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    El presente libro, La historia y su comunicación persuasiva, tiene como objetivo aunar investigaciones originales en el ámbito del EEES (Espacio Europeo de Enseñanza Superior o Plan Bolonia), aplicado específicamente en los campos de: Comunicación, Sociología, Tecnologías Audiovisuales y de la Comunicación.




    Los siguientes capítulos constituyen los resultados de nuevos aportes dentro de la colección ‘Nuevo Impulso Educativo’ a fin de que sean expuestos mediante su difusión ante la Comunidad científica especializada en el área temática de la innovación educativa y los nuevos espacios docentes.




    Asimismo, constituyen un esfuerzo científico por realizarse en ellos un análisis actualizado, crítico y valorativo a partir del estudio de las fuentes especializadas de información del área disciplinar en la que se desarrolla el estudio presente, tanto en formas como en contenidos.




    Para cumplir los criterios de calidad con el necesario celo, se ha constatado que los capítulos presentados no han sido publicados previamente en su totalidad, y que son por tanto originales, fruto de investigación y/o reflexión propia (para los de tipo ensayístico), así como que nunca han sido postulados para otras publicaciones del tipo que fueren.




    También se constata que su publicación ha contado con el consentimiento de todos sus autores y el de las autoridades responsables (tácita o explícitamente) de las investigaciones en que algunos capítulos están basados.




    A fin de mantener un nivel de exigencia muy elevado en cuanto a la calidad de los contenidos, siempre desde el enfoque del rigor científico, el Editor de esta Colección universitario-científico-profesional verifica que el proceso de revisión de manuscritos se ha realizado bajo el principio de la revisión arbitral por pares categoriales, mediante dos informes ciegos (y un tercero decisorio de existir discrepancias entre ambos), por revisores externos a la editorial Visión Libros y pertenecientes a la Comunidad Universitaria Internacional, en especial la Hispana.




    El Coordinador y el Editor han verificado que todos los manuscritos son de carácter científico, presentan un alto nivel de redacción, investigador y de coherencia por lo que, finalmente, todos los textos se hallan en relación con el objetivo y alcance temático del libro y de la colección en que éste se halla incardinado.




    Los enjuiciadores universitarios designados, en su labor arbitral, han valorado los siguientes aspectos:




    

      	Originalidad del manuscrito;




      	Metodología empleada;




      	
Calidad de los resultados y conclusiones, así como coherencia con los objetivos planteados en el libro y en la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’; y





      	Calidad de las referencias bibliográficas consultadas.


    




    Todo este esfuerzo por conseguir la excelencia en la divulgación en los planos formal y de contenidos se ve reflejado en las siguientes páginas, quienes aúnan la innovación en la enseñanza, a la que conducen los nuevos retos curriculares, con la más clásica tradición universitaria de la relación discente-docente.




    Creemos que este gran esfuerzo, que ya se ha visto compensado por la satisfacción del trabajo bien hecho, se volverá a ver justificado por la cálida acogida que los lectores harán, a buen seguro, de él.




    David Caldevilla Domínguez




    Universidad Complutense de Madrid (España)




    Coordinador de la Colección ‘Nuevo Impulso Educativo’


  




  

    A todos, en algún momento, se nos ha revelado nuestra existencia como algo particular y precioso....


    A los pueblos en trance de crecimiento le sucede algo parecido.


    Su ser se manifiesta como una interrogación: ¿que somos?


    Y ¿cómo realizaremos lo que somos?


    Las respuestas pueden variar...


    Y con ella lo que parecía inmutable...


    Los pueblos vuelven sobre sí mismos


    y se interrogan” (Octavio Paz)”


  




  

    PRÓLOGO


    HISTORIA DE LA COMUNICACIÓN: UNA EXPERIENCIA TRANSDISCIPLINAR




    María Elena Del Valle de Villalba
 (Universidad Metropolitana de Caracas -Venezuela-)




    A mediados del mes de Octubre del año 2013, nos reunimos gracias a la magia del Internet (unas veces eficaz otras menos) casi 40 especialistas en Historia de la Comunicación. ¿El pretexto? El CUICIID 2013. Un alto en el camino, ya tradicional en el que de la mano creativa y desde el optimismo invencible de David Caldevilla, confrontamos visiones distintas de un mismo objeto: LA COMUNICACIÓN. Apenas salió la convocatoria en la web la respuesta de los Quijotes del Mundo, no se hizo esperar. En cuestión de días mi bandeja, presurosamente no daba abasto para semejante alud.




    Esta respuesta masiva puso en evidencia varias cosas de las que quisiera permitirme el lujo de comentarles.




    La primera: lo válido que se han vuelto los congresos como espacios para otorgar visibilidad a lo que hacemos. Bien diría Machado: “Solo se pierde lo que se guarda”, y sin duda alguna nuestra mesa fue el espacio propicio para que investigadores de distintas latitudes y pertenecientes a contextos diversos confluyeran en el mismo vértice: LA HISTORIA DE LA COMUNICACIÓN, sin embargo la aproximación de cada uno fue distinta e igualmente pertinente, de esta manera señalo…




    La segunda evidencia: No existe un solo camino, no hay un solo algoritmo, no hay una sola visión a través de la cual un problema pueda ser abordado.




    Desde feudos distintos e invadiendo cercados limitados para otras ciencias, nuestros investigadores vincularon disciplinas y de esta manera, nuestra mesa agrupó estudios tan diversos como: el impacto de series de televisión, diarios, prácticas culturales, manuales de urbanidad, la radio entre otras, todas ellas como legítimas manifestaciones de la comunicación en diferentes tiempos y espacios. De esta manera, nuestro tiempo como académicos, de corta validez, (suerte de eyaculador precoz) se encontró bebiendo en temas añejos y nuevos a la vez que le devuelven a la investigación el sosiego de lo riguroso, donde las cosas bien hechas no pasan de moda.




    Los estudios de la mesa son todos, sin excepción transdisciplinarios, entendiendo esta como, el proceso creador de un lenguaje unificante en un mundo donde dos especialistas de la misma disciplina tienen problemas para comprender sus resultados recíprocos.




    En este sentido se preguntará Nicolescu, B (1996) ¿Cómo podrían dialogar, por ejemplo, un físico teórico de las partículas con un neurofisiólogo, un matemático con un poeta, un biólogo con un economista, un político con un especialista en informática, más allá de generalidades más o menos banales? Pero, un verdadero decisor debería poder dialogar con todos a la vez. El lenguaje disciplinario es una barrera aparentemente infranqueable para un neófito. Y todos somos los neófitos de los demás. ¿La Torre de Babel sería inevitable? En esta mesa los perfiles de los investigadores se presentan variopintos sin duda, generando de manera fluida y natural el diálogo complejo entre especialistas de áreas diversas, derrumbando, al menos de manera temporal, el mencionado síndrome.




    En tercer término, debo rescatar la participación de los hispanoamericanos, (no tantos como quisiera, pero suficientes para hacernos notar). En un Congreso de una mayoritaria participación europea o anglosajona, contamos en esta ocasión con auténticos rebeldes del pesimismo que no temieron hacer oír su voz, fresca y joven. Es un momento duro no solo para Latinoamérica sino para el mundo sin distingo, con lo cual valoramos en su justa medida el esfuerzo que significa hacer investigación en contextos contracorriente. Participación masiva, reclamos a coro de investigadores de todo el mundo que demandan nuevas formas de hacer ciencia. Se me antoja, (hablando desde mi propia experiencia) esperanzador el invencible empuje de quienes no tenemos las condiciones más apropiadas, por decir lo más diplomático, para hacer investigación y demandar visibilidad para nuestras investigaciones. ¡Bravo por lo Quijotes del mundo!




    En cuarto lugar, es destacable el hecho de que la mayoría de los trabajos presentados forman parte de estudios de postgrado. Muchos de los ponentes presentan el producto de investigaciones de cierta envergadura con la que vienen batallando meses atrás, lo cual le da a nuestra mesa más rigurosidad de la habitual.




    Por último y no menos importante, es de reseñar el hecho de que en un porcentaje nada despreciable nuestros investigadores participaron en nuestro congreso del año pasado.




    Dicho fenómeno no solo pone en evidencia el reconocimiento del evento en su calidad y visibilidad sino también la creación y afianzamiento de redes inter-institucionales de las cuales no sólo se han obtenido informaciones pertinentes para las áreas de investigación de los participantes sino también los vínculos que han permitido llevar a cabo proyectos en conjunto e investigaciones vinculantes.




    El mundo de hoy se encuentra frente a una fecha de caducidad cada vez más cercana. Los saberes no tienen valor sino responden a las demandas de este tiempo. La trasdisciplinariedad obviamente no es la única vía pero sí una efectiva para dar testimonio de nuestras preocupaciones. La visión de los saberes transdisciplinares plantea también el trasgredir los cercados no sólo de las ciencias sino también de las culturas, las religiones, los Estados, la política y la Historia, se trata de ir entre, a través y más allá de todas ellas, con un único propósito la aproximación a la comprensión del hombre como ser social y complejo.




    Sin duda, experiencias como esta nos permiten acortar distancias entre nuestras necesidades y la respuesta a las mismas.




    María Elena De Valle de Villalba




    Referencias:




    Nicolescu, Basarab (1996): La Transdisciplinariedad: Manifiesto. Multidiversidad Mundo Real Edgar Morín, A.C México.
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    HISTORIA DEL CONCEPTO DE PROYECCIÓN EN EL MUNDO COMUNICATIVO




    Eva Aladro (Universidad Complutense de Madrid)




    Este artículo analiza el concepto de proyección como categoría del mundo teórico aplicada a la comunicación. Este concepto tiene una larga historia, que deriva en aplicaciones en distintas áreas intrapersonales, interpersonales y sociales masivas de la comunicación humana.




    Aunque se trata de un concepto reconocido, su complejidad y riqueza merecen observarse con detalle. La psicología nos permite, mediante el concepto de proyección, abordar fenómenos comunicativos que están fuera del alcance de los enfoques sociológicos o antropológicos, vinculándolos con fenómenos fundamentales en la experiencia humana.




    1. Primeras formalizaciones




    El concepto de proyección se origina en la psicología de comienzos del siglo XX, por influencia, según Jung, de los estudios sobre sugestión e hipnosis que tenían gran éxito en el siglo (Jung, 2008. Pág. 40). Es Freud quien primero habla del complejo de proyección-identificación para concretar un tipo de transferencia psíquica, es decir, una operación de cambio de plano o traslado de representaciones, que se produce como consecuencia de algún tipo de trastorno emocional o afectivo (Freud, 1920, 1972. Págs 43 y ss).




    Antes que Freud, otros psicólogos habían contemplado la psique humana como una estructura en las que las representaciones podían “tomar posesión del cerebro” (como en la obra finisecular de Charcot, citado por Jung, 200. Pág. 40), y en las que se podía producir una “fijación” de un afecto por efecto de dichas representaciones, como indicó antes que Freud, Breuer (ver siempre Jung 2008. Pág. 40, (la obra de Breuer es de 1893)). La tarea de estos terapeutas pioneros consistía en desbloquear esos afectos fijados por las representaciones.




    A partir de esa tesis, Freud concibe su estructura psicológica en diferentes cámaras o formas del yo (el ego, el id, el superyó) (Freud, 2007), entre las cuales ocurren trasposiciones y dinamismos con las imágenes mentales, así como represiones y cierres ante las situaciones traumáticas. La proyección es citada por Freud como mecanismo de defensa, pues permite exteriorizar o trasponer un contenido inconsciente reprimido y dar expresión o fijar en una imagen un complejo. La proyección y la identificación son muy visibles en los fenómenos colectivos de adoración a un líder o de contagio masivo de emociones, y de hecho, Freud resaltó su importancia en la psicología colectiva, a partir de las indicaciones e influencia de Tarde y de Le Bon (Freud, 1972 ).




    Según Jung, la teoría psicológica de Freud, inspirada en los hallazgos anteriores de Charcot, Janet y Breuer, concibió la mente como un organismo dinámico en el que la proyección y la identificación son fundamentalmente fenómenos patológicos derivados de la acción de la información en las diferentes cámaras o áreas de la mente. Las proyecciones/identificaciones freudianas siempre responden a cambios de plano de traumas y represiones.




    El mecanismo descrito por Freud, aunque el creador vienés no lo desarrollara por completo, tiene mucha importancia. (ver Freud 2007. Vol. XV) Según el padre del psicoanálisis, todos los bloqueos que se producen entre las diferentes formas del ego tienden a ser compensados. Esta compensación, como si de un sistema hidráulico se tratara, equilibra la acción de un afecto o emoción reprimida mediante la aparición de su contenido en otra cámara de la mente. Las proyecciones son compensaciones o fenómenos homeostáticos que lanzan a la mente inconsciente contenidos reprimidos provenientes de alguna parte de la experiencia consciente, y viceversa, que desplazan de manera no consciente el interés o la atención hacia objetos, individuos o fenómenos de la vida cotidiana y consciente, y que sustituyen a los causantes originales del afecto oculto. La mente humana proyecta e introyecta sus frustraciones o represiones de un modo no consciente, por ejemplo identificándolas o identificándose con determinado sujeto u objeto.




    Existen en la teoría psicoanalítica diversos tipos de proyecciones, como las sublimaciones, mediante las cuales el individuo proyecta todo su afecto hacia algo, en compensación a una carencia o represión inconsciente (este hallazgo debemos atribuirlo sobre todo a Alfred Adler), las personificaciones o identificaciones, en las que un afecto es proyectado mediante la identificación con alguien o algo por parte del paciente, invirtiendo el proceso en una introyección, la identificación proyectiva con la agresión temida, en la que los contenidos reprimidos pasan a ser sustituidos por sus contrarios, y las materializaciones de participación mística que estudió Lèvy Bruhl, en las que la asociación de un contenido psíquico con un objeto permite identificar intensamente ambos mediante una proyección. (ver en general Freud, 2007, en particular los vols. III, VI y XIV).




    Todos estos fenómenos muestran la mente humana como una entidad proyectiva que transfiere y extiende sus cogniciones, cobrando éstas autonomía psíquica y siendo entidades con energía propia. Esta idea tendrá una gran fertilidad en el campo del análisis del lenguaje, la cognición y el mundo de los medios de comunicación, como veremos adelante.




    Nos interesa señalar que la capacidad proyectiva es la capacidad para otorgar autonomía a los contenidos de la mente frente a la misma consciencia. Cuando una cognición se proyecta, adquiere vida propia en la mente del individuo. En el primer psicoanálisis esto se consideró enfermo, patológico. Pero Jung va a naturalizar esa capacidad y a estudiarla en su mayor profundidad, abriendo el paso a su estudio en el mundo interpersonal y social masivo de los medios de masas.




    2. Raíces simbólicas del concepto




    El concepto de proyección como dinamismo cognitivo se remonta siglos atrás en la cultura occidental. Si deseamos rastrear las raíces de la idea de la mente como entidad proyectiva tenemos forzosamente que ir hasta la Grecia platónica y presocrática, en la que las proyecciones físicas eran parte del culto mistérico de Eleusis. La primera forma de proyección física, la sombra, fue objeto de interés en la mente griega mitológica, y los misterios hacían uso del teatro de sombras además de proyectar visiones sagradas del mundo de las cosechas y de la naturaleza vegetal. También las sombras, proyecciones y efectos visuales serán objeto sagrado en el mundo asiático e hindú, dando lugar a diversas formas culturales, como el teatro de marionetas de Indonesia, revestido de valor espiritual, y las formas de danza y teatro asiáticas, en las que la proyección se convierte en una herramienta de la meditación.




    En los misterios de Eleusis, se proyectaban sombras en las paredes de los recintos y cuevas, y la visión de este ritual inspiró1 a Platón, que practicaba esta religión griega, su legendario mito de la caverna (Platón, Libro VII de “La República”, 1992). En la mentalidad griega, las representaciones simbólicas tenían poderes mistagógicos y todas las formas responden a una energía espiritual profunda (en la filosofía heraclítea, en el hermetismo, en el pitagorismo, por ejemplo). La mentalidad icónica occidental nace sin duda de esta raíz cultural, a la que debemos acercar todo el desarrollo iconológico de la cultura religiosa y pictórica europea.




    En la teoría platónica, como en la teoría hinduista de la ilusión universal de “maya”, la proyección es la base del funcionamiento de la mente humana. Nuestra experiencia, la forma de lo real, es proyectiva. Nuestra situación en el mundo se realiza mediante la proyección. Vivimos dentro de las proyecciones e ilusiones proyectadas, y salir de ellas o reconocerlas es la clave para alcanzar el conocimiento superior. Cuando el sabio consigue salir fuera de la caverna, o cuando el iluminado budista alcanza el conocimiento de su sí mismo, se libera de las proyecciones y no deja que le afecten emocionalmente.




    No estamos lejos, a pesar de las distancias temporales, de la teoría gestáltica que reconoció igualmente la naturaleza proyectiva de la percepción en el concepto estructural de la Gestalt (Koffka, 1973). También en este caso el reconocimiento de las Gestalten o formas permite captar el relativismo de nuestra concepción de la realidad, y mostrar hasta qué punto cada fenómeno proyectivo determina la realidad en que vivimos.




    Como las cráteras presocráticas, las marionetas indonesias y otras formas de juego con sombras son las primitivas formas de un gusto por la actividad proyectiva que podemos relacionar con la cinematografía, con las industrias proyectivas actuales de comunicación tecnológica, de las formas icónicas, que tanto llamaron la atención a autores como André Malraux.




    El concepto de proyección platónica impregnará toda la filosofía cristiana primitiva, y así nos encontramos con la escolástica filosófica medieval donde las proyecciones siguen generando problemas fundamentales, por ejemplo en la filosofía tomista. Las formas y causas formales son también proyecciones, en este caso purificadas por el conocimiento profundo (ver Coomaraswamy, A., 1980). En la filosofía medieval existe consciencia respecto a la proyectividad de la mente, porque se distingue entre la forma aparente y la forma esencial de las cosas, y se estudia en la escolástica de San Buenaventura o de Alain de Lille, de Santo Tomás o del Dante).




    Poco a poco, el pensamiento en torno a la proyección evoluciona. El gusto por los fenómenos proyectivos y la potencia de la imaginación generará a partir del Medioevo el desarrollo de las artes proyectivas (teatro, cine, fotografía, televisión, video, internet) que caracteriza a la cultura europea y que Malraux estudió (Malraux, 1990).




    Malraux afirma que en Europa se produce un culto a la imaginación, a las formas y representaciones icónicas. Este cultivo ya existía en la mentalidad griega, pero se exacerba a partir del Renacimiento (Malraux 1926). La mentalidad icónica absoluta del Renacimiento produce una cultura de la mímesis y la reproducción de imágenes, y genera las primeras formas de hipertrofia de la imaginación en sentido puro. Este fenómeno psicosocial se exacerba con la llegada de los mecanismos de reproducción icónica técnica y el desarrollo de la imagen reproducida técnicamente, que de las formas teatrales, mágicas, circenses, desarrolla después las cámaras oscuras, los autómatas, kinetoscopios, ilusiones ópticas, y por último la fotografía, el cine, la televisión y el video.




    La proyección técnica, que desde los comienzos del fenómeno en la cultura clásica es resultado del gusto por los efectos imaginativos, y creó en Grecia el gusto por el teatro, la estatuaria y posteriormente por el icono religioso, tiene una dimensión más madura en las vanguardias artísticas, y en la búsqueda creativa. Pero también desde el Renacimiento las técnicas proyectivas van desbocándose en los desarrollos tecnológicos cada vez más perfectos, y que llegan, hoy en día, a las herramientas digitales, la realidad virtual, las imágenes en 3D y el fabuloso mundo proyectivo navegable de la Red. (David Jay Bolter es un buen estudioso de este proceso en Bolter, 1999)




    Todo el desarrollo tecnológico de los medios de proyección debe explicarse como una carrera por favorecer la proyección imaginaria, es decir, la actividad imaginativa que, aunque en modo no consciente, se relaciona con las formas de los arquetipos esenciales : ántropos, zoóteos, axis mundi, imago mundi, mándala, anábasis, catábasis, enantiodrómos, ánima.




    La llegada del cinematógrafo coincide precisamente con el surgimiento de las teorías sobre sugestión e hipnosis (Eugenio Cué, H. Poincaré, N. Hill) de finales del XIX y comienzos del XX. La confluencia entre el interés teórico y médico por las proyecciones mentales y la expansión tecnológica de la cinematografía nos conducirá a perfeccionar el conocimiento en torno a la proyección comunicativa, después de la guerra mediante la obra de Jean Paul Sarte primero (Sartre 1942), y de Morin después (Morin 1960).




    3. La Consolidación del concepto en Jung




    El gran beneficio que para la teoría comunicativa tiene la consolidación de este concepto de proyección viene del establecimiento del dinamismo que implica en el mundo de la comunicación intrapersonal. En la teoría de Freud es fundamental que el individuo sea consciente de sus proyecciones e identificaciones, es decir, traslade la consciencia hacia estos dinamismos psíquicos. Ello implica trasladar de nuevo las proyecciones al plano de la consciencia racional. Si bien la proyección es originariamente patológica, la teoría freudiana muestra que las proyecciones son vitales en el funcionamiento normal de la mente, y desarrolla múltiples métodos como la terapia de charla, el flujo de memoria y la capacidad asociativa inconsciente, el análisis de los lapsus linguae o el test de Rorschach, para verlas y reconocerlas.




    Como hemos dicho, las proyecciones son el fenómeno natural asociado a una estructura en contrapeso o hidráulica de la mente. En esa estructura lo que no circula es proyectado, imaginarizado, hacia otro ámbito de actividad. La homeostasis o el equilibrio de la mente hace que aquello que excede o bloquea la capacidad en una cámara de la mente pase a otra en forma proyectiva, mediante la imaginación y la fantasía. Un cambio de contexto mental supone un cambio afectivo en la psique humana, en la teoría freudiana. Del mismo modo, análogamente, que el significado de una palabra cambia según su contexto o su marco de referencia, el significado de un acto cambia si se proyecta a uno u otro plano de representación psicológica. Si Freud es quien acuña y designa el concepto de proyección, Jung es el autor que lo naturaliza y amplía, especializándose en su dinámica y desarrollando la idea energética de la mente humana. Vamos a detenernos en las aportaciones de Jung porque aún no se ha destacado la importancia que tienen en el campo de la comunicación.




    Jung amplia la raíz del concepto de proyección, comprobando que nuestra mente no enferma es proyectiva por naturaleza. Si Freud se centró en el mundo emocional y afectivo, Jung expande la idea de la actividad mental hasta considerar que las formas de nuestra psique son distintos tipos de actividades energéticas. Existe en Jung la idea de todos los circuitos de actividad psíquica no son sino frecuencias de manifestación de la energía mental. La mente precisa que esta energía fluya y se desbloquee, pudiendo alcanzar las formas más profundas del inconsciente genérico humano, en las que desaparece el yo como tal y la mente se abre y conecta a una psique colectiva.




    Jung acentúa la idea de que la energía reprimida o no fluyente en un plano psíquico, tiende a proyectarse hacia otro, de modo que, si por ejemplo, de la consciencia humana desaparece el reconocimiento de un plano sobrenatural o espiritual de la existencia, con sus formas de manifestación, esa energía bloqueada tiende a “constelarse”, es decir, a proyectarse manifestada, en otro plano mental, por ejemplo en los sueños, o en la actividad imaginativa de la mente.




    Los contenidos arquetípicos de la mente, expresión de efectos primigenios vivos en el alma (Jung 2007. Pág. 95), deben proyectarse de maneras deliberadas y respetadas por la consciencia en la expresión cultural y espiritual del grupo humano. Si no es así, si las visiones sintéticas y totales de los mitos no tienen representación en la consciencia, entonces el vacío que queda es suplido por proyecciones infantilizadas, patológicas o neuróticas. Muy interesante es el estudio que hace del símbolo de la esvástica como proyección monstruosa de un contenido arquetípico religioso (la rueda solar y el axis mundi) al plano de la identidad nacionalista que a su vez es un sustitutivo sublimado del culto a la divinidad suprema desaparecido en la Alemania post-protestante (vid Jung 2009. Pág.144.) .2




    Poco a poco el gran psicólogo suizo amplía la naturaleza de las actividades proyectivas y comienza a despatologizar el concepto. No solamente los enfermos psiquiátricos proyectan o introyectan: para Jung, toda la cultura es un sistema de proyecciones cuya función fundamental es dar un cauce digno a la conexión del individuo con la totalidad: “el mundo de representaciones…que no ha sufrido mutilaciones y tiene tras de sí una larga historia, …al ofrecer al reino de figuras y creaciones inconscientes un digno recipiente en el que alojarse, confiere de este modo expresión visible a ciertas verdades de vital importancia con las que la consciencia debe estar en relación” (Jung, 2008. Pág. 205,).




    Jung procede en la segunda fase de su teoría a explorar la funcionalidad que como sistema de conexión con el todo, y como sistema de comunicación intrapersonal, tienen los tesoros culturales de diferentes épocas y civilizaciones. Todos ellos son mecanismos en los que lo inconsciente, mediante las proyecciones de los arquetipos y símbolos, proporciona un cauce importante de conexión con el Universo, explicando su sentido y su compleja naturaleza, como solamente esta parte de la mente puede hacer. También estudia la capacidad de los mitos, símbolos y arquetipos para desencadenar la comunicación intrapersonal y unir, o ayudar a la unión de las dos mentes, la mente dirigida, racional, lógica, y la mente involuntaria, irracional y creativa.




    La comprensión de la naturaleza inabarcable de la vida, la unión de todos sus aspectos incomprensibles e inconciliables de la misma, tiene lugar en la mente no consciente, un radio de percepción y de acción psicológica más amplio a la consciencia. Las imágenes y motivos percibidos en esa profunda mente tienen que ser proyectados, mediante la cultura y la religión, a la vida cotidiana. Ahora bien, deben ser proyectados de una manera digna y respetuosa, consciente y atenta. Si no es así, y estos contenidos son reprimidos, deformados o infantilizados, su fuerza psíquica, la energía de donde provienen, puede causar tremendos estragos en la civilización. No olvidemos que las proyecciones están asociadas a las emociones y afectos, y su exacerbación produce neurosis o psicosis, desde el plano particular individual al colectivo.




    Muchos arquetipos son espejo de los procesos que quieren producir: son proyecciones de la vida psicológica del individuo, que han traspasado la barrera intrapersonal para convertirse en parte de la herencia cultural de un pueblo. En todos los sentidos los arquetipos expresan un “numen” presente en ellos: provocan su contenido y lo expresan al mismo tiempo (Jung 1998. Pág. 262). Jung se dedicará a estudiar las proyecciones de todo tipo en las formas culturales, no desdeñando el estudio de todas las formas representativas, del período o área que sea, que son proyecciones de arquetipos.




    4. Proyecciones de alta y baja energía




    Jung (2009. Pág 134 y siguientes) distingue entre proyecciones de baja energía y de alta energía. Es importante su diferenciación porque en el proceso de cambio de plano, una proyección puede perder energía psíquica, o ganarla. Si pierde energía y se convierte en una copia mediocre de su origen, será una forma de baja energía. Si en el proceso el arquetipo recupera fuerza y se liga más fuertemente con su energía de origen, es una forma de alta energía.




    La idea parte de la concepción de onda energética para la actividad mental. Un cambio en la superficie o plano en que la energía se emite cambia su longitud de onda, como cambiaría por ejemplo la trayectoria de un objeto si viaja en el aire o atraviesa el agua. El cambio de longitud de onda hace que lo proyectado transforme su energía, la intensifique o la aminore. Exactamente esto es lo que ocurre en los planos o cámaras de la mente humana, y la diferencia de carga energética marca que las representaciones estén en la consciencia o en la inconsciencia (ver Jung 2009. Pág.184).




    Entiende Jung que existe actividad proyectiva en la creación de la imaginación fantástica y de la ficción, que forzosamente se ponen en conexión con el fondo de los arquetipos. Pero la imaginación, la ficción, suponen formas proyectivas de baja energía, en las que existe un distanciamiento personal frente a la proyección. Estas proyecciones, son formas energéticamente bajas puesto que pierden la conexión con la fuerza del inconsciente profundo que proporciona explicaciones no racionales de la estructura universal. Estas formas proyectivas surgen como compensación al proceso de racionalización que sufre la cultura occidental en los últimos cinco siglos, en el que la parte irracional de la mente es barrida fuera de la atención y respeto consciente de la mente humana. En un movimiento de equilibrio, el inconsciente proyecta formas secundarias de su contenido, que suponen el hiperdesarrollo de la imaginación y la ficción, en la cultura occidental.




    Aquí volvemos a topar con ese proceso cultural de iconización y de culto proyectivo que caracteriza a la cultura occidental desde el comienzo de la era moderna. Efectivamente, a la hipertrofia de la imaginación acompaña un movimiento contrario de hipertrofia del pensamiento racional, de la lógica y del culto al universo de los hechos objetivos.




    Las proyecciones de alta energía son aquellas en las que la fuerza psíquica asociada es intensa y nos lleva o traslada al ámbito de la relación del hombre con el universo, con las formas de existencia, en forma consciente y deliberada. Son aquellas en las que se produce un traspaso de experiencia intenso, una visión mística. La creación artística, la forma más alta de energía proyectiva, saca a la luz arquetipos que permanecían ocultos en formas proyectivas de baja energía, para recargarlos de riqueza simbólica, de significados asociados en múltiples planos. Se trata de auténticos medios de comunicación entre el hombre y la vida que realmente le rodea.




    Estas son las formas más complejas de la actividad proyectiva, pero son tan importantes que explican el completo fenómeno de la cultura y la actividad espiritual humana. Cuando una civilización debilita en extremo la alimentación de sus proyecciones arquetípicas, puede experimentar proyecciones patológicas, regresiones al mundo instintivo, retornos a formas brutales de experiencia. La energía, afirma Jung, precisa de los opuestos para alcanzar equilibrios, tal y como la simbología universal nos presenta visualmente (enantiodrómos como el yin y el yang, la balanza egipcia, el ourobóros o las frases de Heráclito son formas de equilibrio de opuestos). Solamente es posible alcanzar planos superiores de desarrollo cuando se equilibra la carga mediante el juego de opuestos.




    La cultura es el modo como una civilización alcanza, mediante la actividad expresiva, el equilibrio entre los opuestos de la mente racional y la mente inconsciente, surracional o no deliberada. La cultura y el arte, o la espiritualidad, son el “opuesto” al inconsciente y el “opuesto” a la racionalidad al mismo tiempo, es decir, son el plano superior: en sus proyecciones de alta energía. La expresión espiritual, y la expresión artística, cuando no son personales sino universales, superan a la inconsciencia y a la consciencia a la vez. Son las formas de más alta energía, en las que el equilibrio de carga ha permitido que las dos mentes trabajen al unísono.




    Pero vio Jung que formas de baja energía también abundaban en las civilizaciones contemporáneas, y en ellas las proyecciones o están recluidas en esferas compartimentadas sin vínculo global, o están implícitas bajo racionalizaciones lógicas con lo que son tremendamente peligrosas.




    5. El concepto de imaginario de Sartre y Morin




    Las obras de Jung y Freud se convierten a comienzos del siglo XX en una teoría muy popular. Jean Paul Sartre será uno de los primeros autores de la filosofía en reflexionar sobre esos procesos proyectivos aplicados a la vida social contemporánea. En su obra L’imaginaire, de 1940, y en su ensayo anterior L’imagination, de 1936, Sartre polemiza con la teoría de Jung al afirmar que lo imaginario representa el sentido implícito de todo lo real, y es una especie de percepción renovada. El filósofo francés, que rastrea en este ensayo las formas de desarrollo de la imaginación en la cultura, hace confluir preocupaciones de la fenomenología de la época, con un interés psicosocial, y con ejemplos de la vida cotidiana.




    El impacto de las ideas psicológicas está formando, en esos momentos, parte del corpus de investigación sobre los nacientes medios de comunicación de masas. Toda una tradición de estudio filosófico y fenomenológico está también emparentada con este campo. En 1951 Kurt y Gladys Engel Lang, matrimonio de investigadores afincados en la Escuela de Chicago, tienen acceso a la obra de Sartre y en uno de sus artículos de investigación mencionan la necesidad de estudiar el impacto que la “imaginería” de los medios produce en los públicos. (Lang, G., y Lang, K., 1985).




    Como tantos otros, el concepto de imaginario de Sartre, tomado directamente de las ideas jungianas y de la discusión fenomenológica y filosófica de la historia europea, será transformado en la imaginería mediática por los Lang, para volver a caer en manos de otro investigador europeo que amplía enormemente el valor de la idea: es Edgar Morin, quien a comienzos de los años 60 del pasado siglo publica dos textos fundamentales: Le cinéma ou l’homme imaginaire (1956), y L’esprit du temps (1962).




    Morin, apoyándose en las ideas de Sartre, Malraux y los Lang, aborda los fenómenos proyectivos de la comunicación de masas. Inicialmente su estudio es sobre las formas proyectivas en el cine, y en su obra confluye el interés mediológico, es decir, en torno a la mediación técnica, con el interés psicológico social.




    Morin acuña el concepto de imaginario colectivo, similar a los de esfera psíquica o noosfera, pero con una ambición más generalista y sirviéndose de la analogía con la psique individual jungiana: el imaginario es el conjunto de representaciones, de proyecciones, de formas que existen en una cultura en un momento dado. Provienen esas formas de los arquetipos, y esta proyección global, creada por los modernos medios de comunicación, rescata formas arcaicas de cognición simbólica produciendo por primera vez en la historia una globalización comunicativa en torno a las dinámicas de arquetipos reconvertidos en formas de la cultura de masas (1962).




    Pero Morin no solamente continúa la línea de trabajo de los psicólogos sociales, antropólogos o expertos de fenomenología social. Su teoría es muy innovadora. Introduce la idea de la correspondencia y retroalimentación entre vida imaginaria y vida material. Las proyecciones al imaginario son enriquecidas por las identificaciones materiales y prácticas que produce la sociedad de consumo. Cada forma del imaginario va asociada a un aspecto práctico o material de la cultura, y con ello, adquiere energía en la psique colectiva. Es una trasposición de las dinámicas proyectivas estudiadas en el psicoanálisis de lo más original y creativa.




    Existe un constante contacto entre el polo material –los objetos, los sujetos, el mundo palpable y productivo que nos rodea-, y el polo imaginario –los iconos, los divos, las formas musicales, esquemáticas, cromáticas del imaginario, todas ellas ligadas al simbolismo universal en mayor o menor medida-. La apelación a la dinámica primigenia de la proyección inconsciente es inmensa, planetaria. Vivimos en un mundo de formas de baja energía en muchos casos, donde esta operación no es consciente para quien la experimenta. Tanto Castoriadis (griego) como Appadurai (hindú) han comprendido la oposición existente entre proyecciones creativas e imaginativas y proyecciones al servicio del capitalismo y las relaciones pragmáticas de la vida social. Es llamativo que este último autor no reconozca la filiación del concepto que él estudia en los autores que venimos recordando aquí.




    Como en los viejos misterios eleusinos, las ideas creadas en la mente necesitan una proyección material que las favorezca. El cine, la fotografía antes que él, la televisión, las revistas de prensa, y todas las formas de proyección de imágenes amplifican el poder energético de esas proyecciones psicológicas. Se trata de un proceso a medias espiritual e hílico, donde no puede existir actividad sin proyección imaginaria: la publicidad es desde mediados del XX la gran industria de lanzamiento de identificaciones y formas de consumo imaginario cuyos efectos emocionales y psicológicos son la máquina que mueve al sistema económico.




    La modernidad trae, casi por coincidencia absoluta, el desarrollo de sistemas técnicos de proyección cada vez más perfectos, en los que la creación de la ilusión de realidad está muy lograda. Ello acelera enormemente la actividad psicológica imaginativa en el mundo global de finales del siglo XX y comienzos del XXI. Appadurai estudia el proceso en toda su complejidad (1998), aunque sin enlazar, como hemos dicho, con esta tradición conceptual. Vivimos más que nunca en universos proyectivos iconorrágicos, en los que la interacción entre un soporte tecnológico y la proyección psicológica es intensa. Todo el gigantesco evolucionar de Internet es resultado de un proceso de proyección tecnológica y psicosocial. La red se sostiene en posibilidades tecnológicas y de software, pero sobre todo, en las estructuras cognitivas proyectadas del lenguaje, la cultura de masas, la memoria informativa, que dinamizan los vínculos entre tecnologías favoreciendo sus interacciones.




    Todos los estudios de último momento se fundamentan en fenómenos proyectivos. A la ciencia política y la antropología social le interesa la conformación de los espacios públicos, esferas y universos, y su conexión con la relación de identidad. A los estudios mediológicos la expansión de Internet, fenómeno tecnológico proyectivo de inmenso poder, en el que se fusionan diferentes soportes y codificaciones, les lleva a analizar las utilizaciones de las formas extendidas de lenguaje y estructuras cognitivas como herramientas de expansión social. El análisis de las interfaces culturales, las formas en las que por fenómenos proyectivos se extiende la capacidad tecnológica de un medio, y los sincretismos y re-mediaciones que esas proyecciones permiten son uno de los campos más brillantes de la última investigación sobre nuevos medios y digitalidad (Manovich, Lev, 2006, Bolter, David, 1999).




    6. Conclusión




    El camino hacia el análisis de la proyección como fenómeno general de la comunicación humana no ha terminado de ensancharse todavía.




    Las proyecciones cumplen en diversos ámbitos una función comunicativa compleja. Es necesario que las proyecciones tengan alta energía: que sean los educadores del espíritu de la época, tal como Jung creía. Del mismo modo que existe un uso deliberado e intensísimo de las dinámicas proyectivas en el sistema de la cultura de masas, para alimentar el sistema de consumo, debería también existir una conciencia deliberada, es decir altamente energética, sobre las muchas proyecciones que actualmente alimentan y saturan la comunicación a todos los niveles y que no pueden conectarnos con los arquetipos. Se trata de la fotocopia de la fotocopia de la copia de aquello que les dio origen, y prácticamente en ellas no puede leerse nada.




    Cuando una proyección no se hace consciente acaece externamente como destino (Jung 1992. Pág 81). Somos cuanto imaginamos, dibujamos, proyectamos. La exacerbación de la imaginación, de sus formas de violencia, está marcando claramente la falta de control, la falta de respeto y de conciencia respetuosa, hacia la energía psíquica. El dolor humano es otra señal de que hay cosas que no están en su sitio, que no han recibido el puesto que deben de tener en la mente humana y en la cultura universal.
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    LA NOTA DE PRENSA Y SU ALCANCE EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN




    Lorena Busto Salinas (Universidad de Burgos –España-)




    El número de notas de prensa que despachan los departamentos de prensa de las organizaciones a los medios de comunicación es muy elevado. Ya en 1988 se consideraba que se enviaban unos 2,4 millones cada semana en todo el mundo (Schleuse, 1988) y, además, el número que reciben los periodistas aumenta con el paso del tiempo. Por ejemplo, una encuesta llevada a cabo en diferentes países por la consultoría Consulting Inforpress revela que los periodistas recibieron de media un 10,2% más de estos textos de un año para otro y en ningún país se halló una disminución en el número de comunicados (Ramírez, 1993). En la actualidad, se considera que los medios reciben entre 50 y 120 comunicados al día (Llamas, 2008) e incluso 300 (Herreros, 2009) en algunos casos.




    Esta gran cantidad de informaciones listas para publicar que reciben los redactores a diario puede influir en el contenido y calidad de las noticias que emiten. Mismamente, el número de textos procedentes de gabinetes de prensa en los periódicos ha aumentado del 30% del total en 1978 al 52% en 1992. Se cree, además, que este porcentaje ha continuado ascendiendo, de tal forma de que hay quien sugiere que a principios del siglo XXI ha alcanzado el 80% (Elías, 2003). En Gran Bretaña, por ejemplo, el 81% de los artículos tratan temas abordados en notas de prensa (Entwistle, 1995), mientras que en España algunos hablan del 83% (Villafañe, Bustamante y Prado, 1987).




    En el ámbito del periodismo científico, el grado de penetración también es elevado. De las 1.060 informaciones analizadas por De Semir, Ribas y Revuelta (1998) de esta temática en diversos periódicos de todo el mundo durante tres meses, 142 provenían de estudios incluidos en revistas científicas. De esos, 119 (el 84%) procedían de notas de prensa, mientras que 23 (el 16%) no habían sido divulgadas por este método. En otro estudio enfocado a las informaciones medioambientales se asegura que el 50% de las noticias que se publican tienen como origen los gabinetes de prensa (Sachsman, 1976).




    Las rectificaciones de estudios científicos también tienen más posibilidades de ser publicadas si se emiten con notas de prensa. Rada (2007) analizó 50 informaciones de este tipo de 1997 a 2005. De las 4 que se enviaron con nota de prensa, 3 fueron utilizadas por los periódicos. Del resto, ningún medio se hizo eco.




    En otro estudio sobre el primer año de implantación de un gabinete de comunicación en la revista científica Croatian Medical Journal (CMJ), se constata que de las 16 notas de prensa enviadas, 4 fueron publicadas en los periódicos croatas. No parece ser una cifra demasiado elevada, pero es que el año anterior, periodo en el que no se enviaron notas, no hubo ninguna aparición en prensa (Sambunjak, 2006).




    En consecuencia, la producción propia de los periodistas disminuye conforme pasan los años. Así, mientras que en 1978 contabilizaban el 44% de las informaciones, en 1992 el porcentaje baja hasta el 22%. De esta manera, dice Ramírez (1995), “los gabinetes de prensa condicionan la producción periodística, ahondando cada vez más en el hábito y disminuyendo el trabajo creativo de los/as periodistas”.




    1. Según la fuente de la nota de prensa.




    Muchos autores han intentado descubrir si la fuente emisora ejerce algún poder sobre los medios de comunicación en la aceptación de sus noticias. A pesar de que Morton y Ramsey (1994) no han hallado diferencias significativas entre el tipo de fuente y su posterior publicación en prensa, la amplia mayoría de las investigaciones sustentan la idea de que las fuentes de información estables, creíbles y fiables obtienen una mayor cobertura mediática (Fishman, 1980; Gitlin, 1980; Goodell, 1975; Tuchman, 1978; Wilkie, 1996). También aquellas que se muestran como fidedignas y autorizadas (Gans, 2004), que han creado un clima de confianza (Morton, 1986) y que cuentan en su historial con informaciones de calidad (Dunwoody y Ryan, 1983; Stocking, 1985) son más propensas a aparecer en los periódicos. Estos calificativos se consiguen conforme se asienta un gabinete de prensa con el paso del tiempo, tal y como puede apreciarse en una investigación sobre los comunicados de la Fundación Atapuerca (Burgos, España) y su repercusión en seis periódicos de diferentes ámbitos geográficos. En este estudio se observa que aunque las notas enviadas por dicha entidad no han sufrido un aumento progresivo en los años analizados, la publicación de estos textos por parte de los diarios crece cada ejercicio (Busto Salinas, 2011).




    Existen matices que ayudan a comprender por qué los periodistas deciden divulgar más notas de prensa de unas organizaciones que de otras. Uno de ellos es el nivel humano y profesional de las personas encargadas de la comunicación de una empresa. Según sostienen algunos autores, establecer una relación personal entre el profesional del gabinete de prensa y el periodista suscita un mayor nivel de publicaciones (L. M. Walters y Walters, 1992) y ayuda a dibujar en la mente del redactor una fuente de información ética y hábil (Jeffers, 1977).




    Sin embargo, la relación personal no es el único factor que influye en que los medios utilicen las noticias de los gabinetes de comunicación. La proximidad física de la institución respecto a la sede del medio de comunicación también afecta a las decisiones del redactor (Aronoff, 1976; Whitlow, 1977).




    También existen diferencias según las envíe una agencia de noticias o una empresa o institución. Mientras que las de las primeras poseen un nivel de aceptación del 17%, las enviadas directamente por las universidades suben al 47,6% (Morton y Warren, 1992a) y las de las agencias estatales al 51% (J. V Turk, 1985). Ante estos datos generales, se debe concretar el asunto de la nota de prensa. Así, las agencias son el vehículo más adecuado para dar salida a las informaciones institucionales: se utilizan 15 veces de cada 100 (Morton y Ramsey, 1994), mientras que cuando provienen de las propias organizaciones son utilizadas únicamente una vez de cada cien (Morton, 1986). Sucede lo contrario con las noticias sobre información al consumidor: mediante agencia son tenidas en cuenta en un 7% de los casos y directamente desde la organización, en un 15% (Morton, 1986).




    2. Según el tamaño del periódico.




    Las primeras indagaciones respecto al tratamiento de las informaciones de los gabinetes de comunicación según el tamaño de los periódicos se realizaron en la década de los 70, por parte de Drew y Wilhoit (1976) y de Stone, Gerald y Morrison (1976), entre otros. Por aquel entonces, los primeros ya apuntaban que los periódicos de pequeña tirada favorecen las informaciones locales, mientras que los que gozan de una amplia difusión prefieren publicar todo tipo de temas. Los últimos autores también constatan diferencias en el tipo de contenidos que publican. Según especifican, los pequeños incluyen más contenidos de sociedad, crónicas y anuncios legales. Debido a su reducida difusión, gozan de menos publicidad nacional, menos fotografías locales y un mayor porcentaje de noticias procedentes de relaciones públicas. Por el contrario, los periódicos de gran tirada contienen más artículos de pago. Más adelante les darían la razón Lacy y Bernstein (1988), que sostienen que los periódicos de baja circulación reservan más espacio que los de mayor tirada a las noticias procedentes de fuentes externas, como los comunicados de los gabinetes de comunicación.




    La doctora estadounidense Lisa Morton, en sus numerosos estudios sobre la nota de prensa, dedica algunos capítulos a la diferencia entre los diarios de pequeña y gran tirada. Así, llega a la conclusión de que, a medida que la circulación aumenta, las posibilidades de que un comunicado se publique disminuyen (Morton, 1984a), algo que corroboraría años más tarde junto a John Warren (1992b). En este estudio determinaron que los periódicos de más de 20.000 ejemplares utilizan significativamente menos notas de prensa. Estos documentos se usaban más en los periódicos de pequeña difusión y escasa plantilla de redactores. Por ello, el envío de un comunicado “listo para publicar” a este tipo de diarios incrementa sustancialmente las posibilidades de que sea publicado (Morton, 1988).




    Otra investigación realizada en España constata que los periódicos regionales y nacionales publican casi exclusivamente aquellos temas que se distancian de lo que otras fuentes informativas ofrecen y que se muestran como una información exclusiva que no puede adquirirse por otros procedimientos. Los locales, en cambio, prefieren publicar notas de prensa de diferentes temáticas. Además, estos últimos incluyen más referencias a los comunicados locales en primera página y son más propensos a publicar informaciones procedentes de ruedas de prensa (Busto Salinas, 2012).




    3. Según los elementos noticiosos.




    Los elementos noticiosos pueden llegar a ser la motivación última de los medios de comunicación ante la posible publicación de un comunicado. Turk (1986), de hecho, sostiene que los periódicos deciden publicar un comunicado en el 99% de los casos basándose en los aspectos noticiosos que contiene, y lo rechazan por la ausencia de estos en un 82% (la autora aclara que tanto para los periodistas como para los profesionales de los gabinetes de comunicación, la noticia se valora por la actualidad, impacto, rareza e importancia).




    De todos esos elementos que menciona Turk, el impacto es considerado por algunos autores como el más valioso, seguido de la rareza, el conflicto y los personajes conocidos (Ward y Carter, 1982). Prueba de ello es que este aspecto del impacto (junto con el servicio al lector) está fuertemente relacionado con las probabilidades de que una nota de prensa sea publicada (Morton y Warren, 1992a). Sin embargo, el impacto no alcanza la misma relevancia cuando las noticias las despachan las agencias de noticias. En este caso, no existe una relación entre el impacto y las probabilidades de publicación (Morton y Ramsey, 1994).




    La actualidad también es un aspecto motivador para la prensa a la hora de publicar un texto (Di Costanzo, 1986). Es el tercer elemento en el que se fijan los periodistas (17%), por debajo de la trascendencia (41%) y el interés (32%), pero por encima de la proximidad (5%) y la importancia (2%) (Morton y Warren, 1992a).




    La inclusión de un punto de vista local también contribuye a que una nota sea mejor vista por un redactor (Elfenbein, 1986; J. V Turk, 1985). A pesar de que su ausencia es uno de los principales elementos de rechazo (Ashley, 1968; Baxter, 1979), aún son muchas las notas de prensa que no lo poseen. Según una encuesta de Editor & Publisher (1979), el 97,5% del material enviado a los medios no contiene información de interés local, mientras que en otros casos se habla del 95% (Elfenbein, 1986).




    3.1. La importancia del servicio al lector.




    Pasqua (1973) fue el primero en introducir el término información al lector dentro de los elementos noticiosos, llegando a afirmar que aspectos como el conflicto, la rareza o los personajes conocidos son noticiosos porque interesan a la audiencia. En consecuencia, define la noticia como “aquello que toca la vida de los lectores”. Morton (1986) posteriormente determinaría que las notas que más se publican proporcionan información relevante para el día a día del público, mientras que las que menos aparecen en los periódicos no incluyen este tipo de información.




    Otros aspectos noticiosos como la actualidad, lo inusual, lo controvertido o lo que afecta a un gran número de personas también favorecen la publicación (Caudill y Ashdown, 1989; Entwistle, 1995; Houn et al., 1995; Nelkin, 1995), así como los acontecimientos médicos que ocurren en el mismo país que el medio de comunicación (Entwistle, 1995).




    La importancia del servicio al lector queda en un estudio posterior sobre las informaciones enviadas por una universidad de Estados Unidos, en el que se refleja que el 72% de las noticias publicadas contenían este aspecto. Se convertía, así, en el tema más recurrente, seguido, aunque de lejos, de los acontecimientos próximos, que acaparan el 28,2% de los comunicados publicados (Morton y Warren, 1992a).




    Morton (1986) llega a la misma conclusión al ver que las notas que contienen información para el consumidor tienen mayores probabilidades de ver la luz (se publican el 24% de las enviadas), seguidas por los acontecimientos próximos (15%), la investigación (10%) y los temas de actualidad (9%). En esta investigación, Morton encontró tres tipos de notas que no eran utilizadas prácticamente nunca por los periódicos: acontecimientos pasados (4%), artículos (3%) y declaraciones institucionales (1%). Según ella, esto es debido a la falta de servicio al lector que producen estos tres tipos de notas, algo que no ocurre en los temas anteriormente citados, que sí afectan directamente al día a día de los lectores de los periódicos.




    Pese a estos datos, los redactores consideran que el 82,9% de las notas de prensa que reciben no son de interés periodístico, convirtiéndose así en el motivo principal de rechazo, por delante de demasiada publicidad (82,1%), demasiado largas y pesadas (45,5%) y envío demasiado tardío como para ser de utilidad (27,6%) (Baxter, 1981). Con todo, Turk (1986, p. 25) aconseja: “Si las notas de prensa cumplieran más los criterios de noticia, punto de vista local, impacto sobre el público y actualidad, los periodistas utilizarían más la información que contienen para escribir sus propias historias”.




    4. Según las fotografías.




    Las fotografías son elementos importantes en los periódicos porque sirven para jerarquizar las informaciones, dado que los lectores perciben como más importantes aquellos textos acompañados de imágenes (Wanta, 1988). Sin embargo, para desgracia de los departamentos de comunicación, los periodistas aseguran que no suelen usar fotografías de los relaciones públicas (Pasternack y Martin, 1985). Además, el uso de las imágenes procedentes de fuentes externas parece bajar conforme pasan los años. Singletary (1978) comprobó en una investigación que el número de fotografías a lo largo de 40 años usadas por los periódicos había crecido, mientras que aquellas procedentes de las agencias que no fueran Associated Press (AP) y United Press International (UPI) disminuyeron. Más concretamente, del 44,5% de las fotografías acompañadas con pie de foto de los 16 diarios analizados por Trayes y Cook (1977), sólo el 4,7% procedían de fuentes externas que no fueran las agencias AP y UPI. En el caso de las imágenes de portada, el porcentaje bajaba hasta el 3,6%.




    Quizás por esta ausencia de utilización no existe una relación significativa entre el envío de fotografías y la publicación de la nota de prensa (Morton y Warren, 1992b; Morton, 1983). Sin embargo, lo que parece cierto es que si un periodista decide publicar la información de un comunicado y quiere adjuntar una imagen, es bastante probable que se decante por la que le ha proporcionado el gabinete de prensa. En una investigación de Morton y Warren (1992b), se observó que esta situación se da en el 40,85% de los casos.




    Las claves para que una fotografía sea utilizada por un redactor junto a la nota de prensa son que posea un interés local o regional (Hazard, 1959) y que en ella aparezcan personas (Trayes y Cook, 1977). En cualquier caso, los periodistas prefieren imágenes que hagan hincapié en la espontaneidad, que retraten acción o problemas sociales como la pobreza o el hambre o que muestren emociones humanas. Por el contrario, otorgan muy poco interés a las poses, a las imágenes trilladas y a aquellas que no muestren expresiones humanas (Wagner, 1973, p. 173). Tal y como concluyen otros dos estudios (Hazard, 1960; Spaulding, 1955), a las personas les gustan las imágenes que están relacionadas con su día a día y con las que se pueden identificar.




    Los bebés y los niños llaman bastante la atención de los lectores (Advertising Research Foundation, citado por Morton, 1984b), aunque algunos estudios han señalado que el principal determinante de interés de una fotografía es el tema que aborde (Harrison, 1962; Hazard, 1960). Las imágenes de viajes, paisajes, personas, animales, naturaleza o ciencia son menos llamativas que los bebés y los niños, pero más que los deportes, sociedad, moda y finanzas (Advertising Research Foundation, n.d., citado por Morton, 1984b).




    5. Cómo reelaboran los redactores la información.




    Todos los editores preguntados en una encuesta de la organización National Newspaper Association (1979) aseguraron que los comunicados que reciben del gobierno de Estados Unidos necesitan algún grado de edición o reescritura. El 50% afirmaron que requerían una modificación entre profunda y bastante profunda, mientras que un 10% señaló que tenían que reescribir por completo el texto. Es algo normal teniendo en cuenta que la queja principal de la categoría “otros” es que están mal escritas (en un 22,7%).




    Por ello, los periódicos editan casi todo el material que les llega para que se adecue a las características de la publicación y a su audiencia. En un estudio sobre la repercusión de las notas de prensa de la Fundación Atapuerca (Burgos, España), se muestra que el 48,8% de todos textos informativos contenían de un 80 a un 100% de elaboración propia del periodista. Por lo general, los periodistas acortan la nota dejando el texto en la mitad de palabras (de 434,80 vocablos de media a 209,78) (Busto Salinas, 2011). También las simplifican, haciéndolas más fácil de leer, sobre todo en los grandes periódicos (T. N. Walters, Walters y Starr, 1994).




    Los periodistas de las agencias de noticias, en cambio, no parecen seguir esta norma general. Al menos los de las agencias españolas EFE y Europa Press no acostumbran a realizar grandes modificaciones en las notas de prensa que reciben. En el 61,1% de los casos son despachadas de manera casi textual, mientras que en un 30,5% se rehacen parcialmente. Únicamente 8,3 comunicados de cada 100 son totalmente modificados (Ramírez, 1993).




    En la mayoría de las ocasiones, los periodistas utilizan únicamente la información contenida en la nota de prensa y pocas veces recurren a otras fuentes para ampliar los datos (un 74% en el primer caso frente al 26% en el segundo) (Alcoceba, 2010). Los sumarios o resúmenes no tienen una importancia significativa, salvo alguna pequeña excepción en temas científicos, económicos, financieros, turísticos o de tiempo libre (L. M. Walters y Walters, 1992). Sin embargo, el orden de las ideas que aparece en la nota de prensa sí pasa a ser un punto importante. De Semir, Ribas y Revuelta (1998) encontraron una relación entre los artículos que se incluían al comienzo de las notas de prensa de las revistas




    científicas BMJ, Nature, Science y The Lancet y la selección por parte de los periodistas en la noticia final.




    A través del programa informático Grammatik 2.0, Walters, Walters y Starr (1994) descubrieron que no existe una relación clara entre legibilidad y publicación. Tampoco advirtieron que las palabras o frases clave de la nota de prensa permaneciesen en la publicación del periódico. Sin embargo, admiten que los periódicos prefieren los comunicados escritos en una media de 200 palabras, en menos de una página a doble espacio, que los vocablos se seleccionen con cuidado y que las frases aporten la mayor cantidad de información con el mínimo número de palabras.




    No obstante, existen diferencias según las publique un periódico de tirada pequeña o uno grande. Los primeros son más proclives a copiar palabra por palabra, sin introducir ninguna modificación, y a acortar los comunicados de forma contundente y “desde abajo”. Por su parte, los periódicos de gran difusión tienden a introducir su toque editorial o a utilizar las notas como tema central o parte de otra información, editan con más cuidado y modifican la longitud de las frases (T. N. Walters et al., 1994). Independientemente de la modificación que se realice en el texto, habitualmente la información es reelaborada siguiendo la orientación temática que propone la institución emisora (Alcoceba, 2010).




    6. Conclusiones.




    Debido al conjugo de beneficios para las partes implicadas, cada vez es más habitual que las organizaciones emitan notas de prensa y que los periodistas utilicen esos textos en las informaciones que divulgan. Como consecuencia, la producción propia de los redactores ha disminuido considerablemente a lo largo de los años.




    La influencia de los gabinetes de prensa no solo es visible a través del número de notas de prensa que acaban publicándose, sino también a través de la concordancia entre el texto inicial y final. Por ejemplo, se ha constatado que el orden de las ideas que contiene una nota se mantiene en el producto periodístico último y rara vez se suele ampliar la información con segundas fuentes o información de archivo.




    Si bien el poder que ejercen estos departamentos sobre los temas de los medios de comunicación es muy grande, conviene señalar que el proceso de publicación de las notas de prensa no es automático y que siguen observándose ciertas pautas periodísticas. Así, los redactores continúan anteponiendo los elementos noticiosos a la hora de publicar una nota de prensa, con especial hincapié en los textos que contienen información de interés para el lector. Además, reelaboran muchos de ellos para que se adapten al estilo del periódico y sean más asequibles para el público. Por otra parte, no suelen hacer uso de las fotografías que envían los gabinetes de comunicación y prefieren las imágenes que obtienen los propios fotógrafos del medio.
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