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En nuestro próximo número Militares y democracia 

cgaJCta a naeAl/ro6 !eetom 
onemos a consideración de nuestros usuarios la edición N° 100 de la 
Revista Latinoamericana de Comunicación Chasqui, que trae como 
tema central la investigación en la comunicación, tratado por dos 

especialistas de renombre, como son Luis Ramiro Beltrán y José Marques 
de Melo, quienes analizan el desarrollo de la investigación desde las cuatro 
últimas décadas, destacando la responsabilidad del comunicador como 
generador de mensajes con proyección más allá de lo aparente. 

El desarrollo tecnológico de los medios de comunicación exige mayor 
apertura y agilidad en las fuentes informativas, tema que es analizado por 
José Zepeda Varas y Daniel Prieto Castillo, quienes detallan el derecho a la 
comunicación como importante soporte de los periodistas a la hora de 
realizar su trabajo. 

Fernando Veliz, desde Chile, nos invita a reflexionar sobre el desarrollo 
alcanzado por el conocimiento social respecto de su propia realidad, sobre 
la base de los cambios que la historia recoge a lo largo de los siglos, 
teniendo como denominador común a la comunicación como lazo de 
relación entre los seres humanos y entre éstos y su entorno. 

La crisis económica que agobia a un alto porcentaje de la humanidad ha 
obligado a desarrollar estrategias económicas para combatirla, y Fabiana 
Feijoo rescata el papel de la comunicación para activar procesos de apoyo 
económico social, como los microcréditos. 

Los altos sitiales alcanzados por las grandes corporaciones 
transnacionales han dado lugar al aparecimiento de mitos y leyendas que, 
muchas veces, provocan el rechazo a la imposición de sus intereses 
mercantiles, situación que es analizada en buena forma por el argentino 
Miguel Santagada. 

El uso del marketing por parte de organismos seccionales, como 
herramienta para generar imagen y captar recursos del sector privado, que 
les permitan realizar obras, es un tema que lo trata a profundidad la 
catedrática mexicana Amaia Arribas Urrutia, quien enfoca este tema como 
alternativa para fortalecer a las arcas municipales. 

La incursión de la televisión digital en América Latina es cuestión de 
tiempo, pues lo analógico pasará a la historia cuando lo digital se imponga 
como una realidad que el mundo desarrollado ya está disfrutando, aunque 
para esto se deban cambiar los conceptos de televisión e incluso la forma de 
vida, pues su disfrute dependerá, además, de la capacidad económica para 
acceder a un televisor de alta definición, según un análisis de Fernando 
Fuentes. 

Un tema recurrente en nuestros países latinoamericanos es el referido a la 
defensa del periodismo profesional, acción que tiene varias aristas que son 
consideradas en un ensayo bien logrado por parte del español Ángel Arrese, 
quien reivindica para el lector los beneficios de un trabajo profesional por 
parte de los comunicadores. 

Al igual que en ediciones anteriores, el número 100 de Chasqui presenta 
contenidos que, estamos seguros, serán un gran aporte para la actualización 
de conocimientos referidos a la comunicación y el periodismo, como el uso 
del artículo como género persuasivo para la comunicación política, que lo 
escribe Rafael Yánez Mesa, el impacto de la publicidad en los jóvenes, y la 
oferta bibliográfica en temas de comunicación y periodismo. 
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I Investigación 

El 7 Y 8 de septiembre 2007 se realizó el 
seminario-taller Hacia un periodismo 
investigativo con responsabilidad social, 
liderado por el proceso de Investigación, 
organizado en conjunto con COMPINA, 
CECIM, Ecuador Adolescente y la 
Organización Internacional para las 
Migraciones -OIM-. El objetivo de este 
encuentro fue identificar y aplicar herramientas 
de investigación para el ejercicio periodístico; 
incorporar enfoques de derechos al momento 
de abordar un hecho periodístico; y, aportar a la 
construcción de una práctica periodística ética, 
responsable y con compromiso social. En él 
CIESPAL presentó el monitoreo de prensa 
sobre el enfoque de la prensa escrita frente al 
tema de la Trata de personas en el Ecuador. 

El diagnóstico de la comunicación es otra de 
las actividades que continúa realizando 
CIESPAL cuyo objetivo es realizar un análisis 
sobre la formación profesional que reciben los 
futuros comunicadores sociales a nivel 
nacional, y contrastar con la demanda del 
mercado laboral. Como parte de este estudio, 
se realiza la actualización del inventario de 
medios de comunicación del Ecuador. 

I Documentación 

Para satisfacer las necesidades de búsqueda 
de información, estudio e investigación, el 
Centro de Documentación diseñó y organizó 
una nueva base de datos -COMSO­
(Comunicación Social) que contiene un 
importante fondo actualizado, editado a partir 
de 1999 y enriquecido por un interesante 
material de alrededor de 50 títulos de revistas 
especializadas en Comunicación provenientes 
de varios países latinoamericanos con los que 
se mantienen convenios de canje. 

Hasta el momento se han ingresado a la base 
COMSO 4.000 nuevos registros, que cuentan 
con los respectivos resúmenes como ayuda para 
conocer de primera vista los campos que aborda 
cada temática, así como para determinar el 
alcance del tema de consulta. 

Para citar algunos ejemplos, la base COMSO 
registra 512 documentos sobre medios de 
comunicación en general. De manera específica 
se han acopiado sobre prensa, 240 documentos; 
radio, 247; televisión, 450; Internet, 332; 
multimedia, 42; nuevas tecnologías, 171; 
teorías de la comunicación, 33; comunicación 
política, 57; comunicación organizacional, 52; 
periodismo de opinión, 40; democracia, 199 
documentos. 

Para el próximo año, el Centro aspira a 
implementar la utilización de herramientas de 
software de código abierto, aún en estudio, 
como KOHA, DSPACE, E- PRINTS, pero 
dentro de la conformación de una comunidad de 
usuarios que trabajen cooperadamente a fin de 
innovar permanentemente, formar redes de 
información en áreas especializadas y optimizar 
el uso de los recursos tecnológicos. 

Los cambios continuos que genera la nueva 
era digital hacen necesaria la utilización de 
herramientas que faciliten el acceso a la 
información y la creación de servicios 
personalizados, que a su vez posibiliten la 
normalización de los procesos documentales 
como parte de la globalización de la 
información. 

A la información referencial de las bases de 
datos que ofrece el Centro de Documentación, los 
usuarios pueden acceder a través de la página Web 
del CIESPAL www.ciespal.net. Biblioteca Digital. 

Tanto los usuarios nacionales como extranjeros 
pueden comunicarse con el Centro a las siguientes 
direcciones: documentacion@ciespal.net y/o 
documentacion2@ciespal.net 11I 
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Rafael Yanes Mesa. 

L Os partidos y las instituciones públicas 
disponen de periódicos y revistas que 

realizan la comunicación directa con unos 
contenidos ideológicos que identifican al medio 
informativo. Son publicaciones que emiten el 
mensaje sin la mediación de un profesional 
independiente. El objetivo que se pretende al 
elaborar su contenido es siempre persuasivo, y su 
dirección ideológica la comparten todos los que 
participan en el medio. Por ello, la estructura del 
mensaje se diseña en su integridad atendiendo a 
este fin, con una titulación, unos componentes 
gráficos y un texto elegidos en su totalidad por el 
comunicador político. 

Parece indiscutible que una publicación de estas 
características no tenga la credibilidad que se le 
otorga a un medio que, al menos aparentemente, 
es imparcial al no estar editado por una 
organización política o institución pública. Un 
periódico editado por una entidad con intereses 
políticos se lee con la misma suspicacia que un 

ungenero 
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anuncio publicitario, la comunicación 
política puede siempre presumir que se hace en 
nombre del interés público. Pero su contenido no 
es fundamentalmente informativo, sino que 
persigue una reacción de trascendencia social en 
el destinatario a través de un mensaje persuasivo. 
El receptor sabe, y lo acepta, que se trata de un 
medio que ha sido elaborado con una 
determinada intencionalidad. 

El mensaje publicitario, como comunicación, 
debe tener un grado de credibilidad para 
conseguir el éxito deseado, por lo que tiene que 
adaptarse a las particularidades del sector de la 
población a la que va dirigido. El receptor 
percibe la publicidad sabiendo que es un mensaje 
interesado, aunque su diseño puede lograr que 
esa barrera desaparezca parcialmente y llegue 
como una información creíble. Ese mismo 
objetivo persigue la comunicación política 
directa, para lo que adopta formatos novedosos 
de aparente objetividad, aunque siempre tiene la 
identidad de quien la edita. 

priori una leyenda mercantil de una información 
"verdadera". De este modo, razonan, no debería 
haber sitio para informaciones falsas, y tampoco 
se admitirían aquellas para las que no hay 
"pruebas suficientes" de que son verdaderas. Este 
tecnicismo ha dado lugar a la pretensión de 
educar a los consumidores para que rechacen las 
anécdotas que no provengan de "fuentes seguras" 
como son, por ejemplo, las propias empresas 
productoras o las agencias gubernamentales cuya 
misión es operar a favor de los intereses del 
consumidor. 

Las leyendas 

mercantiles deberían 

ser analizadas 

como reacciones frente 

a los símbolos de 

poder y riqueza 

Por no considerarse los aspectos culturales 
básicos que conciernen a la popularidad de estas 
anécdotas, no se advierte que las leyendas 
mercantiles revelan actitudes sociales que no 
pueden ser expresadas por falta de recursos 
económicos y por la restricción que impone el 
aparato publicitario de las mismas corporaciones. 
Se omite, entonces, que en conjunto, estas 
anécdotas manifiestan la percepción del orden 
económico que tienen los agentes sociales. 

Las leyendas mercantiles deberían ser analizadas 
como reacciones frente a los símbolos de poder y 
riqueza que exhiben las marcas y las empresas 
corporativas. Desde el punto de vista de los 
consumidores, las mismas narraciones parecen 
ratificar cierto sentimiento de inferioridad o de 
insignificancia frente a los atributos más 

exaltados por la propia actividad publicitaria 
(Brodin, 1995): además de leyendas 
anticorporativas, también circulan historias de 
recompensas recibidas por clientes en retribución 
a su lealtad para con ciertas empresas o marcas. 
Mientras hay leyendas anticorporativas en las 
que se denuncian vínculos secretos entre 
empresas y sociedades esotéricas, criminales o 
demoníacas, o se advierte acerca de peligros para 
los consumidores, ya sean producidos por el uso 
de materiales o ingredientes tóxicos o por el 
descuidado comportamiento de los empleados, 
también circulan leyendas en las que se exponen 
quiméricos objetivos solidarios de las empresas, 
como donar a los indigentes un porcentaje de sus 
ganancias o distribuir gratuitamente sus 
productos entre los clientes más fieles, etcétera. 
Como las dos caras de una moneda, en todos 
estos casos, parece prevalecer la perspectiva con 
que los débiles consideran al poder y la riqueza: 
o como fuente de un daño inmerecido e 
inexplicable, o como generosos y benévolos 
gratificadores.• 
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los imaginarios movilizados por las leyendas 
mercantiles, aquello que dispone a la gente a 
creer en tales anécdotas. 

Las leyendas mercantiles a través de Internet 
pueden llegar a los consumidores por dos carriles 
diferentes: a través de mensajes de correo 
electrónico enviados de una persona a todos sus 
contactos, con la solicitud de que cada 
destinatario a su vez reenvíe la información a sus 
conocidos, o bien a través de boletines 
electrónicos, listas de discusión y otros foros a 
los que se accede en busca de información sobre 
tópicos específicos. De ambas vías, el correo 
electrónico parece el método más adecuado por 
el que las leyendas mercantiles pueden difundirse 
sin ser suficientemente advertidas. 

Los rumores 

La difusión de rumores ha sido desde siempre 
difícil de combatir, y mucho más con la 
generalización de Internet, ámbito en el que la 
ausencia de fuentes prestigiosas tiende a ser 
razonablemente complementada por la 
descreencia absoluta. Tal como argumentábamos 
más arriba, solo hay estimaciones no 
concluyentes respecto de la aceptación ingenua 
por parte de los internautas de las prevenciones 

que, a modo de consejos, les llegan por medio 
del correo electrónico. La tecnología de Internet 
es favorable para difundir leyendas, y no 
necesariamente para que sean tomadas como 
válidas. Junto con la abundancia de fuentes sin 
prestigio y de noticias potencialmente dañinas, 
también se encuentra disponible alguna forma de 
refutación que los propios administradores de los 
portales tienen la precaución de colocar para 
evitar litigios entablados por las corporaciones. 
Por tal razón, en tanto las anécdotas circulan más 
fluidamente, pero con la advertencia de que se 
trata de maquinaciones ingeniosas, la 
proliferación y abundancia de denuncias parecen 
conspirar contra los propósitos difamatorios que 
suelen imputárseles. 

Desde luego que no es ilegítimo defender los 
intereses de las empresas mercantiles de ataques 
injustificados o infundados, máxime si provienen 
de competidores desleales. Por cierto, tampoco 
merece ser premiado quien difunde anécdotas 
cuya falsedad es obvia. Pero nada debería 
impedir que los consumidores intercambien 
puntos de vista en el único espacio donde la 
distribución inequitativa de poderes sociales los 
beneficia y los enaltece. Dicho de otro modo: a la 
comprensión académica de las leyendas 
mercantiles le es necesario recordar que no toda 
comunicación se reduce a transmisión de 
información, y que no toda información tiene por 
qué modificar de manera estable los hábitos ni 
las actitudes. Recuérdese el caso de que la 
atribución de propiedades corrosivas a las 
bebidas colas no inhibe necesariamente su 
consumo. 

Imposible contrarrestarlas 

Como saben muy bien los publicitarios, está 
destinada al fracaso cualquier pretensión de 
conjurar de manera expeditiva las creencias y 
hábitos populares. Una gran parte de los estudios 
que se ocupan de las denominadas leyendas 
mercantiles asume que existiría la posibilidad de 
una comunicación transparente y veraz, por la 
que sería relativamente sencillo diferenciar a 

U n género utilizado por los políticos 

Pero también en los medios informativos 
convencionales se incluye comunicación política 
directa a través del artículo. Son muchos los 
políticos que utilizan este género periodístico 
para llegar de forma directa a los ciudadanos a 
través del periodismo escrito. Aquí también el 
comunicador político elige todos los 
componentes del texto sin la intervención de la 
dirección del periódico, que se limita a conceder 
un determinado espacio en el que su autor goza 
de absoluta libertad de expresión. 

El mensaje 

publicitario tiene 

que adaptarse a 

la población a la 

que va dirigido 

El artículo en general, como género de opinión, 
está jugando un papel cada vez más importante 
en la sociedad actual. Se trata de un texto en el 
que se proyectan de forma intencionada 
determinados puntos de vista acerca de la 
actualidad. Los articulistas no son 
necesariamente periodistas profesionales 
integrados en la plantilla laboral, pues en muchas 
ocasiones se trata de escritores cuya actividad 
principal no es el periodismo. Con el artículo se 
explican los hechos desde sus antecedentes, se 
predice el futuro y, sobre todo, se formulan 
juicios de valor. Esto concede una gran libertad 
de expresión a su autor, quien adopta un estilo 
editorializante, es decir, solicitante de adhesión 
hacia sus planteamientos. Es un texto que valora 
la actualidad y que tiene gran repercusión en los 
lectores. Un género periodístico que no tiene 
como fin principal informar al lector, sino formar 

su opinión sobre hechos importantes de la 
actualidad. 

Cuando quien firma el artículo es un político, no 
se modifica ninguna de estas condiciones. El 
comunicador político dispone de un espacio 
exclusivo, que puede utilizar con entera libertad 
como si se tratara de un medio propio de su 
institución partidaria o pública, aunque goza de 
mayor credibilidad por el simple hecho de estar 
ubicado junto a otros textos que expresan 
opiniones diferentes. El comunicador elige el 
título, y las palabras que aparecen en el texto son 
las que prefiere utilizar, sin la intervención de 
alguien que pueda interpretar 10 que ha querido 
decir. El artículo es una herramienta muy útil, 
pues logra que la comunicación política sea 
directa en un medio ajeno. 

Intentar gobernar sin el concurso de los medios 
de comunicación de masas, en la actualidad, es 
tarea inútil. Para lograr la confianza de los 
ciudadanos es imprescindible poder dirigirse a 
ellos, por 10 que contar con canales de 
comunicación adecuados resulta 
prioritario para los 
políticos. 

.. 
/\ 
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Pero también para el ciudadano es una necesidad 
conocer lo que piensan sus gobernantes, es decir, 
los medios de comunicación social son válidos 
para los dos componentes de ese diálogo 
permanente que debe existir en una democracia 
participativa. En un sistema no democrático, el 
canal informativo es necesario solamente para 
quien detenta la autoridad absoluta. No será un 
medio para la comunicación en dos direcciones. 

Se transforma en un instrumento del poder 
establecido para su supervivencia, por lo que el 
control férreo de los medios informativos es la 
primera preocupación de un dictador, quien 
intenta que la comunicación política siempre sea 
directa y unidireccional. 

Un género entre la opinión y la actualidad 

El Diccionario de la Real Academia Espafiola 
define el artículo como "cualquiera de los 
escritos de mayor extensión que se insertan en 
los periódicos u otras publicaciones análogas". 

Desafortunada enunciación que no se ajusta en 
absoluto a la realidad. No son artículos todos los 
escritos periodísticos, ni, por supuesto, tampoco 
su extensión es un rasgo que los diferencie de 
otros textos. Con esta definición lamentable se 

incita a confundirlo con los demás géneros 
periodísticos. No es correcto considerar que el 
artículo es un término que responde a una 
concepción globalizadora de todos los textos de 
opinión, ni, por supuesto, de cualquier escrito 
publicado en la prensa. Se trata de un género 
periodístico con unas características propias y 
diferenciadas de los demás, en el que su sello de 
identidad lo determina la absoluta libertad 
expresiva de quien lo firma. 

El artículo es, sencillamente, un comentario 
interpretativo de la actualidad. Viene a ser un 
complemento de la noticia, pues de esta surge y 
en ella está inspirado, por lo que su característica 
principal es su estrecha vinculación con la 
actualidad informativa. Se trata, por tanto, de un 
género que está íntimamente ligado a la noticia 
que lo origina. Por eso es destacable su carácter 
efímero, como nos recuerda Armando de Miguel 
al afirmar que "las páginas de opinión son un 
bien fungible y perecedero, pues solo sirven si 
son consumidas a diario". Los artículos leídos 
fuera de su tiempo son muchas veces 
ininteligibles, pero no debe interpretarse como 
un defecto, sino como una característica positiva 
que los define como un género literario con 
personalidad propia, ya que en estos trabajos 
periodísticos no se utilizan los hechos como 
materia prima esencial, sino la emanación 
ideológica que es producida por tales sucesos. Lo 
importante es la interpretación personal de lo que 
ha ocurrido. 

Con el artículo 

se explican los hechos, 

se predice elfuturo 

y se formulan 

juicios de valor 

afectadas. La acción judicial emprendida contra 
los que difundían estos mensajes no logró 
detener el daño que, según la opinión de los 
expertos en relaciones públicas, las leyendas 
causan a las ventas o al prestigio de las 
corporaciones. 

Defensa de intereses y educación del 
consumidor 

Hasta hace algo menos de dos décadas, las 
leyendas mercantiles circulaban de persona a 
persona o mediante panfletos de divulgación 
restringida. Con la generalización de la Internet, 
a la vez que se magnificó su canal de difusión, se 
resintió su credibilidad, la cual parece reducirse 
en la medida en que las denuncias se multiplican 
y comienzan a ser recurrentes del correo 
electrónico no deseado. Además, en los portales 
especializados en catalogar y clasificar leyendas 
urbanas, suele advertirse al internauta acerca de 
la falsedad de las historias o de la falta de 
evidencias que las corroboren. De esta manera, 
una cadena de factores contribuyó a diluir las 
leyendas mercantiles en la sobreabundancia de 
informaciones inverificables. 

Otro factor que explica el declive de la 
credibilidad de estos relatos está relacionado con 
los estudios concernientes al rumor y al 
denominado folklore urbano, y en particular por 
la réplica sostenida desde las propias 
corporaciones "victimizadas'' por tales leyendas. 
Frente a la difusión de estas anécdotas 
anticorporativas, las empresas denunciadas 
tendieron a reaccionar de acuerdo con las 
opciones que aconsejaron dos tipos de 
profesionales. Por un lado, los abogados 
sugirieron iniciar acciones legales por calumnias, 
pero en muchos casos fue difícil establecer la 
autoría de las anécdotas, y aunque llegara a 
penalizarse a quienes las difundían, las batallas 
legales son lentas y el resarcimiento que se 
obtiene (la publicación de rectificaciones, por 
ejemplo) no logra despejar las sospechas que 
alentó la anécdota anticorporativa. La otra 
opción proviene de los expertos en marketing y 

El correo electrónico 

parece el método más 

adecuado por el que las 

leyendas mercantiles 

pueden difundirse 

relaciones públicas, y se refiere a la 
instrumentación de acciones preventivas, que 
abarcan tareas más generales que la de la mera 
refutación de un relato. Además de una dotación 
de normas específicas, que confieren a agencias 
gubernamentales la potestad para reprimir estos 
relatos difamantes; se trata de una "educación" 
del consumidor orientada a impermeabilizarlo 
contra lo que podrían ser los prejuicios o 
denuncias infundadas que lesionan la 
credibilidad de las empresas. Los centros 
telefónicos de consulta que las empresas se 
vieron obligadas a crear para contener las dudas 
de los clientes son el testimonio más fidedigno 
de esta opción. En los locales de Me Donald's de 
Argentina se han dispuesto afiches que contienen 
una declaración de cierta corporación de 
productores de carne bovina, en la que se 
"certifica" la calidad de las hamburguesas 
sospechadas de estar elaboradas con material 
orgánico no vacuno. 

Al igual que con la eficacia persuasiva de las 
leyendas mercantiles, tampoco es posible evaluar 
si semejante intervención produjo los resultados 
esperados. Sí es claro que los fundamentos de tal 
inquietud no son satisfactorios, especialmente en 
los tiempos actuales, en que se han generalizado 
prácticas que tienden a desdibujar la eficacia 
fraudulenta de las leyendas mercantiles. Dos 
evidencias parecen indicar la inadecuación de 
estas intervenciones: por un lado, la abundancia 
informativa que propone Internet y, por otro lado, 
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informales (panfletos mimeografiados y más 
recientemente el correo electrónico o algunos 
blogs) ha sido interpretado como un indicador de 
la desconfianza que provocan las empresas 
privadas y las reparticiones del Estado que 
deberían ejercer el contralor de la buena calidad 
de los productos que se comercializan. Lo cierto 
es que las leyendas mercantiles también pueden 
ser interpretadas como difamaciones 
calumniosas, y en ese caso quienes las difunden 
pueden ser objeto de acusaciones y de eventuales 
sanciones penales. Por lo demás, la estrecha 
relación de los grandes anunciantes con los 
medios oficiales obligaría a estos a no dar cabida 
a acusaciones (verdaderas o falsas) contrarias a 
los intereses comerciales de sus clientes, 
circunstancia que explica más convincentemente 
por qué estas leyendas circulan por canales 
informales. 

De todas maneras, hay perspectivas sobre las 
leyendas mercantiles que discrepan con la 
hipótesis de la suspicacia de las personas que 
difunden estas advertencias apócrifas. En lugar 
de cierta rebelión anticapitalista, se ha sostenido 
que detrás de estas campañas de desprestigio 
podrían estar operando intereses de 
corporaciones rivales. Ilustraremos este punto 
mediante un ejemplo, que si bien fue generado en 
circunstancias particulares, reúne gran parte de 
los elementos que vienen asociados con las 
leyendas mercantiles: un mensaje de 
denuncia/advertencia, donde subyace cierta 
actitud crítica respecto de la producción 
industrial y de la inescrupulosidad empresarial, y 
en el que se apela a la solidaridad de los 
destinatarios para difundir el mensaje a mayor 
número de personas. 

El caso de los tampones contaminados por 
sustancias cancerígenas es solo uno de los 
múltiples ejemplos disponibles. (Otros casos que 
circularon por Argentina son el del agua Dasani 
-acusada de ser agua de red pública 
"enriquecida" por sustancias letales-, de las 
hamburguesas de McDonald's -elaboradas a 
partir de un tipo de gusano mutante, con sabor 

parecido al de la carne bovina-, y el de un tipo ­
no una marca- de desodorante que genera cáncer 
de mama). Las primeras versiones de esta 
leyenda son de finales de 1998, cuando muchas 
usuarias de correo electrónico recibieron una 
advertencia acerca del uso de tampones. En el 
mensaje se denunciaba el empleo de tres 
sustancias (asbesto, dioxina y rayón) en la 
elaboración de estos productos. Según la 
leyenda, el asbesto solo favorecía el sangrado, 
con lo cual se lograba el propósito de que fuera 
el propio empleo del producto lo que potenciaba 
su consumo. A la vez, se denunciaba el agregado 
de dioxina, normalmente empleada para el 
blanqueo, y se las describía como cancerígenas o 
provocadoras de endometriosis y otras 
alteraciones del sistema reproductivo. La razón 
alegada del empleo de semejante sustancia es 
estética: el blanco simboliza la higiene, y de esta 
forma, se consigue "engañar" a las usuarias 
mediante la sensación de limpieza que el color 
blanco de los tampones vendría a ratificar. 
Finalmente, se denuncia la inclusión del rayón en 
los tampones, que al proporcionar una mayor 
absorción, favorece el proceso tóxico que 
desencadenada dioxina. 

De un modo se~~IlÍ~~' otras leyendas 
mercantiles, se intel1tóconjurar el daño infligido 
a la imagen del producto mediante una campaña 
de refutaciones en la que se combinaron 
declaraciones de agencias estatales, informes de 
bioquímicos y peritos y acciones cometidas por 
las gerencias de marketing de las empresas 

La claridad y la belleza 

pueden llegar a ser 

incompatibles para 

la comprensión 

rápida que todo 

trabajo periodístico 

debe perseguir 

José María de Areilza habla del artículo como un 
género creativo con un importante componente 
de belleza expresiva. Nos ofrece una definición 
en la que, de forma literaria, menciona las 
características fundamentales que a su juicio 
tiene este género periodístico: "síntesis de lo 
temporal con lo permanente, maridaje del 
acontecimiento con un contexto, simbiosis del 
pensamiento con el relato, contar la historia 
como una noticia y hacer de la noticia una 
historia, mezclar la cultura con la observación 
directa, la filosofia con el suceso, y la anécdota 
con la categoría" . 

Formato y estilo libres 

La estructura formal y el estilo del artículo son 
más libres que en el resto de los géneros, aunque 
podemos aceptar que hay dos reglas básicas 
ampliamente admitidas: hacer un principio 
atractivo para el lector, y dejar lo más importante 
para el final con el objeto de que al receptor le 
quede grabado su mensaje sin ninguna alteración. 

En el caso de un artículo político, es 
fundamental que termine con un mensaje claro 
sobre la posición desarrollada a lo largo del 
texto. Incluso, es conveniente que la última frase 
esté estructurada de manera que en pocas 
palabras el lector relacione el título con la 
argumentación expuesta y la idea central. 

Para lograr esa atracción, el texto debe tener 
equilibrio eufónico. Aunque se trata de un 
escrito, es importante la variedad de sonidos que 
desprende. En el momento de la lectura se 
percibe su pronunciación, de modo que la 
elección de palabras que no repitan sílabas es 
importante para que desprenda armonía. Y 
corrección lingüística. El artículo debe respetar 
escrupulosamente las reglas gramaticales del 
idioma, teniendo siempre la posibilidad de añadir 
los elementos creativos que considere pertinentes 
para lograr un conjunto estéticamente atractivo. 

En muchas ocasiones, la claridad y la belleza 
pueden llegar a ser incompatibles, ya que la 
estética se puede convertir en un riesgo para la 
comprensión rápida que todo trabajo periodístico 
debe perseguir. El artículo debe evitar el puro 
esteticismo y el barroquismo expresivo, pues se 
trata de un género periodístico, y la claridad es 
condición imprescindible. Por tanto, el artículo 
debe estar redactado con belleza expresiva, pero 
sin renunciar a la claridad. 
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No se debe 

como fin principal 

informar al lector, sino 

formar su opinión 

sobre hechos 

importantes 
breve, 

pero 

aunque tantas condiciones 
determinan un concepto de artículo 
bastante difuso, ya que si el asunto 
es libre y tiene finalidad valorativa, 

también es un texto de 
entretenimiento situado entre la 
literatura y el periodismo, y 
además está redactado por un 
escritor famoso o un responsable 
público aunque también puede 
ser un periodista, podemos 
concluir en que el artículo es 
un "cajón de sastre" donde 
cabe de todo. 

Funciones del artículo 
político 

Para Luisa Santamaría, las 
funciones del artículo 
político, como reflejo de 
la opinión en una 

sociedad democrática, son cuatro: la 
información a los gobernantes, la contestación, la 
adopción de medidas importantes y el consenso. 
Sin embargo, más parecen etapas de la misma 
función, que no es otra que la de formar una 
opinión pública orientada hacia un determinado 
punto de vista. El artículo canaliza los 
acontecimientos diarios hacia una opinión 
preconcebida y subjetiva, pero debe estar 
argumentado de forma concienzuda, basado en 
documentación, y apoyado en el análisis de los 
orígenes del hecho comentado, así como en sus 

El estilo propio de los articulistas es el de 
"solicitación", bien en su forma objetiva o en la 
interpretativa, pero siempre dentro de los 
llamados estilos "editorializantes". El autor 
busca, por encima de todo, convencer al lector, y 
para ello puede utilizar, según De Gregorio, tres 
formas de expresión: el estilo didascálico, 

cuando su autor adopta una posición de 
autosuficiencia y dogmatismo; el estilo objetivo, 
que se caracteriza por la frialdad en la exposición 
de los hechos; y el estilo interpretativo, que es el 
que plantea un razonamiento coherente en la 
valoración de la actualidad informativa, y es el 
que más adecuado resulta para un comunicador 
político. 

Es decir, el artículo, al ser periodismo, también 
tiene que cumplir las características que 10 
definen como tal, por 10 que debe ser claro, 

sencillo, conciso, denso, natural y 

Estas respuestas, descritas alguna vez como 
"efecto Goliat", estarían vinculadas con los 
terrores o las ansiedades que suscitan las 
tecnologías del capitalismo industrial, en general 
desconocidas para la mayor parte de los 
consumidores. Dado que numerosos detalles de 
la producción industrial son inaccesibles a los 
consumidores, en los relatos quedarían 
plasmadas las sospechas ya establecidas acerca 
de la contaminación o manipulación desleal de 
los productos. La disposición a aceptar estos 
relatos también debería algo a la creencia de que 
el contralor estatal no es suficiente (por corrupto 
o por ineficaz) para limitar el desmedido afán de 
lucro de las corporaciones. 

El origen de las anécdotas 

anncorporanvasse 

encontraría en el rechazo 

a la imposición global 

de hábitos consumistas 

No se sabe quién las inventa, pero sí es posible, 
a partir de su estructura retórica, advertir que 
estas narraciones no pretenden describir el 
mundo, sino burlarse o criticar los estilos 
dominantes de representarlo. Por eso es que en la 
construcción de las leyendas mercantiles se 
recurre a procedimientos frecuentes en la prensa 
sensacionalista y en el discurso publicitario. A 
falta de pruebas, las denuncias vienen 
acompañadas por descripciones alarmantes, que 
se fundan en pretendidos reportes científicos 
acerca de los efectos para la salud que ciertos 
ingredientes o procedimientos industriales 

pueden producir. Esta adjudicación de 
responsabilidades criminales va casi siempre 
unida a la fórmula que solicita complicidad de 
los interlocutores para que, gracias a la rápida 
difusión de la denuncia, el máximo de personas 
(vulnerables) puedan evitar las calamidades que 
se advierten. Junto con las sospechas que 
suscitan la producción industrial y el propósito 
lucrativo de los capitalistas, la retórica de las 
leyendas mercantiles lleva, aparentemente, a 
muchos consumidores a convalidar las denuncias 
sin que se aporten las evidencias 
correspondientes. Por cierto, la convalidación se 
reduciría a la retransmisión de la anécdota, y no 
a la adopción de las medidas de consumo 
correspondientes. 

¿Temor a los poderosos o interés por 
debilitarlos? 

Las leyendas mercantiles toman como objeto de 
sus denuncias a compañías que producen bienes 
de consumo doméstico, preferentemente 
alimentos, bebidas, artículos de tocador y uso 
íntimo, etcétera; aunque también circulan, son 
menos frecuentes las denuncias acerca de otros 
artículos de consumo, tales como computadoras, 
teléfonos celulares, hornos de micro ondas, 
etcétera. Corporaciones como Procter & Gamble, 
Coca Cola, McDonald's, y otras de posición 
dominante en el mercado norteamericano han 
sido mencionadas por una variedad de relatos en 
los que se pretende poner al descubierto el uso 
intencional o descuidado de ingredientes nocivos 
en la fabricación de los productos, casi siempre 
sindicados como factores que desencadenan 
enfermedades incurables. 

La enfermedad que más frecuentemente se 
menciona es el cáncer, pero no faltan referencias 
a enfermedades degenerativas, o a repentinas (e 
irreversibles) pérdidas de la vista, de cabello, de 
fecundidad, de virilidad, de la locomotricidad, 
etcétera. 

El hecho de que las leyendas mercantiles 
circulen predominantemente por canales 
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posibles consecuencias. Los periódicos, en su 
conjunto, pueden ser considerados como la gran 
tribuna de expresión de la comunidad acerca de 
los problemas que le afectan, y esta función se 
realiza fundamentalmente mediante este género. 

Basado en todo lo dicho anteriormente, podemos 
definir el artículo político como aquel texto 
periodístico de opinión que refleja la 
interpretación que un responsable público hace 
sobre asuntos de la actualidad política. Se trata 
de un texto que normalmente contiene bastantes 
componentes literarios, ya que la belleza 
expresiva puede determinar su aceptación. 

Intentar gobernar 

sin el concurso de los 

medios de comunicación 

es tarea inútil 

La libertad en la expresión de un artículo le 
otorga también al autor un mayor grado de 
responsabilidad ante sus lectores, con un 
compromiso ético. Para Fernando López Pan, la 
credibilidad del articulista hace que se acepte con 
facilidad sus planteamientos, de acuerdo con la 
idea planteada por Aristóteles hace 25 siglos: 

Por el carácter, cuando el discurso se dice de 
tal manera que hace digno de fe al que lo dice, 
pues a las personas decentes las creemos más y 
antes, y sobre cualquier cuestión, en general, y 
en las que no hay seguridad sino duda también 
por completo. 

Ese compromiso ético es la cualidad que hace al 
autor de un texto digno de confianza ante sus 
lectores, al lograr la autoridad moral para 
dirigirse a ellos. El político que publica un 
artículo debe hacerlo cumpliendo cuatro 
condiciones, sin las cuales es imposible 
conseguir lo que todo autor persigue, que es tener 
credibilidad: ser sincero, honrado, valiente y 
responsable. La ética condiciona el estilo 
periodístico, pues cuando se domina el lenguaje 
y se conocen los efectos -en ocasiones 
demoledores- de algunas estructuras 
periodísticas, se hace necesario el contrapeso de 
una deontología profesional asumida plenamente 
por todos aquellos que firman un artículo.1II 

Miguel Santagada -

Apesar del obvio anacronismo, el proverbio 
atribuido a Galileo, digamos que existen dos 

tipos de mentes poéticas: uno apto para inventar 
fábulas y otro dispuesto a creerlas, parece haber 
sido concebido para explicar el fenómeno que los 
especialistas denominan leyendas mercantiles. 
En esta denominación se encuentran integrados 
tres aspectos básicos: se trata de relatos cuya 
veracidad no puede ser confirmada ni 
desmentida, que circulan por ámbitos distintos 
de los medios convencionales y por los que se 
denuncian deslealtades o fraudes cometidos en la 
elaboración o en la distribución de productos de 
consumo masivo. El proverbio de Galileo resulta 
adecuado, pues, porque la difusión de estas 
historias permite entrever que muchas personas 
están dispuestas a dar crédito a las denuncias 
anticorporativas, independientemente del 
sustento empírico que tengan los relatos. A la 

vez, extrañamente, las consecuencias peligrosas 
que se advierten en las leyendas mercantiles no 
parecen funcionar como impedimento para que 
se dejen de consumir los productos denunciados. 
Nuestra hipótesis pretende que esta "creencia 
inconsecuente" se deriva de la función lúdica 
que cumplen estos relatos, los cuales no serían 
tomados por los agentes sociales como 
informaciones, sino como una herramienta de 
ajuste de las representaciones sociales 
dominantes. 

Al igual que con otras formas de rumores, no es 
posible identificar la fuente de estas leyendas. 
Algunos autores han aventurado que el origen de 
las anécdotas anticorporativas se encontraría en 
el rechazo de algunos sectores sociales a la 
imposición global de hábitos consumistas y en 
general a su influencia en las costumbres locales. 
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