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Nadie sabe dónde comienza ni
dónde termina; solo conoce-
mos partes completas. Con la
Gran Muralla China como me-

táfora de la información diaria en televi-
sión (Vilches, 1989) nos remitimos a una
inverificable continuidad-fragmentada o
fragmentación-continuada y a la perspec-
tiva teórica del newsmaking, según la cual
una serie de criterios permite establecer
cuáles de los múltiples hechos que ocurren
a diario son noticias y, entre ellas, cuáles
son más noticia. Para Wolf (1991, p. 222),
esos criterios de noticiabilidad o valores-
noticia (news values) son los que respon-
den la pregunta: “¿qué acontecimientos
son considerados suficientemente intere-
santes, significativos, relevantes, para ser
transformados en noticia?”. Así, como lo
explica el mismo autor, es posible trans-
formar un número imprevisible e indefi-
nido de acontecimientos en una cantidad
finita y más o menos estable de noticias,
considerando que, como bien lo advierte
Tuchman, “sin una cierta rutina de la que
echar mano para hacer frente a los aconte-
cimientos imprevistos, las organizaciones
periodísticas, como empresas racionales,
quebrarían” (en Wolf, 1991, p. 216). Para
Martini (2000: 86): 

Un hecho se vuelve noticia por el efecto y su fun-
ción social, entendiendo por efecto las huellas
que dejan las noticias, en comentarios, conversa-
ciones y debate y en la producción de otros he-
chos, y como función social, por el valor de la in-
formación sobre la vida de los individuos. Por
eso, el hecho que repercute más es más noticia,
lo mismo que el hecho que repercute en más he-
chos también lo es. [la cursiva es nuestra].

El efecto y función social entendidos
de ese modo le otorgan a las audiencias
uno de los papeles protagónicos en la
construcción de la noticia (newsmaking).
De hecho, para clasificar los componentes
de la noticiabilidad, Martini (2000) recu-
rre a la variable “efecto y función social”
como un conjunto de criterios distintos u
opuestos a la variable “procesos producti-
vos”. Estos últimos están referidos a las
características del acontecimiento desde
el punto de vista del trabajo periodístico,
pero incluso en ellos nuevamente la autora
involucra directamente a las audiencias
cuando asocia algunos con la percepción
de los sujetos sociales.

Los criterios de noticiabilidad, objeto
central de los estudios de newsmaking,
más allá de enunciados teóricos, son for-
mulaciones pragmáticas y correlaciona-

Hacia la búsqueda de   

En este trabajo, que forma parte de una investigación más amplia en curso, se analiza la función social
en la información periodística diaria en televisión a partir de las percepciones de los periodistas televisivos
y las noticias en seis estudios empíricos recientes, latinoamericanos y españoles. La autora concluye
que el espacio de las audiencias es marginal y está subordinado a las concepciones de los periodistas,
a las rutinas productivas y a otros elementos inherentes a la televisión como medio. Además, plantea la
necesidad de una mirada más amplia de los procesos de investigación, producto del cruce de los estudios
de recepción y de noticias.¹ 

■ Jenny Bustamante Newball
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das, producto de modalidades organizati-
vas del trabajo cotidiano (Martini, 2000).
En ese mismo sentido, Wolf (1991) aclara
que esos componentes o criterios no son
abstractos ni teóricamente coherentes;
prevalece en ellos la finalidad práctica; no
están presentes sólo en la etapa de selec-
ción de las noticias, sino en las fases su-
cesivas; actúan difusamente incluso hasta
transformarse en criterios de relevancia
aplicados implícitamente por los mismos
lectores; y operan de forma complemen-
taria, conjunta y hasta excluyente, puesto
que prevalece en ellos la orientación
hacia la eficiencia:

para poder garantizar el necesario suministro de
noticias apropiadas, con el mínimo dispendio de
tiempo, esfuerzo y dinero. El resultado es un
amplio número de criterios, y cada noticia dis-
ponible puede ser valorada en base a muchos de
ellos, algunos contrastantes entre sí (Gans en
Wolf, 1991: 224).

En congruencia con lo anterior, es no-
ticia lo que, considerado pertinente por la
cultura periodística profesional, es sus-
ceptible de ser tratado según las rutinas ge-
neralmente utilizadas, sin mayores alte-
raciones, concepción práctica que sin em-
bargo es flexible en el caso de aconteci-
mientos excepcionales o situaciones de
contingencia (Wolf, 1991: 217).

Apoyándose en otros autores
(McQuail, Sohr, Wolf, Rodrigo Alsina, y
Gans), Martini (2000) le otorga a los cri-
terios de noticiabilidad una naturaleza
flexible, dinámica o variable en el tiempo,
acorde con las transformaciones socio-
culturales, lo cual explicaría los matices
de ellos entre sociedades e, incluso, den-
tro de un mismo medio. Desde el punto
de vista discursivo, le atribuye una nece-
saria labor a las audiencias en la noticia
entendida como construcción de la reali-
dad social. 

Planteadas así las cosas, los medios y,
nuevamente, la sociedad y/o las audien-
cias no estarían al margen del proceso que
permite el tránsito o no de millones de
acontecimientos o hechos noticiables
(Alcalá, 1980) a noticias. Sin embargo,
desde nuestro punto de vista existe un
grupo de valores-noticia relacionados
con la función social antes mencionada
que se materializa más en términos de fa-
cilidades productivas, garantías de rendi-
miento económico y conveniencia tanto
para la empresa como para los periodis-
tas que en términos de expectativas, ne-
cesidades y utilidad para las audiencias.
Esa subordinación y/o subestimación que

presumimos se expresa de manera senci-
lla en la clasificación de los valores-noti-
cia según Wolf (1991): frente a dieciocho
criterios de noticiabilidad inherentes al
contenido del hecho noticiable en sí
mismo, al producto informativo, a la
competencia y al medio, él le atribuye
sólo cinco al público de los cuales, a
nuestro modo de ver, muy pocos coliden
con los criterios productivos menciona-
dos antes.

De allí que nos hayamos planteado en
este trabajo analizar la función social
(Martini, 2000) en la información perio-
dística diaria en televisión a partir de las
percepciones de los periodistas televisi-
vos y las noticias por ellos realizadas,
éstas últimas entendidas como un pro-
ducto de la conjunción de las caracterís-
ticas personales, el trabajo y la ideología
de esos profesionales con otros elemen-
tos que intervienen en su construcción
(por ejemplo, los medios de comunica-
ción para los cuales trabajan). Al intentar
aproximarnos a las audiencias desde esta
perspectiva, nos proponemos contribuir a
recorrer el camino hacia lo que todavía
hoy consideramos “(…) uno de los pun-
tos más interesantes y menos estudiados
en la temática del newsmaking” (Wolf,
1991: 243). No tenemos la intención de
hacernos simplemente eco de una serie de
críticas al ejercicio del periodismo. En su

lugar, buscamos detectar oportunidades
de mejoramiento del proceso de creación
de la información diaria en televisión y de
sus análisis académicos a partir de la re-
visión del saber periodístico, de las ruti-
nas productivas y de los trabajos que pro-
curan su estudio en aras de contribuir a re-
conocer en la mayor medida posible las
expectativas, necesidades, saberes y
complejidad de las audiencias, que en-
tendemos como sujetos activos².

Para lograr el objetivo mencionado,
observamos —tal como posiblemente ha
podido notarlo también el lector— que
para el tema de la noticiabilidad algunas
obras de Mauro Wolf (1947-1996) se han
convertido en una fuente de referencia
casi obligada hasta la fecha (Vilches,
1989; Gomis, 1991; Alsina, 1993;
Fontcuberta, 1993; Pérez, 2000; Martini,
2000; Muñoz-Torres, 2002; Martini y
Luchessi, 2004; Teramo, 2006), pero al
mismo tiempo nos percatamos de que en
la más citada (Wolf, 1991) la mayoría de
los estudios sobre la construcción de la
noticia presentan los resultados de inves-
tigaciones clásicas de los años sesenta,
setenta y comienzos de los ochenta. Eso
nos llevó a preguntarnos acerca del posi-
ble agotamiento o estancamiento del
tema, inexplicable al trasluz de la dina-
micidad mencionada arriba y de la pre-
sencia ostensible y con fuerza inequívoca
en la actualidad de las noticias en los me-
dios de comunicación social. Por ese mo-
tivo, también nos propusimos aproximar-
nos a los valores-noticia predominantes
hoy, a partir de la búsqueda de algunos es-
tudios empíricos más recientes, entre
ellos, algunos referidos a los países de
nuestra región.

En este artículo damos cuenta del aná-
lisis de algunos de ellos. Para esta primera
aproximación a los estudios de newsma-
king a partir de investigaciones posterio-
res a la obra de Wolf, seleccionamos seis
trabajos³ (Canel y Sánchez-Aranda,
1999; Guerrero, 1999; Martín y Amurrio,
2003; Cervantes en Lozano, 2004;
Teramo, 2006; Gutiérrez, 2006). Uno de
ellos incluyó, aparte de la televisión, otros
medios de comunicación social, y el resto
se centró en los medios audiovisuales o,
de manera única y específica, en la televi-
sión. En cualquier caso, sólo nos enfoca-
mos en el periodismo televisivo.

Es necesario indicar que nuestro aná-
lisis no pretende generalizar ni llegar a
conclusiones definitivas, dada la inscrip-
ción de este trabajo dentro de otro estudio
más amplio que estamos realizando.

Los criterios de noticiabilidad, 
objeto central de los estudios 
de newsmaking,  más allá de 

enunciados teóricos, son 
formulaciones pragmáticas 
y correlacionadas, producto 

de modalidades organizativas 
del trabajo cotidiano

“

“
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Noticias, criterios
de noticiabilidad y audiencias

Comenzaremos el grupo de estudios
sobre noticias con la investigación de
Teramo (2006), que junto con otra que in-
cluiremos seguidamente (Gutiérrez,
2006) pertenece a un estudio multicén-
trico sobre calidad en programas infor-
mativos de televisión y diarios de
Latinoamérica, que reúne a investigado-
res de la Pontificia Universidad Católica
Argentina, la Pontificia Universidad
Católica de Chile, la Universidad de La
Sabana (Colombia) y la Universidad de
Ciencias Aplicadas de Perú. El instru-
mento principal de medición aplicado
tanto a los diarios como a los programas
televisivos fue el VAP (Alessandri y otros
en Teramo, 2006), compuesto por una
serie de variables para los procesos de se-
lección y creación de noticias. 

Aparte de estudiar algunos diarios ar-
gentinos, Teramo (2006) incluyó dentro de
sus unidades de análisis los dos noticie-
ros de mayor rating en Argentina:
Telenoche y Telefé. Específicamente, es-
tudió durante el año 2004 diez ediciones
completas de cada noticiero, escogidos
sobre la base de la “semana construida”
(Riffe en Teramo, 2006). En estos noti-
cieros, los valores/noticia prevalecientes
en la selección de la información fueron
el factor humano (alto y medio alto en el
77% de las noticias de Telenoche y
Telefé), la actualidad (95% de las noticias
presentadas son actuales) y la cercanía o
proximidad geográfica.  Explica esta au-
tora que el factor humano en la informa-
ción suele despertar el interés en las per-
sonas.  Al revisar las categorías que ella
utilizó para identificar los acontecimien-
tos que responden a este criterio de noti-
ciabilidad, observamos que se correspon-
den exactamente con el valor-noticia ca-
pacidad de entretener según Wolf (1991)
y, de hecho, los planteamientos de este
autor en lo inherente al newsmaking for-
man parte de las principales bases teóri-
cas del estudio de Teramo (2006). Por
otra parte, 

En los noticieros al aire el 20% de las noticias
involucran a mayor cantidad de personas y a ac-
tores de mayor estatus (el 74% de la información
tiene como protagonistas a personas de estatus
bajo o medio bajo, es decir, éste no es un crite-
rio definitorio en la selección de información).
(Teramo, 2006: 63).

Con respeto al proceso de creación, las
informaciones televisivas de Telenoche y

Telefé presentaron 71% de “observación
periodística” (variable de la contextuali-
zación que sitúa al público ante lo que lee
mediante el uso de la narración de las ex-
periencias del periodista en el hecho en sí)
y poca contextualización (entendida
como antecedentes y consecuencias de
los hechos noticiados). El énfasis de la in-
formación está puesto en lo fáctico (el nú-
cleo de la información son los hechos
comprobables), después en la opinión (la
base de la información son juicios de
valor del periodista respecto a los hechos
de los que da cuenta o sobre los actores
de la noticia) y luego en lo especulativo
(el núcleo de la información son deduc-
ciones del periodista acerca de mundos
posibles surgidos a partir de hechos actuales
o conversaciones con las fuentes) en pro-
porciones de 82%, 10% y 8%, respecti-
vamente. La mayoría de la información
está estructurada en forma de pirámide
invertida (45%), aunque los relatos cro-
nológicos ocupan casi un cuarto de la in-
formación emitida (24%). Asimismo, en
los noticieros predominan las tomas “en
vivo”, hay pocas imágenes de archivo y
no es común el uso de gráficos explicati-
vos e infografías. El tratamiento de la in-
formación es principalmente nacional y
la mitad de las noticias analizadas está
sesgada: “(…) el sesgo está en relación
con el traspaso que hace el periodista de

sus prejuicios, visión del problema y opi-
niones a la cobertura que hace de un de-
terminado tema. Está en línea con el des-
equilibrio” (Teramo, 2006: 75).

Según esta investigadora, la fortaleza de
los noticieros se encuentra principalmente
en el “acercamiento a la gente” a través de
discursos emotivos donde predomina el
encuadre del interés humano, éste último
entendido como la personalización de la
noticia: “el propósito es más bien desper-
tar simpatía por los afectados por un hecho,
más que culpar a alguien o a algo (…)”
(Teramo, 2006: 72). Al encuadre de la in-
formación a partir del interés humano
(31%), le siguen el marco descriptivo o
datos y citas directas sin sugerir interpre-
taciones ni explicaciones (26%) y, segui-
damente, el conflicto (23%). Para Teramo,
la debilidad de los noticieros está en no
tener agenda propia y, por tanto, depender
de las fuentes más aún considerando que
los resultados arrojados por su investiga-
ción indican que en el manejo de ellas pre-
dominan los testimonios y las fuentes ofi-
ciales. Esto le lleva a afirmar que “(…) el
medio no siempre concilia entre los acon-
tecimientos y su público, sino entre las
fuentes que procesaron ‘acontecimientos’
y sus lectores (2006: 78). 

Los resultados del estudio le llevaron
a esta investigadora a proponer diez
Estándares de Calidad para la Infor-
mación Periodística (CIP) referidos a al-
gunos valores-noticia. Desde nuestra óp-
tica, la mayoría de ellos se relaciona con
las audiencias y la función social al inicio
señalada (ver en el Cuadro No. 1 nuestra
selección comentada de los estándares de
calidad vinculados con las audiencias).

El trabajo de Gutiérrez (2006), como
lo indicamos con anterioridad, pertenece
a la misma línea de investigación del es-
tudio de Teramo (2006) y toma en cuenta
el mismo instrumento de medición
(VAP), pero en la parte correspondiente a
televisión analiza los dos principales no-
ticiarios colombianos: Noticiero RCN y
Noticiero Caracol. Específicamente, las
unidades de muestreo incluyeron 245
unidades noticiosas del noticiero de RCN
y 223 del Noticiero Caracol del año 2004,
seleccionadas también mediante el mo-
delo de “semana construida” de Guido
Stempel, sugerido comúnmente para este
tipo de estudios (Riffe et al. en Gutiérrez,
2006). Dado que las categorías de análi-
sis son similares a las del trabajo de
Teramo (2006) y los resultados coinciden
en bastantes aspectos, presentaremos un
resumen más apretado y menos explícito
en cuanto a las primeras.

Para Teramo, la debilidad 
de los noticieros está en no 

tener agenda propia y, por tanto, 
depender de las fuentes más aún
considerando que los resultados
arrojados por su investigación 

indican que en el manejo de ellas 
predominan los testimonios y las

fuentes oficiales

“

“
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Con base en su estudio, Gutiérrez
(2006) determinó que la inmediatez es el
primer criterio de selectividad para las
noticias y, además, que los profesionales
de la información “(…) no ponen tanta
atención o esfuerzo a las noticias atem-
porales (…), que requieren mayor inves-
tigación y reflejan el interés del periodista
y del medio por mostrar temas propios”
(p. 37). Al analizar el manejo de la rele-
vancia por implicancia, entendido como
una variable que da cuenta de los valores-
noticia, esta investigadora apunta que:

(…) los noticieros de televisión, que en la ma-
yoría de sus notas periodísticas tienen como im-
plicados a personas de estatus bajo y no a las
personas de élite, se concentran en hechos que
ocurren habitualmente y no en las rarezas, y las
noticias que divulgan tienen como implicados
directos a pocas personas o a una sola, lo cual
contradice algunos de los principales criterios
de selección que se aprenden en las escuelas de
periodismo. (Gutiérrez, 2006:39)

Una lectura de esa contradicción la ha-
cemos a partir de la exacerbación de la
competencia con otros medioscomo valor-
noticia señalado por Wolf (1991) en con-
junción con otro valor-noticia: la proximi-
dad. Nuestra lectura de la exacerbación de
la competencia a través de la proximidad
se hace más clara cuando recordamos las
palabras iniciales de un texto de Piedrahita
del Toro (1990):

En un manual francés sobre cómo defenderse de
la ola de criminalidad, se aconseja que nada de
pedir ¡socorro!, ¡ladrones! Es mejor gritar
¡fuego!, pues así los otros vecinos del inmueble te-
merán por sus enseres y acudirán rápido.  Algo
que no harían con celeridad, en el caso de ladro-
nes o atracadores. (Piedrahita del Toro, 1990: xi)

Recordemos también al respecto algu-
nos de los planteamientos centrales de la
excelente obra de Muñoz-Torres (2002),
quien al intentar vislumbrar las razones del
interés en las noticias afirma que el ser hu-

mano establece prioridades en el ámbito
del conocimiento, específicamente entre el
conocimiento teórico y el orientado a la ac-
ción, y explica que el segundo (conoci-
miento de/para la práctica) resulta ser más
decisivo para la vida, aunque el teórico sea
su condición de posibilidad. De allí que
parte de su explicación acerca de por qué
interesan las noticias se sustente en que los
periodistas, de manera más o menos cons-
ciente y deliberada, cuentan acciones prác-
ticas cuyo valor trasciende su carácter em-
pírico concreto hasta convertirse en para-
digmáticas y ofrecer a través de ellas, me-
diante narraciones, una cosmovisión más
o menos definida que les permite a las per-
sonas conocer si “(…) esta o aquella vida
ayuda a conocer la propia [o podría servir
a futuro] (…) a saber qué es la vida en ge-
neral” (Muñoz Torres, 2002: 266) 

(…) lo que aparece en los medios como algo que
afecta a la propia vida, interesa. Es un dato de ex-
periencia universal (…) Recuérdese, por citar un

Algunos de los Estándares de Calidad para la Información 
Periodística (CIP) propuestos por Teramo (2006)

Estándares 
CIP

Relevancia

Interés

Proporción

Adecuación

Precisión

Claridad

Incidencia

Objetivos

Observar la importancia 
de la información

Observar proximidad

A más impacto/proximidad, 
más espacio o tiempo

Observar la contextualización

Corrección lingüística

Gramaticalidad/
comprensibilidad

Correspondencia 
con el público

Indicadores

Grado de impacto sobre la 
población y situación de los 
actores de la noticia (estatus)

Cercanía sobre población 
objetiva del medio

Extensión/Fuentes, impacto,
proximidad

Antecedentes + Consecuencias

Lenguaje apropiado para esa 
información

Índice de Flesh

Agenda setting

Comentarios

El primer indicador se 
relaciona directamente 
con las audiencias

Estándares vinculados 
directamente con las 
audiencias

Los antecedentes y las 
consecuencias implican 
mayor y mejor comprensión 
de las causas y alcances del
acontecimiento noticioso.

El lenguaje, la gramaticalidad 
y comprensibilidad también
deben adecuarse a las 
audiencias-meta

Estándar más estrecha y 
explícitamente vinculado 
con las audiencias

CUADRO 1
ESTÁNDARES DE CALIDAD PARA LA INFORMACIÓN PERIODÍSTICA Y AUDIENCIAS

Fuente: elaboración propia a partir de la adaptación de Teramo (2006: 76)



23comunica ción

ejemplo, cómo Hyde observa que, tan pronto
como algo afecta a la propia vida de los lectores,
aunque sea en muy pequeña medida, éstos quie-
ren tener noticia de ese asunto. Por ello, sostiene,
con justificada rotundidad, que “cada lector se in-
teresa inmediatamente por las noticias que inci-
den en su propia vida diaria”. Y esto le lleva a
aconsejar a sus colegas: “Muestre que su relato
cuenta algo que tiene el más ligero efecto en las
vidas de un gran número de personas y ya no ne-
cesita ningún otro elemento que le dé valor noti-
cioso” (Muñoz-Torres, 2002: 225-226).

En cuanto a la equidad informativa,
existe en la muestra analizada por
Gutiérrez (2006) un desequilibrio de la
pauta informativa en lo concerniente al nú-
mero de notas periodísticas y espacio que
se dedica a temas de entretenimiento como
los deportes o la farándula (superan el 20%
de las notas que se anuncian en los titula-
res). Los temas considerados “duros” (po-
lítica, economía, gobierno, justicia y poli-
cía) son ubicados en el primer bloque de los
noticieros.

Con respecto al análisis y la interpre-
tación como categorías, esta investigado-
ra apunta que en las noticias se identifi-
can el problema o los protagonistas de
los hechos, 

(…) ya sea una persona o un fenómeno abstracto,
pues esto ayuda al espectador a entender lo que
ocurre. Sin embargo, es poco el interés demos-
trado (…) por encontrar los obstáculos o antago-
nistas de los hechos, lo cual deja cerrada la posi-
bilidad de plantear soluciones, pues éstas parten
de superar los obstáculos y para ello hay que iden-
tificarlos. (Gutierrez, 2006: 44)

En ese mismo sentido, se incluyen an-
tecedentes (entre el 50% y 70% de las notas
periodísticas publicadas), pero menos con-
secuencias, “(…) aproximadamente 40%,
con lo cual el receptor de la información
puede entender por qué se originó el hecho
relatado, pero generalmente no dimen-
siona los efectos que podría traer sobre el
país o sobre su propia realidad” (Gutierrez,
2006: 50). 

La estructura predominante es la pirá-
mide invertida: “pese a que este tipo de es-
tructura resulta de utilidad para cumplir la
labor informativa, por lo general es de-
masiado escueto y no deja espacio para la
contextualización y el análisis” (Gutie-
rrez, 2006: 47). En congruencia con ello,
predomina el enfoque descriptivo-infor-
mativo:

(…) que atrae la atención sobre aspectos factua-
les del tema (las cinco w: qué, quién, cómo,

cuándo, dónde), y no sugiere ni interpretaciones
causales ni explicación del problema descrito en
la nota periodística. Eso refuerza la idea de que
el interés de los medios es simplemente infor-
mar, pero no se preocupan por analizar ni expli-
car los hechos.  El segundo enfoque predominante
es (…) el de interés humano (…), lo cual deter-
mina una clara intención de apelar a los senti-
mientos de la gente (…) (Gutierrez, 2006: 51).

Con respecto al nivel de acceso a las
fuentes, Gutiérrez (2006) afirma que buena
parte de la información se sustenta en fuen-
tes personales, que dan sus opiniones o tes-
timonios al periodista y, al mismo tiempo,
se evidencia una fuerte dependencia de las
fuentes institucionales.

Los resultados obtenidos por el tra-
bajo de esta investigadora señalan que
las notas periodísticas están sesgadas,
pues incluyen un solo punto de vista. Por
tanto, sostiene que no hay contraste en
la información y se tiende a reforzar una
sola visión sobre el tema aun cuando se
utilicen distintas fuentes. Además, el
uso de adjetivos y adverbios valorativos
“(…) se observa en más del 50% de las
notas periodísticas analizadas (…) lo
que indica una peligrosa tendencia a de-
jar que los juicios del periodista, carga-
dos de subjetividad, entren a formar par-
te de la información (…)” (Gutierrez,
2006: 48).

La credibilidad, la gran cantidad de
hechos comprobables y el alcance (co-
bertura) dado a la información son aspec-
tos positivos identificados por Gutiérrez
(2006). Además, en cuanto al manejo del
lenguaje audiovisual, esta investigadora
apunta que aunque los gráficos e infográ-
ficos son muy poco utilizados,

(…) los periodistas se preocupan, en la mayoría
de las ocasiones, por presentar tomas que den
cuenta del problema que motiva el relato, es
decir, imágenes que se refieren estrictamente a
los hechos que se informan y a su capacidad de
dar cuenta del problema, no sólo al tema que
narra. Esto indica un mayor trabajo de reporte-
ría, pues no se conforman, por ejemplo, con las
tomas de la rueda de prensa, sino que muestran
a personas que reflejan el problema del que se
ha tratado en tal conferencia. Esto es mucho más
evidente en RCN que en Caracol (Gutiérrez,
2006: 49).

No obstante, sostiene que los puntos
débiles de los programas televisivos ana-
lizados se concentran en la homogenei-
dad de la pauta informativa por el uso de
los mismos criterios de selección de lo
noticioso; el “déficit en las formas de na-
rrar”; la espectacularización de la infor-
mación diaria; y la necesidad de: (a)
mayor preparación de los periodistas para
que no se limiten a repetir lo que dicen las
fuentes y para que incluyan análisis (no
opinión), (b) compromiso de mejorar la ca-
lidad de la información también por parte
de las empresas periodísticas, (c) incluir
más causas y consecuencias de los he-
chos registrados y (d) ampliar los temas
de la agenda informativa no sólo para
mostrar mayor independencia frente a los
intereses de las fuentes, en particular, de
las institucionales, sino de hacerlo inves-
tigando en profundidad y pensando en la
utilidad que podrían tener para la gente:

Es hora de empezar a pensar en términos de lo que
la gente necesita y no sólo en lo que la gente
quiere, pues aunque el entretenimiento (deportes,
farándula, chismes) pueda parecer atractivo en
términos comerciales, no contribuye a mantener
audiencias porque no tiene impacto directo sobre
la vida de las personas ni sirve en términos prác-
ticos. La uniformidad, por otra parte, hace que el
vínculo entre el medio y su público se pierda, por-
que da lo mismo ver cualquier noticiero o leer
cualquier periódico si no se ofrece nada particu-
lar o novedoso. (Gutiérrez, 2006: 53)

En la misma línea de Gutiérrez (2006),
Teramo (2006) plantea además interro-
gantes y nuevas líneas de trabajo con las

Los resultados obtenidos 
por el trabajo de esta investigadora
señalan que las notas periodísticas

están sesgadas, pues incluyen
un solo punto de vista

““
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cuales nos identificamos plenamente
desde el punto de vista de la investigación
más amplia que adelantamos y que en-
marca el presente artículo: 

(…) observar la relación entre el producto in-
formativo de (…) los noticieros con sus públi-
cos, a fin de establecer semejanzas y diferencias
entre los criterios de noticiabilidad registrados
en los productos de los medios y las decisiones
del lector o televidente, para de esta manera eli-
minar la brecha que existe entre lo que unos
“ofrecen” y otros “quieren” (…) También sería
interesante estudiar la relación entre productos,
consumidores y productores de la noticia. Es
decir, se trabajaría de manera comparativa entre
lo que “hacen” –que se ve en el diario—y “dicen
hacer” los periodistas, editores y redactores.
(Teramo, 2006: 79)

Vinculamos los resultados de Teramo
(2006) y Gutiérrez (2006) que coinciden,
entre otras cosas, en la detección de ses-
gos en la información y en la necesidad
de una nueva mirada a las audiencias,
con una investigación de Cervantes in-
cluida por Lozano (2004) entre los estu-
dios mexicanos centrados en la influen-
cia en los contenidos noticiosos de las
rutinas productivas y los valores profe-
sionales:

Algunos [estudios] analizan las rutinas de tra-
bajo de los reporteros al cubrir acontecimientos
extraordinarios que evidencian sesgos y omisio-
nes (…) 
Otros de los trabajos basados en los enfoques de
la sociología de la producción noticiosa (…) se
concentran en estudiar el flujo rutinario de las no-
ticias sensacionalistas (…) se trata de análisis de
contenido de la transmisión de noticias policía-
cas en noticieros televisivos (Cervantes, 1996a)
(…), lo que constituye una línea novedosa de in-
vestigación en el ámbito mexicano.
Cervantes, después de analizar el noticiero regional
Al Tanto, de Guadalajara, discute los valores no-
ticiosos que aparecen en el plano de los mensa-
jes y que, según concluye, se relacionan princi-
palmente con el “macrovalor” relacionado con
la “satisfacción de las necesidades de la organi-
zación”. (Lozano, 2004: 152-153).

En esta “satisfacción de las necesida-
des de la organización” leemos inversa-
mente cierta subordinación o subestima-
ción de las audiencias, lectura que hace-
mos también al cruzar esa interpretación
de Cervantes (en Lozano, 2004) con la
tendencia ostensible al sesgo en las noti-
cias televisivas reportadas por Teramo
(2006) y Gutiérrez (2006) y con las si-
guientes palabras de Colombo (1998):

El público tiene hambre de noticias y nació de
ahí una carrera febril para satisfacer esa de-
manda, como si se tratara de un bien indispen-
sable. La producción de noticias sobre ese pro-
ceso aumentó rápidamente, incluyendo fatal-
mente una cantidad de “imitaciones” de la ver-
dad, y muchas invenciones con el objetivo de dar
gusto al lector. (Colombo, 1998: 66)

Por otra parte, ese cruce también nos
remite claramente a varios de los cambios
en los modelos de las noticias observados
por Cebrián Herreros (2004): la noticia
cada vez es más breve y su ampliación o
reducción no dependen de su importancia,
sino de la capacidad de las imágenes para
despertar la atención; se busca la espec-
tacularización expositiva; el interés de la
audiencia por la noticia se determina en
función de la competencia con el mismo
hecho u otros presentados por los demás
canales, llegando incluso a apelar por el
factor emotivo; se elimina el análisis, la
explicación, el contexto y el alcance; se
subvierte lo general por lo particular; hay
mayor interés en la declaración y el testi-
monio como representación humana y
presencia de la calle que como aportación
informativa… en fin: “Todo vale con tal
de conseguir embelesar a la audiencia”
(Cebrián Herreros, 2004: 118) o, parafra-

seando a Colombo (1998: 66), todo ello
favorece las ventas y la audiencia —a pri-
mera vista— sin ninguna relación con el
rigor de la profesión. De allí que ahora
sea necesario conocer algunas de las con-
cepciones de los periodistas al respecto.

Periodistas, criterios de
noticiabilidad y audiencias

De los estudios sobre noticias pasamos a
los estudios centrados en los periodistas
y sus concepciones, entre los cuales bus-
camos los aspectos vinculados con las
audiencias y los criterios de noticiabili-
dad. Comenzaremos con un sondeo na-
cional realizado en España en 1997 a una
muestra aleatoria estratificada de mil pe-
riodistas españoles de prensa, radio y te-
levisión que trabajaban con información
diaria. Este sondeo tuvo como finalidad
conocer las percepciones de los profesio-
nales de la comunicación acerca de su
papel en la sociedad. Al respecto, los pe-
riodistas coinciden en que su papel es
“difundir información”:

(…) “dar información a otros”, “ser el primero
en conocer la noticia”, o “hacer públicos los pro-
blemas públicos” (…) reciben un elevado por-
centaje de los valores más altos de la escala. Pero
además hay otros valores que son considerados
también importantes: “influir en el público” y
“promocionar ciertos valores e ideas” (…) Estos
resultados corroboran la afirmación de que el pe-
riodista contemporáneo tiende a combinar dis-
tintas concepciones de su papel (Weaver, 1986;
Splichal, 1994; Weaver, 1996; Wu, Weaver y
Johnson, 1996; Canel y Piqué, 1998) (…) (Canel
y Sánchez-Aranda, 1999: 156).

Canel y Sánchez-Aranda (1999) “eti-
quetan” las actitudes de los periodistas
como lo hemos resumido en el Cuadro
No. 2. Según estos autores, cuanto menos
local, más adversarial e interpretativo es
el periodista; cuanto más local, más iden-
tificación hay con los valores difusores;
cuanto más privado es el medio, más abo-
gado, intérprete y difusor es el periodista
(Canel y Sánchez-Aranda, 1999: 162). 

En el caso de la investigación de Canel
y Sánchez-Aranda, uno de los dos aspec-
tos que tienen mayor interés para el caso
que nos ocupa está presente dentro de lo
que estos autores denominan: “elementos
externos a la redacción y las actitudes
profesionales”. Con base en su estudio,
ellos afirman que “la percepción de las
actitudes profesionales está fuertemente
influida por la percepción que se tiene de
la audiencia” (1999: 166).

Así, los periodistas televisivos son, 
en primera instancia, adversariales,
y en segunda instancia, periodistas-

difusores, lo cual desde nuestro
punto de vista, evidencia la

autonegación, la inaceptabilidad 
o el desconocimiento de uno de los

pilares fundamentales de los estudios
de newsmaking: su intervención o

distorsión involuntaria en el proceso
de construcción de la noticia

“

“
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Quien concibe un público crítico, tenderá a ser
adversario de la información oficial; quien tra-
baja para un público que cree de nivel cultural
bajo, se sentirá su educador (Donsbach, 1983).
En este estudio, tres categorías profesionales
vienen explicadas por la percepción de la au-
diencia. Se pidió a los encuestados, en una es-
cala de 1 a 6, su grado de acuerdo con la si-
guiente afirmación: “mi audiencia está más in-
teresada en la noticia de última hora que en el
análisis de las informaciones”. Pues bien, están
en desacuerdo con esta información los aboga-
dos, adversarios e interpretativos. Es decir, estas
actitudes profesionales llevan consigo la per-
cepción de una audiencia específica: una au-
diencia que no interesada en la noticia de última
hora, busca los enfoques, la interpretación y el
análisis. La percepción de la audiencia nada pre-
dice, sin embargo, de la actitud difusora (Canel
y Sánchez-Aranda, 1999: 166).

De esta forma, estos autores corrobo-
ran también las investigaciones de Graber
y Culbertson (en Canel y Sánchez-
Aranda, 1999), quienes concuerdan en

que las noticias varían dependiendo de la
concepción que tengan los periodistas de
su papel. Esto lo relacionamos directa-
mente con uno de los criterios de noti-
ciabilidad referidos por Wolf (1991): el
interés.

Efectivamente, las noticias están sujetas a las ac-
titudes profesionales de los periodistas que las
reportan. Percibir la profesión como abogado
lleva a editar las informaciones con el fin de au-
mentar el interés de la audiencia y de dar un de-
terminado enfoque político. Es éste un resultado
en línea con el contenido de la categoría: quien
se concibe como “guía del público” querrá
atraer a éste; y por eso también es el único (de
las cuatro categorías) que también edita para
mejorar la presentación literaria o gráfica y para
corregir errores formales (Canel y Sánchez-
Aranda, 1999: 167).

El otro aspecto que nos interesó del
trabajo citado es el caso específico de la
televisión. Según los autores, la televi-
sión es la más adversarial, seguida de la

radio y, muy a la par, de la prensa. Por otra
parte, la radio es el medio más identificado
con la categoría difusor, seguido a la par
por la televisión y la prensa (Canel y
Sánchez-Aranda, 1999: 162). 

Los periodistas de prensa son claramente inter-
pretativos, a diferencia de los periodistas de
radio y televisión. Este es un resultado lógico:
la prensa es un medio que permite ofrecer más
análisis e información de contexto. Las exigen-
cias de tiempo de la radio y la televisión obligan
a sujetarse a los datos puramente fácticos, y di-
ficultan los análisis más pausados y en perspec-
tiva (Canel y Sánchez-Aranda, 1999: 161-162).

Así, los periodistas televisivos son, en
primera instancia, adversariales, y en se-
gunda instancia, periodistas-difusores, lo
cual desde nuestro punto de vista, evi-
dencia la autonegación, la inaceptabili-
dad o el desconocimiento de uno de los
pilares fundamentales de los estudios de
newsmaking: su intervención o distorsión
involuntaria en el proceso de construc-

Periodista-difusor

Periodista-abogado

Periodista-intérprete

Periodista-adversario

Etiquetas de las 
actitudes personales 

de los periodistas

Importancia atribuida 
por los periodistas 

a su papel
Descripción de la etiqueta

Periodista que describe y no analiza.  Se concibe a sí mismo como “puro espejo
de la realidad”.

Periodista que se ve como guía, líder o educador del público.  “Cuanto más só-
lida es la posición del periodistas (en términos de edad, años de experiencia,
tiempo en puestos de responsabilidad, e incluso sueldo…) es más abogado.  Este
es un resultado lógico:  si hay seguridad en el puesto hay más margen de liber-
tad para abogar por algo en el ejercicio de la profesión periodística”(1999: 159).

Periodista que se ve a sí mismo como un analista de la información.   “(…) cuanta
menos formación en periodismo y menos edad, aumentan los valores interpre-
tativos (…) Los periodistas mayores de la muestra se guían por una redacción
más fáctica y ligada a los datos de la información.  Los jóvenes, por el contrario,
son más partidarios de poner los hechos en su contexto y adoptar un punto de
vista”(1999: 161).

Periodista que desconfía de la información oficial y critica a los políticos.  “(…)
los resultados parecen sugerir que, los años de experiencia favorecen una acti-
tud de desconfianza o distanciamiento de las fuentes oficiales; pero cuando el
periodista se “instala” (adquiere puestos de responsabilidad, se hace mayor, o
cobra más) la actitud de adversario disminuye.  Quizá la razón de esto estribe en
que, al pasar a formar parte de la élite periodística (ocupar puestos de responsa-
bilidad), se pasa también a “formar parte” (en el sentido de cercanía: se incre-
mentan los contactos y las buenas relaciones) de la élite política; y esa distancia
o desconfianza de las fuentes oficiales queda reducida”(1999: 161).

● Dar información a otros,
dar a conocer los problemas

● Influir en el público, pro-
mocionar valores e ideas

● Dejar hablar los hechos
● Situar los hechos en su
contexto.
● Enumerar los hechos
● Adoptar un punto de vista

● Al recibir notas de prensa
de organismos oficiales,
deja hablar a los líderes po-
líticos/critica a los líderes
políticos.

CUADRO 2
RESUMEN DE LAS ETIQUETAS DE LAS ACTITUDES PERSONALES DE LOS PERIODISTAS

SEGÚN CANEL Y SÁNCHEZ-ARANDA

Fuente: elaboración propia a partir de la adaptación de Teramo (2006: 76)
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ción de la noticia. En consecuencia, estos
periodistas no se ven a sí mismos como
“creadores” de noticias, percepción diso-
nante en el marco de la formulación teó-
rica de la noticia como construcción de la
realidad, pero al mismo tiempo ellos dan
indicios hoy del problema epistemoló-
gico enunciado por Altheide hace más de
tres décadas: 

Las noticias son lo que los periodistas definen
como tales. Esta aserción rara vez es explicita-
da, porque parte del modus operandi de los pe-
riodistas es que los acontecimientos suceden
“fuera” y ellos se limitan simplemente a refe-
rirlos. Sostener en cambio que hacen o selec-
cionan arbitrariamente las noticias, sería con-
trario a su posición epistemológica, una implí-
cita teoría del conocimiento construida sobre
procedimientos prácticos para resolver exigen-
cias organizativas (Altheide en Wolf, 1991: 216-
217).

A diferencia de los periodistas-aboga-
dos, el ejercicio profesional de los perio-
distas-adversarios y los periodistas-difu-
sores le concede un espacio marginal, ca-
si inexistente, a las audiencias al desco-
nocerlas al momento de seleccionar los
criterios de noticiabilidad que responden
a una función social, cuyos cimientos es-
tán precisamente en ellas. Hacemos esa
interpretación sobre la base de las con-
clusiones presentadas por estos investi-
gadores:

El periodista adversario se cree aséptico: ni su
ideología ni su propia escala de valores le influ-
yen al enfocar las noticias. Desconfía de la in-
formación que sale de los organismos oficiales,
y por eso usa poco las ruedas de prensa, las notas
de prensa, los políticos y los gabinetes de co-
municación (….) el periodista adversario de esta
muestra es crítico con todas las instituciones, de
manera particular del gobierno, la Iglesia cató-
lica y de las Fuerzas de Seguridad del Estado. Y
es adversario no sólo de las fuentes oficiales sino
incluso de la propia línea editorial del medio
para el que trabaja
Para el periodista difusor los hechos siguen
siendo sagrados. Lo que más le influye en los en-
foques de las noticias son los datos de la propia
información. Lo demás (ideología, escala de va-
lores o la línea editorial) es irrelevante (Canel y
Sánchez-Aranda, 1999: 169-170).

En esa asepsia vinculada al perfil de los
periodistas televisivos españoles por
parte de Canel y Sánchez-Aranda (1999),
el espacio marginal que le otorgan a las
audiencias; la disociación entre la auto-
negación, la inaceptabilidad o el desco-

nocimiento de la distorsión involuntaria
que originan; y la posición epistemoló-
gica señalada están en consonancia, a
nuestro modo de ver, con un estudio sobre
el perfil y las actitudes de los periodistas
vascos que trabajan específicamente en
medios audiovisuales, realizado por
Martín y Amurrio (2003). Este trabajo re-
veló que son dos las funciones principales
que los periodistas encuestados conside-
ran que tiene el periodismo: informar al
público con rigor, objetividad e imparcia-
lidad (97%) y hacerlo además con rapidez
(95%). Estas investigadoras sostienen
que el periodista audiovisual está “preo-
cupado por la audiencia” para lo cual se
apoyan en las funciones más valoradas
por los profesionales encuestados: “pro-
porcionar análisis de los problemas com-
plejos, dar a la gente corriente oportuni-
dad para opinar sobre asuntos públicos,
dar información que haga más fácil la
vida cotidiana y entretener al público”
(Martín y Amurrio, 2003). Además, re-
portaron como otras dos funciones prin-
cipales del periodismo investigar al go-
bierno y educar a la ciudadanía en valores
como la democracia y la libertad. No obs-
tante, desde la interpretación que hace-
mos de ello a la luz de los siguientes re-
sultados, esas cuatro funciones plantean
una relación vertical en términos de sabe-
res y autopercepciones de los periodistas

que, finalmente, actúa en detrimento de la
“preocupación por la audiencia”:

(…) los lemas de informar con rigor, objetividad
e imparcialidad son deberes cumplidos sólo por
uno mismo o una misma, pero no por los demás.
De igual manera, los colegas se dedican a influir
y crear opinión, ejercer de portavoz de grupos de
presión, y ser un mecanismo de transmisión del
poder, justo lo contrario de cómo se ve el propio
trabajo.
Estos periodistas sólo muestran una cierta auto-
crítica cuando reconocen que ni investigan al
gobierno, ni cuestionan el ejercicio del poder, ni
proporcionan análisis de los problemas comple-
jos ni educan a la ciudadanía en valores como la
democracia y la libertad, funciones todas ellas
que, en su opinión, sí deberían ejercer (Martín y
Amurrio, 2003)

En la influencia y creación de opinión
“por parte de los colegas” como punto de
discrepancia entre el ser y el deber-ser
vemos nuevamente el camino hacia la di-
sociación discursiva mencionada arriba y
la posición epistemológica a la cual se re-
fería Altheide (en Wolf, 1991); se trata, a
nuestro juicio, de la aceptación confesa
mediante el “análisis de la práctica de los
otros” de la concepción de la noticia
como construcción de la realidad y, por
tanto, de su representación fragmentada o
manipulada, entendido este último tér-
mino no en su carácter peyorativo, sino en
el sentido amplio propuesto por Vilches
(1989) y en su esencia compartido por
Cebrián Herreros (1978, 1998).  Una sín-
tesis extrema del planteamiento de
Vilches (1989) consistiría en afirmar que
el periodismo audiovisual sin manipula-
ción es imposible. ¿Por qué? Este autor,
como lo indicamos al principio, establece
un parangón entre el texto informativo en
televisión y la Gran Muralla China: nadie
sabe dónde comienza ni termina, sólo se
conocen trozos completos.  Dadas las ca-
racterísticas del medio, en términos de
formatos, programación y rutinas profe-
sionales vinculadas a los programas pe-
riodísticos, la realidad no puede ser refle-
jada en su totalidad en la televisión y de
allí que técnicamente sea imprescindible
la manipulación, entendida en términos
amplios, esto es,  el manejo o transfor-
mación del texto informativo.  Así,
Vilches clasifica la manipulación de la in-
formación en seis tipos o niveles, los cua-
les seguidamente sintetizamos (o debié-
ramos decir: “manipulamos a través de la
reconstrucción”):  a) el grado cero o si-
lencio; b) la cita o suministro parcial de
la información; c) la reconstrucción, ma-

Las noticias son lo que los 
periodistas definen como tales.

Esta aserción rara vez es explicitada,
porque parte del modus operandi

de los periodistas es que los 
acontecimientos suceden “fuera” 

y ellos se limitan simplemente 
a referirlos

“

“
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terializada de dos formas: el resumen o
suministro de los datos esenciales y la fo-
calización o énfasis en ciertos datos por
redundancia o hipérbole; d) el comenta-
rio explícito, que parte de la interpreta-
ción; e) el ocultamiento o presentación
interesada de algunos puntos de vista
sobre el tema; y f) la conmutación o cam-
bio de la información en un sentido con-
trario al original. Sabemos que no es po-
sible una ubicuidad televisiva absoluta
desde el punto de vista de la producción
y programación de programas periodísti-
cos ni siquiera con la gran cantidad de ca-
nales ni los avances tecnológicos existen-
tes hoy. De allí que los tamices que re-
presentan los puntos de vista selecciona-
dos por periodistas, camarógrafos, edito-
res, productores, jefes de información...
requieran de una manipulación funcional
que, así como da margen para simular esa
ubicuidad, también pudiera ser caldo de
cultivo para extremos éticamente inacep-
tables como “el grado cero”, “el oculta-
miento” y la “conmutación”. En palabras
de Cebrián Herreros (1998, p. 41):

Existe una realidad natural, una realidad perci-
bida y una realidad informativa. Hay una mani-
pulación natural y otra interesada. En los re-
cursos audiovisuales existe una manipulación
natural (transformación técnica, por los propios
equipos, y humana, por los propios criterios
profesionales de dar más relieve a unos temas o
tratamientos que a otros) y una manipulación
interesada que tergiversa aprovechándose de la
manipulación natural.

En cuanto a las funciones “mantener
entretenido al público” y, al mismo
tiempo, “proporcionarle análisis de los
problemas complejos” que Martín y
Amurrio (2003) califican como difícil-
mente compatibles, es interesante tam-
bién la confrontación en el mismo estu-
dio entre el ser y el deber-ser de la profe-
sión periodística por cuanto evidencia
que la segunda función no se cumple. Y
es precisamente ese incumplimiento el
que nos permite establecer otra conexión
clara con tres de los criterios de noticia-
bilidad según la clasificación de Wolf
(1991): competencia, entretenimiento, y
scoops:

(…) el [periodista] de nuestro entorno sólo esta-
ría cumpliendo tres de ellas: informar con rapi-
dez (93%), entretener al público (84%) y dar in-
formación que haga más fácil la vida cotidiana
(61%). Objetivos que son posibles gracias a la
utilización de las nuevas tecnologías, que han
permitido informar con mayor rapidez –el di-

recto es hoy algo cotidiano y casi rutinario--, en-
tretener al público –puesto que sabemos con
total exactitud en qué minuto desciende la aten-
ción del oyente o el espectador, es posible ya ela-
borar informativos a golpe de audímetro—o
darle información que haga más fácil la vida co-
tidiana –por ejemplo, del estado de las carrete-
ras— (Martín y Amurrio, 2003).

Hacia el puente de plata entre
los estudios de newsmaking
y de recepción

Otros elementos interesantes para nuestro
análisis los encontramos en un trabajo
efectuado por Guerrero (1999) sobre el
contenido y la audiencia de dos canales
españoles (Canal Sur TV y TVE en
Andalucía). Este investigador estudió los
programas informativos diarios por con-
siderarlos los “mejores exponentes de la
intencionalidad ideológica” y comparó
los perfiles de las audiencias de esos pro-
gramas con los perfiles generales de la
franja horaria. A fin de conocer si el adoc-
trinamiento caía en “terreno abonado”, se
propuso determinar si la audiencia espe-
cífica de estos programas se apartaba
considerablemente de la tipología gene-
ral de la franja horaria y, de comprobarse
esta hipótesis, si se podía establecer al-
guna relación entre el perfil de sus au-
diencias y los contenidos de cada infor-

mativo (supuestas gratificaciones ideoló-
gicas) o, por el contrario, si se eviden-
ciaba que la audiencia de esos programas
era similar a la del conjunto del periodo,
esto es, si el público “ve lo que hay” y, en
ese caso, la selección de los valores-noti-
cia por parte de los periodistas estaba en
disonancia con lo que el público espe-
raba, lo cual evidenciaría un grave desco-
nocimiento sobre las necesidades y gus-
tos de sus audiencias.

Al indagar acerca de la adecuación de
los contenidos de los telediarios con res-
pecto a las “audiencias esperadas” por los
emisores, Guerrero (1999) concluye que
en la franja horaria correspondiente a los
programas informativos existe una “au-
diencia normal”:

(…) los datos recogidos indican, por una parte,
que se produce una evidente selección y trata-
miento de las noticias de forma que determina-
das temáticas —y sujetos— se vean realzadas,
disminuidas o ignoradas. Pero también se ha po-
dido comprobar que el público de los informati-
vos no tiene una especial predilección por este
tipo de programas; es “lo que se puede ver” y
dentro de las escasas opciones disponibles se
pasa de una a otra buscando “lo más distraído”
(Aldana, op. cit.). Pero no es menos cierto que
existe una relativa tendencia o predilección por
los informativos entre las personas —más entre
los varones— a partir de un cierto nivel forma-
tivo y económico (…), sin que se pueda llegar a
“la tan querida, por algunos, equiparación entre
mi periódico = mi informativo…” (Aldana, op.
cit: 65. En Guerrero, 1999)

Por ello, Guerrero (1999) se apoya
nuevamente en las palabras de Aldana
para afirmar que “en buena medida el
consumidor de informativos lo es porque
está en casa a la hora en que los emite (…)
El consumidor de informativos es funda-
mentalmente un consumidor de TV y no
alguien especialmente interesado por la
información (…)” (Aldana op cit. En
Guerrero, 1999).

Otro de los resultados obtenidos indica
que los programas informativos de los
dos canales competidores son utilizados
políticamente para, por un lado, fustigar
al gobierno central y, por otro lado, reba-
jar el tono de la confrontación. Como
acertadamente se lo plantea el mismo
Guerrero (1999), “(…) la pregunta que
surge a continuación no puede ser otra
para un investigador de los efectos de la
comunicación ¿lo consiguen?”. En
cuanto a la utilización de los programas
informativos por parte de los emisores
para transmitir a la audiencia una cierta
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visión de la realidad mediante la selec-
ción y manipulación —entendida en tér-
minos amplios— de los hechos noticiables,
Guerrero (1999) concluye que la hipóte-
sis se confirma sólo en parte puesto que
“el terreno abonado” o audiencia especí-
fica tiene sus propios criterios (selectivi-
dad de las audiencias según sus gustos,
valores y predisposiciones) y opta por los
espacios que más le apetecen en cada mo-
mento dentro de las limitadas opciones
disponibles “con lo que es difícil inocu-
larle la ración adecuada”. Además, es-
grime que la tipología de las audiencias
respectivas (desocupados, de baja forma-
ción, mayores de cincuenta años) no
forma parte de los estereotipos de los lí-
deres de opinión.

A modo de conclusión

Escogimos el trabajo de Guerrero (1999)
para el final de nuestro análisis como pre-
ámbulo a algunas conclusiones parciales,
pues es inevitable que nos preguntemos:
qué piensa la gente (y qué pensamos nos-
otros en nuestro carácter de audiencia)
con respecto a los criterios de noticiabili-
dad que seleccionan los periodistas más
aún considerando la crisis del periodismo
televisivo que hemos descrito en otro
lugar (Bustamante, en prensa). No espe-
ramos una respuesta simple desde la óp-
tica del número (rating, share), sino
desde una perspectiva más profunda,
como la planteada por los estudios de la
recepción. De allí que veamos la necesi-
dad de tender puentes de plata entre ellos
y los estudios de construcción de la noti-
cia, tema en el cual trabajamos en el es-
tudio más amplio que enmarca este
avance parcial de investigación.

Hemos visto además que existen in-
vestigaciones recientes y valiosas sobre
newsmaking en países de América
Latina, aunque son tal vez menos nume-
rosas, conocidas y difundidas que las es-
pañolas, por referirnos sólo a los estudios
de habla hispana.

Por otra parte, en los trabajos analiza-
dos no percibimos que los periodistas
manifiesten preocupación por conocer el
valor de la información para los indivi-
duos en aras de una retroalimentación
que pudiera generar esquemas novedo-
sos, alternativos e, incluso, más útiles
desde el punto de vista informativo si de
función social se trata, en parte, la noti-
ciabilidad. En los valores-noticia que se
destacan en los estudios considerados nos
encontramos con unas audiencias abs-
tractas o desconocidas, subestimadas, ho-

mogéneas, poco complejas e interesantes
para efectos de los criterios de noticiabi-
lidad de mayor uso. La única excepción
sería el interés humano, pero al respecto
no podemos dejar de sospechar acerca de
un trasfondo económico, asociado al fac-
tor emotivo, espectacular y de entreteni-
miento. Así, como lo presumimos en otro
lugar (Bustamante Newball, 2007), en-
contramos visos más cercanos a un ima-
ginario periodístico de audiencias en
lugar de su existencia como tales. Esto
nos plantea nuevas interrogantes: ¿Qué
riesgos, implicaciones, oportunidades y
satisfacciones plantea para las audiencias
la supeditación de los valores-noticia a
las rutinas e ideologías periodísticas que
les conceden poco espacio o un lugar
marginal o secundario? Si, como lo
afirma Alsina (1996: 30), los periodistas
tienen un rol socialmente legitimado e
institucionalizado para construir la reali-
dad social como realidad política y so-
cialmente relevante, ¿este rol justifica
que prevalezca en la construcción de la
realidad social unas audiencias abstractas
o imaginarias, a las que se les otorga un
espacio comunicativo reducido y margi-
nal, tomando en cuenta que, como lo ad-
vierte Gutiérrez (2006: 52) al recordarnos
la Teoría de los Encuadres o Marcos, los
medios condicionan en la gente la visión
y la forma de comprender la realidad

según la forma como organizan la infor-
mación en el texto, los atributos que de-
ciden resaltar de los hechos, las fuentes que
consultan y el tratamiento que dan a la in-
formación o, como lo plantea Luhmann (en
García, 2003), los medios de comunica-
ción construyen la realidad con la que
puede operar un sistema tan complejo
como nuestra sociedad y al hacer esto
—o a cambio de esto— absorben la in-
certidumbre social acerca de qué y cómo
es el mundo? ¿Qué saberes podrían apor-
tarle a la Academia, a los periodistas y a
las televisoras el análisis de las audien-
cias televisivas más allá de los números?

Finalmente, en cuanto los valores-no-
ticia, si bien hay algunos que están vi-
gentes y “encajan” perfectamente con las
expresiones teóricas de los estudios etno-
gráficos reunidos en la obra de Wolf
(1991), otros parecieran contradecirlos o
ser de nueva data.  Además, hay aspectos
que parecieran perfilar hoy como más
compleja la investigación (la disociación
entre discursos y prácticas, y la edad y el
papel asumido por los periodistas, por
ejemplo) y convendría tomarlos más en
cuenta, hacerlos explícitos o abordarlos
de otras maneras.  Así, pensamos en la
necesidad de re-crear o mirar más abierta
y “desprogramadamente” las metodolo-
gías de la investigación aplicables a este
tema a fin de detectar teorías, modelos,
fórmulas, criterios, rutinas o ideologías
sobre la información que pudieran haber
empezado a mostrar (o pudiéramos haber
comenzado a observar) signos inequívo-
cos de saturación, desgaste o anacro-
nismo a fin de permitir la incorporación
de nuevos elementos para el análisis del
newsmaking, como el mismo Mauro
Wolf (1997) lo advirtió posteriormente,
pero también para su conciliación con el
análisis de las audiencias.
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Notas

1 Este trabajo es un avance parcial de la investi-
gación correspondiente a la tesis doctoral que
realiza la autora para optar al Doctorado en
Humanidades de la Universidad Central de
Venezuela, bajo la tutoría del Dr. Gustavo
Hernández Díaz.

2 Vale acotar que para efectos de nuestra bús-
queda y análisis nos hemos visto obligados a
tomar como sinónimos los términos audiencia,
receptor, destinatario, espectador, televidente,
lector, destinatario, consumidor y público, dado
su uso indistinto y poco riguroso en las obras
consultadas e, incluso, dentro de algunas de
ellas mismas.  

3 Quisimos tomar en cuenta un estudio valioso y
reciente (Martini y Luchessi, 2004) que encon-
tramos, pero la naturaleza y amplitud de esa in-
vestigación y los límites del espacio aquí dispo-
nible nos lo impiden.  Se trata de un trabajo cua-
litativo efectuado en Argentina por un equipo
conformado por doce investigadores, coordina-
dos por Stella Martini y Lila Luchessi (2004),
que estudia e interpreta las prácticas del perio-
dismo en ese país. Consideramos que esta in-
vestigación constituye un aporte significativo a
la teoría de la construcción de la noticia.  Un
análisis de esa obra (Martini y Luchessi, 2004)
lo hacemos en un artículo de próxima publica-
ción (Bustamante Newball, 2007).
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