¢Victimas o complices?

La campana electoral es el periodo en el que el periodismo
MJs se parece a la propaganda y menos a la informacion,

y €50 es algo sabido y desgraciadamente asumido por todos:
partidos, politicos, periodistas y medios. De ahi que la autora
se prequnte si los periodistas somos victimas o complices

de tal situacion.

CARMEN DEL RIEGO

abe preguntarse si los medios

de comunicacioén, y voy a re-

ferirme mds concretamente a

los medios de comunicacién
escritos, somos victimas o cémplices
de la informacién que llega al publi-
co en campafa electoral. Queda cla-
ro que los partidos politicos, de acuer-
do con sus intereses, organizan las ca-
ravanas electorales, dando asi un ser-
vicio a los medios de comunicacién
que cubren sus necesidades sin tener
que hacer virguerias en una agencia
de viajes para llegar en transporte pu-
blico al dltimo rincén al que sélo se
puede llegar en un transporte priva-
do u organizado. Pero si esto tenia
sentido hace afios, cuando el perio-
dista era un elemento mds de la cam-
pana del lider, ahora esa funcién no
la cumple. {Por qué entonces se sigue
acudiendo a la llamada de las carava-

nas electorales de los partidos? Yo sé-
lo tengo una respuesta, vivida en car-
ne propia, hace muy pocos anos, en
una campana electoral, que no era de
elecciones generales. La Vanguardia,
periddico para el que trabajo, decidi6
que no haciamos la caravana, que ya
cubririamos la informacién de los mi-
tines de otra forma. Fue una decisiéon
que me parecio buena, pero el dia an-
terior al inicio de la campana la di-
reccion decidié que La Vanguardia no
seria el primer medio escrito que se
bajara de una caravana.

Por prestigio, por temor o por fal-
ta de criterio informativo, los medios
de comunicacién no se atreven a ser
los primeros en romper el fuego y de-
cir no a lo establecido por los parti-
dos y consentido por los medios de
comunicacion, lo que nos convierte
mads en complices que en victimas. Y
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de eso participamos también los pe-
riodistas, no s6lo no haciendo pre-
sién en nuestros medios para romper
esa dindmica, donde nuestra capaci-
dad de influencia ante la empresa es
poca, sino limitando la informacién
sobre el mitin de turno, a la frase que
el lider de turno ‘quiere colocar’, por-
que ha decidido que sea esa, y no otra,
la que aparezca en los medios de co-
municacion. Es la que le interesa. No
dice otra, y los periodistas seguimos
como perros falderos los intereses de
los politicos.

Que las campafas van a seguir ha-
ciéndose con mitines multitudinarios
en dos ciudades diarias es algo que
doy por supuesto, porque los partidos
lo necesitan, para que los partidos es-
tén en tensién. Una visita del lider a
una ciudad tiene al partido en ten-
sién, prepardandolo todo, una sema-
na, y otra después, con las pilas pues-
tas por la emocién vivida, y ademds
se convierte en un altavoz que puede
arrastrar votos, y voto a voto se ganan
las elecciones. Y ademds esos actos tie-
nen un reflejo en los medios de co-
municacién, como si de publicidad
se tratara, que hace rentables, para
los partidos, mantener el método. Tie-
nen un reflejo en los medios locales,
y en los periddicos de difusiéon nacio-
nal, a través de los periodistas ‘empo-
trados’ en las caravanas electorales.

Ahora bien, si en la guerra estar
‘empotrado’ en las filas de un ejérci-
to puede convertirse en la unica for-
mula de vivir, aunque sea de forma
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sesgada, una guerra, en las campanas
electorales, en la que no vas ‘empo-
trado’ en la caravana del candidato,
sino en una caravana paralela que sé-
lo consiste en una agencia de viajes,
es mds discutible, y son los medios
los que deberian plantedrselo, porque
los partidos no lo van a hacer. A ellos
si les es rentable ‘cargar’ con 70 pe-
riodistas.

Hasta ahi los intereses de los par-
tidos, pero &y los de los medios de co-
municacién? Cuando los medios se li-
mitan a comprar la frase del dia, sin
mds, pero no una determinada que
al medio o al periodista de turno le
parezca lo noticiable, sino la que el
partido quiere fijar como si fuera un
eslogan, algo empieza a fallar. E in-
cluso para esto, {es necesario, con los
actuales medios de comunicacién (In-
ternet), seguir una campana electoral?

Que la campana electoral es el pe-
riodo en el que el periodismo mads se
parece a la propaganda y menos a la
informacion, es algo sabido y desgra-
ciadamente asumido por todos: par-
tidos, politicos, periodistas y medios,
y salvo contados y meritorios inten-
tos de algunos medios de comunica-
cién, sobre todo escritos, para ofrecer
a sus lectores algo mds que el mensa-
je preferido por los politicos, los pe-
riodistas, en una actitud mds cémo-
da que otra cosa, se limitan a refle-
jar, sin aportar un gramo mds de in-
formacion, critica u opinioén, el argu-
mento del dia.

Se hace necesaria una reflexion al



respecto, no s6lo de los medios audio-
visuales, que también y en primer lu-
gar, pero también de los medios de
comunicacion escritos. Una reflexion
que debe partir de los datos. Y para
ello tenemos el estudio del CIS de ene-
ro de 2007, que decia que en Espana
se consume muy poca informacién po-
litica, y que la que se con-
sume se hace a través de
la television y la radio. S6-
lo el 17,2% lee informa-
cién politica en la pren-
sa diaria.

Lo facil es decir que a
los espafioles les importa
poco la informacién poli-

Si-algo ha
demostrado |3
campafia electoral
del 9 de marzo

entre Pedro Solbes y Manuel Pizarro,
acaba para siempre con ese topico.
Que 11, 13, 14 millones de personas,
mads que un partido de fitbol, hayan
visto, el primero, y luego el segundo
de los debates entre Mariano Rajoy y
José Luis Rodriguez Zapatero, deberia
hacernos pensar que igual estamos
equivocados, que la poli-
tica si interesa, y que el
problema estd en otro si-
tio.

¢En donde? No es cues-
tién de flagelarnos, sino
de afrontar el problema.
El Informe anual de la Pro-
fesion periodistica 2007 de la

tica, que es el clavo al que es que a |OS Asociacién de la Prensa
nos agarramos los me- - de Madrid, ha realizado
dios de comunicaciéon y ESDaﬂ0|€S |€S una encuesta sobre credi-
los periodistas para no interesa | 3 bilidad de los medios en
hacer un examen de con- o 2007, elaborada por De-
ciencia, aunque paraddji- pOlItlca. mométrica, y algunos de

camente en los medios si-
gue primando la infor-
macién politica. Pero si
algo ha demostrado la
campafia electoral del 9 de
marzo es que a los espa-
noles les interesa la poli-

los datos que contiene esa
encuesta nos pueden in-
dicar algin camino. El
primero, que el 70% de
los espanoles cree que los
medios de comunicacién
aumentan la crispacién

tica. No hablo de la parti-
cipacion, que también, ni
de la asistencia a los mitines, que po-
dria justificarse en la alta tensién de
la legislatura recién terminada. Hablo
de los debates. Que siete millones de
personas vean, y no digo vean, se sien-
ten delante de un televisor y pongan
el canal por el que emiten un debate

politica.

Ademds, la credibili-
dad de las noticias politicas que se le-
en en los medios de comunicacién ha
bajado mas de 6 puntos en un ano.
Un 84 asegura tener poco (57,3) o nin-
guna (26,6) confianza en la informa-
cioén politica ofrecida por los medios
de comunicacién. Y de esto si son res-
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ponsables los medios de comunica-
cién, no las nuevas tecnologias ni los
partidos politicos. Los medios de co-
municacién, inmersos en sus batallas
medidticas empresariales o partidis-
tas, mds parecen los 6rganos escritos
de los partidos de principios del siglo
XX, que periddicos escritos del siglo
XXI. Eso se refleja, en la misma en-
cuesta, en que en una escala de 1 a
10, los espanoles le dan un grado de
politizacién a los medios de 7,3.Y otro
dato importante, un 40% de los lec-
tores de los periddicos se identifica
con la linea politica del periédico que
consume.

En este extraordinario informe de
Pedro Farias y Francisco Javier Pania-
gua se ve también que los espanoles
creen que los efectos de la informa-
cién electoral en la decisién del vo-
to es irrelevante, y esto nos aporta
el siguiente ingrediente para la re-
flexion.

Al 59,7% no le parece interesante
la informacién ofrecida por los me-
dios en campana electoral, si relevan-
te al 39,3. ¢Qué estamos haciendo en-
tonces? (Cémo queremos influir o
vender periddicos, o que los partidos
nos hagan caso, si al 60% de los que
nos pueden leer no les parece intere-
sante lo que les ofrecemos? Y {cOmo
les van a parecer interesante? si nos
limitamos a repetir la frase que han
oido en la radio al minuto de que el
lider la pronuncie, o en directo a tra-
vés de Internet, y se ha hartado de
ver las imdgenes con esa misma fra-
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se en televisién, o Internet de nuevo,
y vamos nosotros, los medios escritos,
y les damos lo mismo, y encima tie-
nen que pagar por ello.

La conclusién de ese estudio es que
si la informacién que los medios re-
flejan se encuentra politizada hasta
el extremo de no reflejar realidades,
sino de crear realidades alejadas de
los intereses ciudadanos, pero cerca-
nas a los intereses politicos, la desorien-
taciony el descrédito que produce en
los ciudadanos anula a los medios pa-
ra la tarea de decision del voto.

Periédicos como La Vanguardia,
medio en el que trabajo, han hecho
esfuerzos notorios para hacer una
oferta informativa de las dltimas
campanas, que fuera novedosa, estu-
diada, cuidada, trabajada y valorada
desde fuera, y me siento orgullosa de
ello. Pero también hemos cometido
fallos, que han dado lugar a protes-
tas a la direccién por parte del Con-
sell profesional. Andlisis, explica-
cién, critica, comparacion. Creo que
es la inica salida para un género que
pocas veces ha sido informativo, si-
no propagandistico, pero que hoy no
vale, como no valen los medios de
comunicaciéon que se limiten al pe-
riodismo declarativo, y que ademads
lo que mds busquen sea la frase bri-
llante, o la mds inadmisible. Si revi-
samos la informacién de esta dltima
y reciente campana electoral, es lo
que ha habido. Asi dejardn de com-
prar periddicos los pocos que los
compran.



