dificil sacarlo.

En Espafia, se ha construido una identidad estigmatizada de los inmigrantes sin
papeles. “Ilegal” es, en espafol y en francés, un adjetivo, pero curiosamente en espa-
fiol se ha convertido en sustantivo. Segtn el Diccionario del espasiol actual de Seco,
Andrés y Ramos, “ilegal” es un nombre con el sentido de “inmigrante que ha entrado
en un pais de forma ilegal”. Nos encontramos ante una vision simplificadora, una mira-
da homogeneizante y una estigmatizaciéon criminal. Una nueva identidad se superpo-
ne a la identidad de diferentes colectivos: la identidad de ser ilegal, sin mds.

La diversidad cultural hace entrar en crisis al discurso informativo, porque requie-
re nuevas categorfas para explicar la realidad, y a menudo dichas categorias no son com-
partidas por los periodistas y sus destinatarios (Rodrigo 1996b).

Me pregunto si, en esta situacién de posible crisis del contrato pragmdtico fidu-
ciario y de una probable crisis de sentido, fruto de la diversidad cultural, la forma m4s
facil de construir un discurso informativo veridictorio no es simplemente estereotipar,
porque es la forma mds fécil de sintonizar con las percepciones hegeménicas, y de esta
forma de ganar la confianza.

EN BUSCA DEL LECTOR ESCEPTICO

En mi opinién la mejor forma de superar la crisis del contrato pragmdtico fidu-
ciario no consiste en reforzar la credibilidad ciega en los medios de comunicacidn, sino
en fomentar la existencia de lectores escépticos. Etimoldgicamente escepticismo signi-
fica “mirar o examinar cuidadosamente”, asf, el lector escéptico es aquél que mira o
examina atentamente los discursos de los medios de comunicacién.

Los medios de comunicacién suelen presentarse como simples transmisores de la
realidad social y al mismo tiempo se muestran ubicuos y omniscientes. Sin embargo,
los medios de comunicacién son productores de informacién que interpretan los fend-
menos sociales; describiendo la realidad social, la interpretan. Esta construccién de la
realidad (Rodrigo 1999a) se hace a través de estrategias discursivas que son invisibles
a los ojos del lector ingenuo. Como ya he sefialado, el periodista busca construir un
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discurso informativo veridictorio. A veces utiliza estereotipos para sintonizar con sus
lectores, pero también desarrolla otra serie de estrategias. Por ejemplo: cita las fuentes
utilizadas y, asi, convierte la informacién en algo verificable; usa las comillas para poner
en boca de los protagonistas sus declaraciones y justificar, de esta manera, la objetivi-
dad de su trabajo; estructura la noticia de forma adecuada recogiendo en primer lugar
los datos esenciales del acontecimiento; a veces aporta multitud de pruebas anecdéti-
cas suplementarias para dar la impresién de que se conocen hasta los detalles mds nimios
de lo sucedido. En definitiva, se trata de crear un efecto de verosimilitud proponien-
do un discurso veridictorio que, sin embargo, no es garantia de veracidad.

Los periodistas interpretan la realidad a partir de unas limitaciones personales y pro-
fesionales. Las limitaciones personales estdn determinadas por sus conocimientos y por
su ideologfa. Las limitaciones profesionales hacen referencia al medio de comunicacién
para el que trabajan y a la proyeccién social de su actividad. Los intereses financieros, poli-
ticos y publicitarios ejercen un insoslayable control sobre la produccién informativa.

El lector escéptico es aquél que sabe interpretar las noticias, es consciente del efec-
to que pretenden crear y cémo lo hacen. Veamos algunos elementos que dicho lector
debe tener en cuenta. En primer lugar, en la seleccidn y jerarquizacién del contenido
de un medio de comunicacién se puede apreciar la orientacion general del mismo. Los
medios de comunicacidn seleccionan unos acontecimientos y no otros, asf hacen visi-
bles determinadas parcelas de la realidad social. Pero, ademds, establecen un orden
social en los acontecimientos; determinan la importancia de los mismos haciéndolos
aparecer, por ejemplo, en la portada. En segundo lugar, hay que percatarse de la rela-
cién co-textual de las informaciones. No es lo mismo que una noticia aparezca en una
seccién del periédico o en otra. Por ejemplo, si la mayoria de la informacién sobre
minorfas étnicas aparece en las pdginas de sucesos, aunque sea como victimas de actos
racistas, se va creando la imagen de las minorfas étnicas como problema (Rodrigo y
Martinez, 1997). En tercer lugar, hay que tener en cuenta las fuentes citadas que se uti-
lizan para interpretar los acontecimientos. Los periodistas buscan fuentes que deben
ser fdcilmente accesibles y proporcionar informacién util. Esto hace que determinadas
fuentes sean mucho mds consultadas que otras. Todo esto lleva a una institucionaliza-
cién de determinadas fuentes que son actores sociales que tienen una especie de dere-
cho de acceso semiautomdtico a los medios de comunicacién, mientras que a otros
actores sociales les resulta mucho mds dificil que su punto de vista aparezca en los
medios. En cuarto lugar, toda informacién es una narracién que el lector no tiene por
qué aceptar sumisamente. El periodista construye la noticia a partir de un modelo inter-
pretativo de la realidad, y ademds se hacen predicciones sobre las consecuencias del
acontecimiento, se analizan causas, se sacan consecuencias, etc. Asi, por ejemplo, los
medios de comunicacién hablan de “paises desarrollados” y de “paises subdesarrolla-
dos” o “en vias de desarrollo”, pero nunca se habla de “paises subdesarrollantes”. De
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esta forma se crea el sentido de una realidad inevitable, sin conexiones entre los dos
primeros tipos de paises mencionados. Si se omite la existencia de paises subdesarro-
llantes se oculta la explotacién de unos paises por otros. Recordemos que toda forma
de ver es una forma de ocultar.

El lector escéptico es aquél que utiliza los medios de comunicacién con una men-
talidad distinta. Se trata de un lector que sabe porqué los medios dicen lo que dicen y
comprende, ademds, que sus afirmaciones no son verdades absolutas. No creo que el
escepticismo sea contrario a la confianza, sino que simplemente se opone a la confian-
za ciega, acritica y claudicante.

La mejor forma de conseguir lectores escépticos es ensefar, desde la escuela, a leer
los medios de comunicacién (Rodrigo, 2002). Un lector escéptico es, en mi opinidn, la
mejor garantfa de futuro para una democracia mds sélida y una confianza mds funda-
mentada.
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