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ANEXOS 

INTRODUCCIÓN


          Los géneros de opinión han sido un instrumento único y decisivo para persuadir o manipular, precisamente la opinión de las personas, sus percepciones, interpretaciones y juicios de valor sobre temas de relevancia y de impacto en su entorno social.

De allí que los editoriales, como género de opinión,  jueguen un rol preponderante en los lectores. 

La investigación contenida en este documento, se enfoca en analizar los editoriales de uno de los rotativos en el país con más acogida: El Diario de Hoy (EDH), durante y después de las elecciones presidenciales de 2009.

Como se ha mencionado, estos géneros suelen tener un rol diferente en momentos de gran impacto social para las masas. Es por ello que el análisis se da al comparar durante el evento mencionado.

En ese sentido, cómo debe o no hacerse un editorial, las funciones establecidas por los teóricos, así como la teoría construida como fruto de la misma investigación  para escribirlo y sustentar sus argumentos son parte de este trabajo.
Así la investigación se ha trazado como objetivos identificar y analizar los textos que produce este rotativo, de manera que sea claro el papel de que juegan estos textos en un periodo electoral y las razones que pueden cambiar o no la visión de un medio sobre un hecho.   


En la primera parte se encontrarán las partes básicas para entender el rumbo de la investigación. Una vez determinado eso se ha planteado un marco teórico construido gracias a los aportes de periodistas consagrados internacionalmente y que han dado bibliografía en el tema.

Pero también la investigación cuenta con un capítulo teórico fruto de la construcción propia y de la investigación que se realizó sobre las razones exógenas o endógenas que cambian los enfoques y planteamientos de los editoriales por los medios impresos. Este capítulo debe considerarse como un aporte en el tema del periodismo de opinión.

Para desarrollar la investigación. Esta se ha partido, finalmente, en SEIS capítulos que van desde el planteamiento hasta el análisis mismo.

El análisis se presenta en un ensayo conciso y muy preciso sobre los hallazgos  de los editoriales de EDH.

Finalmente, se han plateado conclusiones y recomendaciones. Las primeras como cierre de la investigación y las segundas van dirigidas a los estudiantes de periodismo en particular. Porque los géneros de opinión siempre son fascinantes y generan un gran debate en cualquier momento de la profesión periodística. 

Y porque quién sabe y alguno de ellos redima al género de opinión en algún medio de comunicación y en lugar de que los escriba el dueño del medio lo hagan ellos en honor a tan noble, pero corruptible profesión. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los géneros de opinión sintetizan la línea editorial del medio. Eso ya está dicho y no se refuta. De ahí que, en todo momento o evento que sacuda a la sociedad y le afecte directamente, los opinativos se vuelven armas y, en ocasiones, juguete.

Y dentro de esta paleta de opciones, sea el comentario, la crítica, el artículo de opinión y en especial el editorial, el medio descarga, mueve y desahoga sus intereses más individuales.

Estos que siempre están en la búsqueda de los temas que estremecen a la sociedad para dar su parte al respecto, por nada del mundo dejarían escapar y menos tratar con ligereza un proceso electoral, máxime si es presidencial y tan reñido como el último en El Salvador, y que se vivió como hace mucho años no ocurría.

Fueron, precisamente, los últimos comicios donde se eligió al presidente de la República. En estos, por primera vez en la historia, los medios daban cobertura a una contienda inédita entre un partido de izquierda emanado de una guerrilla con una ventaja considerable en las encuestas previas, sobre un partido de ultraderecha que llevó el timón del gobierno en los últimos 20 años.

Por su parte, El Diario de Hoy mantuvo un tratamiento de los artículos editoriales acorde a su línea ideológica de derecha. 

Aunque, una vez terminadas las elecciones y definido el ganador, el tono político e ideológico en los editoriales se vio matizado y hasta conciliador para con el candidato de izquierda, Mauricio Funes, quien ganó con la bandera del FMLN.

Ese cambio, que se dio literalmente de un día para otro, obedece a circunstancias y razones específicas que aún no se establecen, pero que se identifica al comparar un editorial previo con uno posterior al evento electoral.

La importancia y la acogida que este género tiene para el lector no es desdeñable en lo más mínimo. Su influencia en la opinión pública representa no solo un alto nivel de responsabilidad del medio para con lo que publica, sino que también confirma el poder que emana de estos géneros dentro del periodismo.  

Por lo tanto,  estrechar la lupa en el cambio del tratamiento y vislumbrar con certidumbre las razones de ese cambio y el poder de esa manipulación dentro de los géneros de opinión se convierten en las tres aristas de la investigación, que son, a la vez, las preguntas y los problemas identificados.  

DELIMITACIÓN ESPACIO-TEMPORAL

La muestra para la investigación y el análisis del discurso, comprenderá un período de mes y medio, del 1 de marzo al 15 de abril, quince días antes y un mes después de las elecciones.  En ese período, se identificaron 25 editoriales ligados a la contienda electoral. De estos, se han seleccionado cuatro editoriales, previo el evento electoral, y un número igual una vez celebrado. En total, se suman ocho editoriales de muestra para la investigación.

TIPO DE INVESTIGACIÓN

Para desarrollar el tema en cuestión, se ha escogido una combinación, descriptiva y exploratoria para la investigación. Esta combinación permitirá identificar el cambio en el tratamiento de los editoriales, caracterizando la redacción de estos y al mismo medio; además, se internará en el porqué del cambio ideológico planteado señalando su causa y efecto. Asimismo, la investigación será de carácter  cualitativo.

PREGUNTAS GUÍAS

· ¿Hubo cambio en el tratamiento ideológico de los editoriales de EL Diario de Hoy, después del proceso electoral en marzo de 2009?
· ¿Cuáles fueron las razones para ese cambio?
OBJETIVOS

· OBJETIVO GENERAL:
Identificar y analizar el cambio en el tratamiento ideológico de los editoriales de El Diario de Hoy, después de las elecciones presidenciales del 15 de marzo de 2009; y las posibles razones que lo propiciaron. 

· OBJETIVOS ESPECÍFICOS:

· Comparar las muestras de los editoriales de las elecciones presidenciales de marzo de 2009 que se produjeron antes y después  para determinar, a través de la expresión lingüística el cambio, o el conato de cambio ideológico y lingüístico de los textos.
· Deducir y explicar las razones que incidieron en el cambio de la línea editorial de EDH, luego del proceso electoral del 15 de marzo.
JUSTIFICACIÓN

El estudio y análisis continuo del comportamiento periodístico, durante los procesos electorales, ha resultado por años atractivo para los profesionales del ramo. 

Aunque los eventos y la forma en que se escriben los textos sea siempre sobre el mismo tema: la política, jamás resultan en lo mínimo parecidos. El infinito mar de expresiones, interpretaciones e intereses vuelven a los estudios hechos  totalmente dispares y ricos en cada hallazgo plasmado.

 
Y, en el caso de aquellos estudiantes que se interesen por realizar un estudio similar, en método y acontecimiento, el producto de este documento les servirá de guía. De igual forma, si requiere un referente histórico, más que por sus resultados por el hecho en sí.  

Además, identificar las razones por las que un medio de comunicación de ultraderecha, como  es reconocido El Diario de Hoy, decidiera dosificar o menguar su carga ideológica en los editoriales, luego de los resultados electorales, se convierte en un tema de interés con actualidad y de suma importancia.

En ese sentido, la investigación puede plantearse de interés para diferentes disciplinas. Para poner un ejemplo, en el caso de los estudiantes de sociología, pueden establecer una conexión con el tipo de lector que se alimenta de este medio y la influencia que estos pueden ejercer en esa población. 

CAPÍTULO I

ACERCAMIENTO TEÓRICO DEL PERIODISMO DE OPINIÓN 
1. Hacia una conceptualización del editorial
1. 1. Historia del editorial
Por excelencia, el editorial es el género de opinión más reconocido y que goza, por ende, de mayor interés; aunque no así de credibilidad entre los lectores.
Si bien es cierto que el lector busca con avidez, en algunos casos, este espacio en el periódico, no se puede afirmar que exista credibilidad al 100% en lo que allí se lee; pero sí se puede decir, sin caer en el atrevimiento, que la influencia de un editorial en el análisis y juicios de valor que el mismo lector se hace es sustancial y penetra sigilosamente en su marco de referencia y en el panorama que construye de la realidad mediata y futura.

Sin abrazar una concepción académica y poco práctica, de la redacción y cimentación argumentativa de un editorial, estos continúan siendo frágiles y vulnerables a desvirtuarse en críticas y ripio ideológico de los editorialistas y dueños de los medios.
Por eso, la línea invisible y delgada que existe entre informar, guiar y analizar en un género de opinión como el editorial; en el que, en algunas ocasiones, se anteponen  las ideas más personales y los juicios de valor tendenciosos sobre los argumentos racionales e intelectuales; pues entonces aquí roza el peligro de convertir al medio de información en uno politizado, como argumenta Luisa Santamaría, en su “Comentario Periodístico. Los  géneros persuasivos”.



Santamaría, intelectual del quehacer periodístico, sigue la línea del doctor Martínez Albertos, y recorre la historia para llegar a los géneros de opinión que, sin desmerecer, son parte respetable del periodismo aunque incluyan la opinión del medio o del periodista.

Tanto Santamaría y autores como mismo Martínez Albertos, Susana González Reyna y Alex Grijelmo coinciden en que existe el peligro  de que el editorial, pese a que expone la ideología del periódico, pierda su base argumentativa y racional.

“Los artículos de opinión constituyen el espacio periodístico en el cual se manifiestan explícitamente los argumentos, los procesos racionales que defienden una tesis, una posición, un punto de vista... su naturaleza es eminentemente argumentativa”. 
 
Y es que este género no solo se distingue mucho de la noticia por su forma y contenido, de hecho en las páginas del periódico hay un espacio especial destinado justamente para él, con un formato completamente distinto al de cualquier otra sección dentro del matutino. De manera que, para el lector, es imposible confundirle con una noticia cualquiera.

Muy poco habrá que decir de la estructura. Como lo expone Alex Grijelmo, presidente de la agencia internacional de noticias EFE y jefe editor del periódico español El País por 10 años, de los 16 que laboró allí, “esta (la estructura) debe acomodarse a nuestro propósito (interpretativo, demostrativo, sentenciosos, etcétera)”.

Stephen Rosenfeld, editorialista de The Washington Post, en referencia a muchos estudiosos de este género de opinión, también advierte que “no existen reglas estrictas en la redacción de un editorial”. 

En su caso particular, nadie le diseñó una estructura establecida o estandarizada. Sin embargo, como suele suceder con frecuencia, cada editorialista crea una metodología para hacerlo. El énfasis está en el objetivo del editorial y en la esencia del mismo: la argumentación.

  
 Pero, si se pudiera esbozar un tipo de esquema sencillo y sin rodeos, encaja perfectamente el del planteamiento del problema; es decir, dar la información necesaria pero sin merodeos sobre lo que se escribe.

Luego, una segunda parte sería la argumentación a favor o en contra del hecho, que también puede llevar a una reflexión, sin caer en la clasificación sí o no, bueno o malo, lo cual muestra la riqueza del editorial.

Un último paso en la estructura es el cierre con una conclusión que, en ocasiones, suele dar una especie de sentencia, un fallo con consecuencia futura endosada. 

Así, el editorialista, a partir de su análisis en tal contexto, puede prever cómo será el desenlace o qué consecuencia puede surgir del hecho, dándolo como una especie de presagio. En este punto, se detienen poco, o por lo menos, parece no ser una preocupación fundamental en el tema para los teóricos.

 “En términos generales, el estilo en el artículo editorial es la forma en que la institución informativa maneja y dispone sus recursos de expresión. Por ello, y en tanto que dicha institución es un líder de opinión pública, está obligada a cuidar que sus editoriales sirvan a la verdad, de modo que sean para beneficio social”, indica Susana González Reyna.

Esta catedrática de la Universidad Autónoma de México plantea, en armonía con la visión de otros profesores, las grandes diferencias entre un editorial y un artículo de fondo, por incluir otro género de opinión: El primero expresa la opinión institucional, mientras que el segundo manifiesta el punto de vista personal.

En el libro “Comentario Periodístico. Los géneros persuasivos”, la profesora Santamaría enuncia algunas de las funciones básicas o propias del editorial, de acuerdo con los preceptos del periodismo americano, ordenadas de esta manera: explicar los hechos, dar antecedentes, predecir el futuro, formular juicios.

En este último punto, se plantea el “deber ser” en el espíritu del editorial: “Informar a sus lectores de lo que está bien y de lo que está mal en el mundo”. O mejor dicho, y en palabras de Rosenfeld: “Los mejores editoriales encierran un marco de referencia; señalan qué fenómenos previos condujeron al hecho en sí y cuáles son las perspectivas que abren a partir del mismo...".
1.2. Teóricos exponen sobre el editorial 

En su definición del editorial,  Martínez Albertos ─uno de los teórico clásicos en el estudio de los géneros de opinión─ dice que este género es la explicación, valoración y juicio de un hecho noticiosos de “especial importancia”. 
Pero este juicio que no representa la firma de un individuo, sino la de un colectivo que contiene el pensamiento del periódico, se formula con una “convicción de orden superior”.

No hay duda que el editorial se convierte en la ventana de los medios para expresar su subjetividad, con el derecho de la libertad de expresión; sin embargo, su responsabilidad moral y social lo someten a un compromiso latente entre ponderar o no a los hechos de relevancia con el hígado o con el corazón y, en el mejor de los casos, con la razón.

En un artículo digital, el profesor en Ciencias de la Información, Juan Carlos Bergonzi, retoma, de una investigación de su cátedra, lo siguiente: “Los medios impresos ofrecen a los lectores una mirada particular sobre la realidad social, cultural y política. Con especificidad, manifiestan el pensamiento de la organización mediática que se representa en un tipo de redacción denominada artículo editorial. Esa columna refleja un juicio, generalmente crítico, no separable de las relaciones del medio con sistemas e instituciones del entorno”.

 
Luis Núñez Ladevéze  insiste en que el tratamiento de la información se sustenta de la observancia de normas de evaluación e interpretación de carácter profesional.

Por su parte, Bergonzi a partir de la expresión: “Los hechos son sagrados, la opinión es libre”, se plantea una pregunta de este precepto deontológico: ¿Cómo ayudar o coadyuvar en esa búsqueda inexcusable? 

Santamaría vuelve al cause de la discusión. Para ella, los elementos fundamentales del editorial son la tesis y la argumentación. 

Por su parte, Rosenfeld manifestó que nadie explica cómo se hace un editorial, pero la metodología obliga a encontrar no solo un juicio que lleve a un no o sí rotundo; pues, en ocasiones, puede llevar a la reflexión. Y esto solo puede lograrse con argumentos sustentados en la información comprobada de los hechos.

“La tesis es una opinión con contenido intelectual”, explica Santamaría, y agrega: “La argumentación es el conjunto de razonamientos que sirven para sustentar la tesis expuesta”. 
1.3. Argumentación en el periodismo de opinión

La regla de oro de los editoriales, de un artículo editorial que se respete, es argumentar cada una de las posiciones que se adopten sobre determinado tema que, sin duda, causarán una reacción a favor o en contra de lo dicho.

Los argumentos, puesto de otra manera, son la esencia del editorial. Lo son también de otros géneros informativos. Pero, en el caso particular de los editoriales, que son artículos de opinión, el periodista no puede darse el lujo de prescindir de ellos, pues la credibilidad y su capacidad de persuadir al público lector recaen en estos. 

Es de tomar en cuenta que, al mencionar a los argumentos ─que se desmenuzaran cuando se retomen de nuevo─ van de la mano con la retórica y sus inicios.

1.4. La retórica  y el periodismo (editoriales)

En ese sentido, podría comenzarse diciendo que los géneros de opinión, son los que mejor pueden contener las funciones retóricas.

El periodista Josep María Casasús empieza —antes de llegar a la definición de argumentación en sí misma— por establecer que “el arte del periodismo avanzado, como el arte de la retórica aristotélica, es el arte de la argumentación y de la recepción. La periodística, entonces, es la Retórica moderna”.

Ya Aristóteles se lucía definiendo  la retórica como el arte de descubrir los medios de persuasión posibles en relación con cualquier tema, y es eso en lo que se diferencia de las otras artes de las cuales cada una tiene un objeto propio y específico.

Encajan entonces los argumentos. Estos pueden dividirse en dos, de acuerdo con Natividad Vargas
: Unos se apegan directamente al quehacer periodístico los denominados géneros argumentativos o interpretativos propicios para la persuasión explicita. Y  los otros informativos o narrativos, que se derivan en la persuasión implícita.
Prácticamente, la retórica se manifiesta mediante los argumentos utilizados y bien puestos para cada intención o, en este caso, para cada género a utilizar. Los argumentos, además, incluyen una intención: persuadir. Al buscar este objetivo, se entiende la acción como la explica Lorenzo Gomis, que es inducir a creer, o inducir a realizar una acción. Se supone necesario establecer una diferencia entre la persuasión implícita y la explícita, obviamente una para cada género, sea informativo u opinativo, respectivamente.

1.5. ¿Qué es la argumentación?


Para definir la argumentación, no es necesario engranarla a muchas palabras. En los términos más sencillos, la argumentación es presentar una tesis que se dirige, sin obstáculos ni distracciones emocionales, hacia la razón.

Su gracia, su característica principal es esa, llegar a la razón del lector para dejar por sentada una tesis sobre un tema en particular.

La razón, indiscutiblemente, anula la emotividad. No porque sea nociva, sino porque son los mismos argumentos los que la desdeñan y anteponen la razón. Para el caso del editorialista, también influye que tan valederos, que tan ciertos o bien escogidos estén estos argumentos; porque serán estos mismos los que validen la tesis y lleven a plantear una verdadera posición del periódico ante los hechos.

Ahora, se introduce un elemento más: la verdad. Este es un concepto que será definido más adelante; pero que, dicho sea de paso, interfiere y se acomoda a cada lectura que hace cada individuo de la realidad.

Ya lo ha afirmado Chaïm Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca al referirse a los razonamientos como la base indispensable de los géneros de opinión y, en consecuencia, la argumentación se identifica directamente con ellos. 

“Este propósito se conseguirá mediante la reflexión sobre el razonamiento, principio fundamental a la hora de elaborar, por ejemplo, los textos de opinión". 

1.6. Persuadir, convencer, manipular

La argumentación tiene una especie de parientes con deformaciones, que son obvias si se quieren utilizar en géneros de opinión y aun más en los editoriales. Luis Núñez Ladevése las encierra en tres: persuasión, sugestión y  demostración.

Las deformaciones de estos parientes de la argumentación, como ya se dijo, solo son visibles cuando se intenta aplicarlas al género de opinión.

Núñez Ladevéze se toma el trabajo, además de agruparlos, también de definir estos conceptos:

La sugestión, define, es un proceso implícito de carácter extrarretórico en el que el sujeto receptor no conoce los códigos a los que responden los juicios, aunque le suministre una conclusión. Este concepto lo asocia a la propaganda.

En cuanto a la persuasión, es un proceso implícito de carácter retórico en el que el sujeto receptor conoce los códigos y claves de los elementos del proceso (juicios, sentencias oraciones, proposiciones), y puede controlarlos, aunque no le presente una conclusión.

Sobre la demostración, explica que es el proceso deductivo no retórico, pues los elementos del proceso no son oraciones y sentencias, sino proposiciones con valor de verdad, hipótesis y teorías científicas. 

Y, finalmente, define a la argumentación como el proceso retórico explícito que facilita al sujeto receptor todos los nexos de las sentencias y oraciones, incluida la conclusión.
1.7. Convencer no es persuadir, y persuadir no es manipular

Pero, en esta montaña de definiciones, para darlo por sentado, la argumentación se diferencia de la persuasión y de la manipulación. El mismo autor, Núñez Ladevése, hace una pausa en la manipulación para distinguirla de la persuasión y del convencimiento.

 
Es importante tener claros los conceptos para determinar hasta donde llegan a influir o mover al lector. El autor hace una diferenciación, en un primer momento, entre persuasión y convencimiento; mediante una serie de características que las distinguen.

Por ejemplo, el convencimiento busca apelar a la racionalidad para obtener una reacción del lector. Pero la persuasión necesita tanto de la razón como de la emoción. Este ingrediente, en la caracterización, plantea una de las grandes diferencias.

La persuasión, adicionalmente, requiere de argumentos que se basan en lo verosímil, en lo probable; no así el convencimiento, que se basa en argumentos racionales imposibles de refutar.

El escritor Humberto Eco se ha referido a la persuasión como un engaño “sutil”. Además, reconoce que contiene diferentes grados: desde una persona honesta hasta una que quiere engañar.

Para diferenciar la persuasión de la manipulación, basta con decir que, si bien es cierto, ambas buscan una reacción específica del lector con respecto al tema del que se escribe, la manipulación tiene un problema ético que no tiene la persuasión, propiamente dicho.

Luisa Santamaría establece claramente cuáles son estás diferencia que, sin necesidad de entrar en comparación, de entrada se desvincula de cualquier parecido con la persuasión, convencimiento y, aún más, de la argumentación.

Hay dos niveles de intencionalidad (en la persuasión solo hay uno): una clara y otra latente. Pero esta distinción no se percibe expresamente, sino tras segundas lecturas  y comparaciones.

Hay también dos niveles de lenguaje: el que se exhibe y el que subyace. Está los que se dice y, paralelamente, lo que se quiere decir.

La naturaleza de razones y argumentos en la manipulación coincide con la persuasión. Sin embargo, tampoco en  esta última es completamente evidente, aunque tengan aspectos de gran verosimilitud. En la manipulación, se presentan argumentos creíbles pero, o bien se oculta parte de la verdad, o bien se falsean y deforman algunos aspectos de esta.

Al final, Núñez Ladevéze redondea la maraña de conceptos con un resumen breve de cada uno de ellos. Y, luego de poner juntas todas las ideas y definiciones, concluye que el convencimiento trata de llegar a conclusiones universales que parten de premisas que también lo son.

De igual manera, en la persuasión sus premisas, conclusiones y los hechos tiene el mismo contenido científico, pero lo que cambia es el campo en el que trabajan.

Mientras tanto, la manipulación hace un uso especial del lenguaje. Este esconde y solo deja entrever cierta información de acuerdo con los intereses de quien manipula.  Se mueve en el terreno de la ambigüedad.
1.8. Reglas de oro del editorial
Definitivamente, no existe ningún esquema establecido o rígido que indique como se escribe un editorial. Cada editorialista tiene su estilo, maneja las ideas de una manera u otra, sin que eso se entienda como manipulación de manera negativa. Ordena las palabras y recurre a los  argumentos que le parezcan los idóneos. 

Sin menoscabar lo anterior, aunque no hay un modelo rígido establecido para el editorial, sí cuenta con lineamientos básicos en su género, relacionado más que todo con el contenido.

Estas son algunas de esas guías que son, prácticamente, reglas de oro que deben seguirse para la construcción de un editorial.

1) La base del contenido del editorial es eminentemente argumentativa y racional.

2) Como suele suceder con frecuencia, cada editorialista crea una metodología para hacerlo. El énfasis está en el objetivo del editorial y en la esencia del mismo: la argumentación. 

3) El editorial, por ser parte de un líder de opinión, el medio de comunicación está obligado a cuidar de que estos sirvan a la verdad, de modo que sean para beneficio social.

4) De acuerdo con los preceptos del periodismo americano, el editorial tiene ciertas funciones ordenadas de esta manera: explicar los hechos, dar antecedentes, predecir el futuro, formular juicios.

5) El “deber ser” en el espíritu del editorial: informar a sus lectores de lo que está bien y de lo que está mal en el mundo.

6) En el editorial, hay responsabilidad moral y social. Ambas lo someten a un compromiso latente entre ponderar o no a los hechos de relevancia con el hígado o con el corazón, y en el mejor de los casos, con la razón.    

7) Con especificidad, manifiestan el pensamiento de la organización mediática que se representa en un tipo de redacción denominada artículo editorial. Esa columna refleja un juicio, generalmente, crítico no separable de las relaciones del medio con sistemas e instituciones del entorno.
1.9. La argumentación y la verdad

Los argumentos, como ya se ha dicho, son la base de los editoriales, son la materia prima de estos textos. Los tipos de argumentos pueden ser diversos, el “deber ser” es que apelen ante todo a la razón y no a las emociones.

Los argumentos, por sentido común, deben ser verdaderos. Es decir, deben ser sentencias en pro o en contra de un tema que estén los suficientemente fundamentadas, no en supuestos, no en habladurías, no en consecuencias, no en deducción. La importancia de que en ellos habite la verdad es del tamaño de una catedral.

El establecimiento de estas verdades es lo que se busca; pero en el editorial, a diferencia de una nota fría, la evidencia no es presentada. En una nota, puede anexarse una foto de un documento, puede transcribirse una conversación o ubicarse la foto de un hecho como evidencia.

En los editoriales, los argumentos basados en opiniones se llenan de verdad o, por lo menos, ese es el ideal para lograr persuadir o convencer al interlocutor. 

Cierto es que apelar a las emociones no está prohibido en el género, pero un editorial no debiera valerse de las emociones en su totalidad para lograr su cometido, o el cometido del periódico en este caso.

Según Aristóteles, existen cuatro clases de argumentos: los que apelan a la credibilidad (Ethos), los que apelan a Dios o figuras mitológicas (Mithos), lo que apelan a la razón (Logos) y, finalmente, los que apelan a la emoción (Pathos).

La construcción de los argumentos, además, incluye premisas que, de acuerdo con la lógica o la emoción, resulten probables para el lector y las retome para sí como una forma de análisis de la realidad o como una porción de la realidad explicada por este o aquel medio de comunicación.

Pero, ¿cómo debe interpretarse la verdad, si la verdad es relativa y varía según la fuente que la emita? Los textos de opinión en los periódicos no cuentan con el espacio ni la escritura para mostrar evidencias. No obstante, su tesis se basa en una premisa que seguida por otra busca convertirse en verdadera para el lector a fin de que pueda ser persuadido o convencido de lo expuesto.

Lo anterior implica que el editorialista, el periódico, buscará las razones que suenen más convincentes para plantearlas como verdad. Hacerlo también implica un riesgo deontológico, un riesgo con la verdad. Muchos planteamientos con base en argumentos suelen no tener respaldo para considerarse como verdades.
El editorial se alimenta de los temas de interés público en dado momento. Se alimenta de la misma información que publica el rotativo a diario. De ahí que pueda echarse mano de las evidencias, es decir, que puedan robustecerse las premisas.

La verdad no puede ser absoluta, pero los argumentos que se elijan para un editorial han de contar con una base lo suficientemente fuerte. En este sentido, lo importante es que, al refugiarse, no se caiga por otro argumento más fuerte o por lo menos no le deslegitime.

1.9.1.  Hechos, verdades, presunciones

Iniciado el tema de la verdad en la argumentación y su resultado en los editoriales, los hechos y las presunciones también juegan un papel importante en estos textos.

Los hechos son las situaciones de las cuales solo puede argumentarse sobre su base. Son las situaciones o acontecimientos que se dan día a día y que, por su magnitud y el impacto que producen en la población, se vuelven noticia. Los hechos emanan directamente de la realidad, una realidad que se registra en las páginas informativas y frías de los periódicos.

Sobre las presunciones, en su definición más simple, se entiende que son conjeturas, sospechas que surgen del análisis; en ese sentido, no por ser producto de la observación sean desdeñadas. 

En los tres ingredientes del editorial, hay una clara diferenciación que ha de ser completamente denotada en el texto, para que ello contribuya a disolver cualquier confusión, dando a entender que una presunción es una verdad o que un hecho analizado de determinada manera sea total verdad.

2. ¿Qué es la opinión pública?

Desde siempre, han existido momentos en los que la humanidad se ha dejado llevar por la opinión pública, con variaciones abismales sin duda, pero con un líder que lleva la batuta de la situación, la sociedad o grupo.

Algunos investigadores intentan resumir la historia de la opinión pública, otros se adentran hasta detallar lo mejor posible la evolución de la opinión pública propiamente dicha o, por lo menos, como la conocemos en la actualidad. 

Discutir los inicios de la opinión pública es casi como volver a describir la historia del periodismo y sus primeras expresiones con los filósofos en la Antigua Grecia, es casi como decir que es su gemela, con la que crecieron juntos, pero que uno se derivó a la persuasión y el otro, aparentemente, a informar. 
El primer legado que se retomará es el de la cultura romana; la cual, entre las muchas palabras con referencia a la opinión pública, propone la de Cicerón, quien habla sobre la fuerza que ejerce sobre cada uno de nosotros la publicam opinionem. O la explicación que más tarde le dará Nicolás Maquiavelo, entendiéndola como sinónimo de apariencia, suposición o notoriedad, la buena o la mala imagen que los demás tienen de uno mismo.

Y, ya una vez avanzado el estudio y las investigaciones desde las diferentes disciplinas con las que se puede concebir o dar una definición a un concepto por demás decisivo en la realidad de las sociedades, se puede decir que la opinión pública es un fenómeno sicosocial y político que consiste en la discusión y expresión libre de un grupo humano en torno a un objeto de interés común.

Pero más apegado al enfoque periodístico, el término suele utilizarse como sinónimo de receptores de mensajes que llegan a través de los medios masivos de comunicación. También, significa el editorial o comentario que publica un periodista de un medio autoproclamándose representante social y que obra en nombre de la “opinión pública”. Luego, ese producto periodístico suele considerarse como “lo que la opinión pública dice”.
Otro significado es el del número de electores, en un sistema democrático; es decir, el conjunto de votantes cuyo parecer es necesario para el éxito o el fracaso de un candidato.

Opinión pública significa también el objeto de estudio de algunos investigadores, especialmente en el campo de la ciencia periodística; objeto de estudio que está ligado al proceso emisión-recepción-efectos de un mensaje. Para la sociología y la sicología social es también objeto de estudio, pero desde puntos de vista propios en cada una de estas disciplinas. Quizá la que más estudia el problema es la sicología social.

Lo que, en definitiva, no puede ser aceptado es la relación reduccionista que ciertos estudiosos le confieren  a la opinión pública, tipificándola en dos: principal (comunicación de ciudadanos con su gobierno) y secundaria (de los ciudadanos entre sí). De ser así, la exclusión de los debates de los ciudadanos, que no precisamente se reducen a la política entre el gobierno y ellos, abarcaría desde la moralidad, la religión, la cultura, el deporte, las bellas artes, entre otros temas de opinión.

2.1. El clima de opinión que generan los medios

Los estudios de la opinión pública, además, han aportado una cantidad de razonamientos que no necesariamente son para definirlo sino para tratar de entenderlo.

El clima de opinión, por ejemplo, para Raúl Rivadeneira Prada revela, entre otras cosas, un rasgo por años llamativo en los investigadores: la presencia de los fenómenos en los grupos siendo perdurables u ocasionales. 

La tarea de descubrir qué opiniones surgen de criterios colectivos y cuáles surgen de lo que se comunica a los grupos se propone como otro rasgo de curiosa investigación.

La formación del clima de opinión proviene de los hechos, acontecimientos o situaciones que son de trascendencia (sea esta momentánea o perdurable), la fuerza (el poderío de la opinión pública se radica en eso), según plantea Rivadeneira al retomar la frase del político y diplomático Klemens Metternich (1808): “Las gacetas le valen a Napoleón como un ejército de 300,000 hombres... despreciar la opinión pública es tan peligroso como despreciar los principios morales”.
“Todo clima de opinión, ya se trate de consenso momentáneo o perdurable, es un conjunto de criterios, de actitudes, reacciones, en una palabra, de respuestas a estímulos sociales originados también en hechos sociales.  Es notoria la interacción e interrelación de los hechos sociales que son las manifestaciones públicas. Lo que confirma que la opinión es un sistema producido, de todas maneras, dentro del sistema de retroalimentación o feedback”, explica Rivadeneira.

También menciona que los hechos sociales son, básicamente, agentes modificadores de los cambios de mentalidad de los grupos, de las sociedades. 

Ahora bien, si los hechos sociales son modificadores, cuánto más lo serán las opiniones que se generen a partir de estos, pero no simples opiniones de pasillo en los supermercados, no una opinión en la tertulia mientras se bebe café; sino una opinión que se imprime a diario y se publica ante la mirada, en un primer momento, de una determinada cantidad deducida del número de ejemplares que se impriman del periódico. Sin contar cuántas veces puede leerse un mismo ejemplar.

El profesor y periodista Raúl Rivadeneira, en su libro sobre la opinión pública, retoma un estudio sobre las influencias de los hechos y modificaciones provocadas por ellos en los Estados Unidos. Afirma que los hechos actúan de siete maneras sobre los individuos: produciendo cambios en la posición social y económica, transforman el sistema de valores, afectan la evaluación que hace el individuo de determinadas condiciones externas, cambian la concepción que el hombre tiene de los medios para alcanzar determinados objetivos, pueden modificar concretamente el nivel de información del individuo, a veces afectan la opinión al tender a cristalizar una opinión latente y pueden influir en la opinión al dar a los individuos una base para racionalizar o justificar sus opiniones, actitudes y sentimientos. 

Pero hay algo más valioso para el enfoque de nuestra investigación que propone el autor mencionado: “Los hechos influyen en la opinión pública. En este sentido, lo importante no es solo que ocurran, sino también la forma en que se interpretan. Debe recordarse que la interpretación de los hechos no es necesariamente racional. En nuestra interpretación de un hecho particular, pueden entrar muchos rasgos irracionales; a su vez, estos últimos afectarán nuestras opiniones y acciones respecto a aquel”.

El porqué de su valor pende, directamente, de la interpretación que el periodista, como receptor de esos hechos y quien a su vez será emisor, haga sobre los acontecimientos sociales con repercusiones políticas, religiosas, económicas y otras. Por su parte, el editorialista, quien también hace un trabajo interpretativo pero más con base a los hechos, hace surgir ideas y busca los  argumentos, lo hace para sentar una posición sobre el tema en cuestión.

2.2. Influencia de los editoriales en la opinión pública

Al mismo paso que la tecnología le ha permitido a los medios de comunicación facilitar su acceso a la población, esta ha hecho de ellos un ente de credibilidad.

Lo anterior no implica que el televidente, radioescucha, lector o cibernauta no es una persona pensante y que puede dudar de los contenidos de los mass media.

No obstante, el  pedestal de los medios es el de la credibilidad. El ciudadano común se alimenta e informa de lo que publican los noticieros, periódicos, semanario o periódicos digitales y, en dado caso, los blogs.

Raras veces, el receptor suele interesarse por comprobar o contrastar lo dicho por un medio con el afán de reiterar o desmentir la información. Al contrario, el receptor toma como verdad lo escuchado o leído, lo asimila y lo repite. Más grave aun: lo interpreta y a través de este juzga su realidad y la afectación que tal hecho pueda tener en su vida.

Mucho se ha hablado del poder de los medios, se les llama el “Cuarto poder”, en alusión a los poderes del Estado (Ejecutivo, Legislativo y Judicial).

Pero poco, y con dificultad, se habla, en particular, sobre la influencia de los editoriales de los medios escritos en la opinión de la gente y, por ende, en la manera cómo interpretan su realidad.

Luis Núñez Ladévese comienza por decir, en “El Lenguaje de la media, Introducción a una teoría de la actividad”, que “el editorial o los editoriales presentan la opinión comunal e impersonal del periódico, aunque ella responda directamente al director y a menudo la inspire”.
 

Con esta introducción, vale la pena partir para exponer que los editoriales van cobrando un poder ineludible dentro de los medios impresos especialmente.

Esta afirmación no es antojadiza. Ladevéze, entonces, formula una premisa más profunda que la anterior: “La elaboración de editoriales es una cuestión de técnica, de concisión y de precisión retórica. La estrategia del medio en el ámbito de la opinión se juega en el editorial”.

Precisamente, sobre la última frase, “la estrategia del medio en el ámbito de la opinión se juega en el editorial”, hay que poner énfasis. Partiendo de que la posición de un periódico ante un hecho o vario  estará definida por su página editorial, su elaboración no puede ni debe ser arbitraria en lo que a contenido se refiere.

Los jefes, los gerentes o dueños de los medios tienen conciencia del poder de un editorial, pese a que no hay un estudio estadístico de cuánto cala en la opinión, en la visión de mundo e interpretación de la vida de un ciudadano común a partir de un editorial, su poder es innegable.

Algunos teóricos señalan que la influencia de los editoriales es indirecta, lo que no le resta poder.

“… La influencia del editorial sobre la opinión es indirecta, y que su alcance es sobre todo selectivo… Aunque su eco no es directo, indirectamente, a través del escalonamiento, el impacto puede ser poderoso. Esta forma de influencia del editorial gravita evidentemente sobre su estructura redaccional”.

2.3.  Los editoriales de El Diario de Hoy

Para rematar, como necesidad de la investigación, la importancia y responsabilidad social del editorial se retoman las palabras del periodista y filósofo Jean-François Revele: “Un editorial no tiene interés si no emana de una documentación sólida y sólidamente analizada. La bestia negra de los censores y de los ideólogos no es la opinión pura, no es tampoco el humor arbitrario de un periodista cualquiera; es la opinión apoyada por la información o, dicho con otras palabras, la demostración”. 

De allí que el estudio en particular de los editoriales que produce EDH adquiere especial atención, puesto que es uno de los rotativos con más lectores en el país, envuelto en un período electoral,  convertido como siempre en un show publicitario.

Los editoriales de este medio han sido reconocidos, entre otras cosas, por atacar constantemente al partido político de izquierda FMLN, así como también a la Universidad de El Salvador, vinculado el centro de estudios superiores con dicho partido político.

Es por eso que, ante las elecciones de 2009 y la posibilidad de una alternancia en el poder, la reacción manifiesta en la línea editorial de EDH no tardó. Este suceso, como se ha mencionado, no se daba en el país desde hace dos décadas. Como valor agregado a la historia, posteriormente, no solo se registró la alternancia del partido del ultraderecha, ARENA, a uno de ultraizquierda y semilla de una guerrilla, el FMLN,  sino que también se trata de la primera vez en que un partido con tales características asume el poder. 

El cambio que tuvieron los editoriales, principal ventana ideológica de El Diario de Hoy, con inmediatez (al día siguiente de conocer los resultados electorales) implica especial análisis y atención a la luz de las reglas de oro expuestas por los teóricos para un género de opinión.  

Hay que incluir el valor opinativo que los lectores depositan en la línea de análisis de su periódico de predilección. Por consiguiente, debería llevar a que la redacción de estos incluya no solo el buen uso de la ortografía, sino que también indiquen y guíen a un mejor análisis de la realidad al ciudadano.

Este, pues, no es un juicio a los editoriales de EDH. Sustentado en preceptos teóricos de estudiosos sobre la forma y la incidencia del discurso de los editoriales en los públicos, pues se cotejará con la forma y las exposiciones teóricas y los editoriales. 

Es por ello que se consultaron exponentes del periodismo conocedores de los géneros de opinión con énfasis en el editorial, como punto de partida teórica. La información ha sido buscada en las principales guías de los géneros de opinión; es decir, aquella bibliografía básica que utilizan los docentes para iniciar está área del periodismo con sus estudiantes. 

En ese sentido, lo primero que hay que mencionar es que no existe una regla periodística que restrinja la elaboración de un editorial enteramente a los periodistas de profesión o empíricos; tampoco existe una referencia sobre que los dueños o directores de los medios no puedan hacer la labor de editorialista. No obstante, es necesario indicar que la mayoría de los editoriales, si no todos, son escritos por el dueño de EDH, el empresario Enrique Altamirano. 

3. El poder del editorial  desde el editorialista

La teoría de los géneros de opinión y, específicamente, de los editoriales es básica y rigurosa hasta donde los libros lo permiten. Pero, en la práctica, en las publicaciones editoriales de todos los días, esa teoría parece enterrada y dejada en los libros con los que las escuelas de periodismo enseñan "el beber ser”.

Las páginas editoriales de los medios impresos en El Salvador suelen estar surtidas por numerosas voces que, se presume, escriben a criterio propio; y, en ocasiones aparentemente, riñen con la línea editorial del periódico. 

En esas dos páginas que suelen darse para los géneros de opinión, también se incluye la voz que corresponde directamente a la línea editorial del medio. Y, como se ha dicho, esta sección puede ser escrita por los editores del medio, o como sucede en El salvador por el dueño del medio o delegados de confianza que expresen sus opiniones sobre un tema en cuestión. 

Esto refuerza que, en la práctica,  la construcción de los editoriales de los medios salvadoreños difícilmente se encuentra retratada en algún libro. La experiencia, las herramientas o formas que utilizan los editorialistas salvadoreños no son parte de la documentación periodística y mucho menos sobre cómo se activa la opinión del medio ante una proceso electoral.

 
De manera que, solo a través de entrevistas, los editorialistas y periodistas del género de opinión de dos de los principales medios escritos del país penetró en la estructura que adoptan para escribirle.  En especial, los que se estudian en esta investigación: los editoriales de El Diario de Hoy.

Para abonar a esa investigación, se consultó los periodistas consultados fueron Lafitte Fernández, de Diario El Mundo y quien anteriormente fue segundo al mando en El Diario de Hoy y Paolo Lüers, quien labora para El Diario de Hoy y para El Más, dos productos impresos de la familia Altamirano.

3.1.  El papel del editorial en la opinión 

Como introducción y antes de desgranar sus exposiciones sobre los editoriales, ambos periodistas deslegitiman la influencia que puede ejercer un editorial en la opinión de sus lectores. Ambos consideran que el alcance de los editoriales no sobrepasa, por ejemplo, en El Diario de Hoy, a un 8% del total de sus lectores; ya que, según las cifras, este es el porcentaje de las personas que leen los editoriales.

Consideran que la capacidad de influencia, en primer lugar, es mínima; y, en segundo lugar, no es escrita en función de cambiar la opinión de los lectores “sino de ofrecer una diversidad de opiniones y a partir de ello construir su propia opinión.” 

Al consultarles a los editorialistas entrevistados, Lafitte Fernández y Paolo Lüers, sobre el papel del editorial en la opinión pública, sus primeras respuestas se dirigen a restarle crédito. Sin embargo, reconocen las maromas de las cuales echan mano para manipular o inducir las opiniones.

En opinión de Lafitte Fernández, los editoriales poco o muy poco pueden cambiar la opinión de las personas, principalmente, porque no todos los lectores que compran un periódico consumen está sección. De modo que su alcance está bastante dirigido y sectorizado, señala.
Su tesis plantea que solo una porción muy reducida, que es precisamente aquella que puede generar debate o influir realmente en la opinión de su círculo cercano a través de la opinión propia, es la que se aboca a los editoriales. Pero aclara que los lectores que se alimentan de las páginas editoriales también tienen un nivel académico superior al del promedio y que, entonces, tendrán la capacidad de influenciar a terceros pero no de ser influenciado por los conceptos que utilice el medio para explicar su visión de la realidad. 
“Recuerde una cosa: normalmente un 9% de los lectores son los que leen los editoriales; pero lo leen, fundamentalmente, los que tienen mayores estudios universitarios y son los que toman decisiones en una sociedad”, destaca. 

El papel del editorial, desde el análisis de Fernández, no va por la vía de la influencia o manipulación de opiniones, sino que cumple con un espacio al que tienen derecho los medios impresos para dar por sentada su línea. 

“Creo que la influencia no la tiene tanto cada uno de nosotros que escribimos opinión, sino el conjunto. Cuando escribo nunca asumo que la gente se va a formar su opinión con base en lo que escribo, ese es un insumo. La gente leerá la variedad de opiniones que hay, pueden ser hasta encontradas y ahí se formará una opinión”, expone Lüers.

El columnista destaca que, si bien es cierto, cada autor tiene su propio estilo para expresar sus puntos de vista, remata con que “en el momento que uno como editorialista piensa que uno solo con lo que escribe va a determinar lo que la gente piensa está equivocado”.

Al repreguntarle y señalar el extremismo de esa respuesta, Lüers reitera que los editoriales no son capaces de determinar la opinión de alguien, pero reconoce que sí son capaces de modificarla. Y lo confirma al comentar que es por eso que sus editoriales se dirigen más hacia aquellas personas que no están de acuerdo con él, justamente,  para hacerlas “reflexionar” sobre sus razones para opinar de tal modo. 

Al consultarles, cuál es, entonces, la finalidad de los editoriales al atacar a una persona o deslegitimar el proceder en una coyuntura, Fernández sale al encuentro y justifica que “ese es su papel,  fijar una posición.”

Lüers se mantiene explicando que se trata de generar una reflexión en torno a los temas que, a su criterio, son medulares en una coyuntura cualquiera.

De modo que si bien deslegitiman, por una parte, la influencia que puedan tener los editoriales no es porque no tengan ese poder, sino más bien su tesis esconde la influencia de estos textos en un hecho numérico y un tanto reduccionista: solo el 8% de los lectores los consumen.

Por otra parte, reconocen que la forma y la intención de escribirlos, de una u otra manera, obedece a la línea editorial de un medio, y precisamente en esa estructura, en el empleo selectivo de las palabras: verbos y adjetivos, está inyectada la manipulación o el estado de “reflexión” al que quieren llevar al lector. 

De otra manera, es decir, si los editoriales no pudieran conmover, como  lo exponen, mínima o mayormente la opinión de los lectores el empeño y los “instrumentos” a los que recurren no serían necesarios. O, como ejemplifico Fernández, los medios de cualquier  parte del mundo no tendrían porque sentar una postura en un proceso electoral.

“En una campaña se endurecen posiciones, digamos contra el candidato que no es del afecto de los dueños de los medios.  Al final, esa posición editorial lo afirman ellos (los dueños) no los periodistas. En este país, directamente lo hace Enrique Altamirano (dueño de El Diario de Hoy); mientras que otros no, como en La Prensa Gráfica con David Escobar Galindo (escritor)”, sentenció Fernández. 

3.2. Los instrumentos del editorialista

Pese a que los libros decantan en el “deber ser”, en todo momento de la vida de un periodista, y eso incluye el género de opinión, la práctica, como en muchas ocasiones,  quebranta estos paradigmas y establece los propios. En la práctica, en el día a día, en cada editorial ya impreso, la teoría parece cosa de otro mundo, inverosímil, casi irreal. Los editorialistas adoptan una serie de estructuras, de palabras, modismos, metáforas, argumentos y exposiciones diametralmente opuestas al “deber ser.”

Esta práctica, que solo puede emanar de aquellos que ejercen su labor como editorialistas, tiene un estilo propio que corresponde a cada pluma y, por supuesto, a la línea editorial y a los intereses del medio.  

Cuáles son estos “instrumentos” —por decirles de alguna manera en un primer momento— para qué los aplican, y en qué circunstancias. La respuesta a la primera la da Fernández: “Atacar, deslegitimar, desprestigiar, plantear incapacidades, razones técnicas, fijar posición, pensamientos...  Acuérdese que el periodismo de opinión le da a usted libertades, porque es un juicio más libre. Entonces, yo le puedo decir comunista a quien no es comunista, y de todas maneras juega muchísimo la palabra.”

En el caso de Lüers, él revela que se inclina por un tono mucho más “provocativo”: “Cada uno tendrá su método diferente. El mío es en parte la provocación, tratar de decir de manera clara y un poco provocativa lo que pienso.”

La distancia que los editoriales publicados toman de las Reglas de Oro antes expuestas es titánica. 

 
La principal de ellas y que no tiene presencia en ninguna de las respuestas de ambos editorialistas, es la de contar con argumentos que apelen a la razón, argumentos de peso que en lugar de conmover los sentimientos y las emociones lleven al lector a un verdadero estado racional de reflexión. En su lugar, la crítica, el descrédito de la imagen de alguien y, en el caso de las elecciones, a un candidato o a otro según la preferencia del medio están a la orden del día.

3.3.  El ingrediente secreto de los editoriales 

Las respuestas a las otras dos preguntas planteadas, sobre cuáles son las razones para recurrir a cualquier otro tipo de artimaña que no sea la buena aplicación de argumentos de peso corresponden justamente a que los medios de comunicación son empresas, negocios de la información que por naturaleza giran en función de la rentabilidad que generen. En opinión de ambos periodistas con reconocida trayectoria argumentan que las razones se enmarcan en intereses económicos y políticos. 

Fernández ahonda su respuesta, y a diferencia de Lüers, es directo y responde que las razones que mueven a los medios de comunicación a inclinarse por una determinada ideología, candidato a la presidencia o modelo económico están dirigidos, claramente, por conservar los ingresos económicos del medio. Por su parte, Lüers se inclina más por considerar al factor político como el ingrediente secreto de los editoriales. 

Entendido este factor no en el término reduccionista asociado a la política partidista, sino visto como una ideología. En el caso de EDH, que se promulga defensor del libre mercado, de la no intervención del Estado en el mercado y de todas las libertades. Fiel a esa ideología, según Lüers, es que EDH erguió su posición en los editoriales.

4. El bien común

En la mayoría de los casos, los editorialistas escogen el tema del artículo que se publicará el siguiente día de acuerdo con el tema que más está preocupando a la gente; o, en su defecto, el tema que el periódico o que los medios han puesto en la agenda nacional. 

Lo anterior es una posibilidad, pero no la única. Los editoriales pueden nacer del tema que preocupa a la sociedad o de un tema que el medio mismo quiere que sea debatido. Pero, en cualquiera de los casos, lo que debe imperar es el bien común. La discusión sobre una problemática en un editorial sigue el mismo curso que con una nota fría que se pondera por el interés o la afectación que esa tendrá en la sociedad o en determinada comunidad. Hacerlo de otra manera, iría contra uno de los principios básicos enseñado en las escuelas del periodismo: pensar en el lector cada vez que escribe una nota. 

Los maestros repiten en las aulas, una y otra vez, que lo que escriba un periodista no es importante en sí mismo por quién lo escribe, sino por a quién afecta. Es así como, en cada reportaje, importa poco o nada lo que el redactor piense, por ello no se publica.

Si bien los editoriales son lo que piensa el medio de tal o cual tema, eso no lo exime de aplicar el bien común dentro de los argumentos que exponga en sus opiniones. Hacerlo de esta manera, no incluye solo a los lectores del periódico. Así por ejemplo, es normal que los medios en período electoral dediquen muchos de sus editoriales al desempeño de la campaña, de las promesas de los contendientes; incluso, de  los problemas que más aquejan y  cómo los pretende o no atacar el contendiente.

Sin embargo, en medio de eso, hay mucho que puede abordarse que no es del bien común y que, al contrario, pudiera contribuir a la distorsión de la realidad electoral.
5. Contexto

5.1. Emisor

El Diario de Hoy es un periódico matutino de El Salvador y uno de los de mayor circulación en el país. Mantiene una línea editorial favorable a los sectores más conservadores. Tiene una circulación de 65,896 ejemplares durante la semana y 84,516 los domingos y posee gran presencia en internet con su sitio web. El periódico se imprime en San Salvador, pero tiene difusión en todo el país y algunas ciudades de Estados Unidos, con mayor presencia de salvadoreños.
El Diario de Hoy apareció por primera vez el 2 de mayo de 1936 y fue fundado por Napoleón Viera Altamirano y su esposa Mercedes Madriz de Altamirano, en la época del régimen del general Maximiliano Hernández Martínez. Desde su fundación, el periódico ha sido propiedad de la familia Altamirano. Y su objetivo se plasma desde su primer editorial “"Hay que hacer un gran pueblo en Centroamérica".
Su primera edición fue de 2,100 ejemplares, los cuales se imprimieron en una máquina Duplex plana, modelo A y los textos fueron levantados en linotipos, de los cuales se hacían línea por línea en moldes de bronce con una aleación de plomo derretido. El primer cuerpo de redactores del diario estaba formado por jóvenes salvadoreños que cultivaban la poesía y la narración. El Diario de Hoy fue el primer periódico en Centroamérica en imprimirse en tamaño tabloide americano (tamaño actual). 

Aquí un fragmento del primer editorial de El Diario de Hoy, publicado el dos de mayo de 1936 por su fundador Napoleón Viera Altamirano: “El Diario de Hoy aspira a ser la viva voz del pueblo salvadoreño en cuanto exprese las necesidades urgentes de nuestro diario vivir, las exigencias palpitantes de la gran masa social; y, también, a procurar para esas necesidades y para esas exigencias la realización más justa y la orientación más delicadamente acertada hacia el mañana”.

Actualmente, el director del diario es Enrique Altamirano, el único hijo sobreviviente de Napoleón Altamirano. Y, Fabricio Altamirano, de la tercera generación de la familia, funge como director ejecutivo del periódico, tendiendo un papel más activo dentro de la empresa familiar. 

El Diario de Hoy cumplió hace poco 75 años de existencia y para conmemorarlo Fabricio Altamirano fue el ejecutor de una reingeniería editorial y un rediseño que sufrió el periódico en septiembre de 2011. De tal manera, que actualmente, se destaca la parte gráfica y cuyo contenido se ha dividido en dos bloques. El primero de ellos está centrado en la vida pública y otro en la vida privada. Los dividen la sección de opinión y una portada interna fotográfica para reflejar visualmente el acontecer diario del país.

5.2.  Coyuntura

La muestra de los editoriales tomados para esta investigación fue extraída del periodo del 1 de marzo al 15 de abril de 2009.  Este período comprende los días anteriores a la elección presidencial llevada a cabo en 2009, asimismo abarca los días posteriores a la elección del nuevo presidente del país.

Al 26 de febrero de 2009, la intención de voto, según los datos que reflejó el sondeo de opinión del Instituto Universitario de Opinión Publica (IUDOP) de la Universidad Centroamericana “José Simeón Cañas” (UCA) denominado “Los salvadoreños y salvadoreñas frente a las elecciones presidenciales del 15 de marzo”, muestra que  a esa fecha la intención de voto era de un 49% para el candidato del FMLN, Mauricio Funes y un 31% para el contendiente de ARENA, Rodrigo Ávila.

El sondeo dejó entrever que, a menos de un mes para las elecciones, el 51.1% de la población percibía que el partido que ganaría la presidencia sería el FMLN y un 33.9% percibía que ganaría ARENA. En el análisis de ese sondeo, se señaló que la decisión estaba en manos de un 14% de indecisos.

Las cifras de ambas encuestas no fueron resultados que sacudieron a menos de un mes de celebrarse las elecciones. La tendencia que daba el gane al FMLN venía desde meses atrás; incluso, casi toda la campaña estuvo enfocada en esa posibilidad que parecía cada vez más cercana.

De hecho, fue una contienda bastante peculiar no solo para los candidatos de los partidos mayoritarios. El Partido de Conciliación Nacional (PCN) se vio en vuelto en uno de los escándalos más memorables de la contienda al sacar de competencia a su candidato, Tomás Chévez, sin informarle. Él dirigió una institución financiera del gobierno, el  Fondo Social para la Vivienda (FSV), hasta el jueves 7 de octubre de 2009, justo antes de concluir esta investigación.

En las encuestas publicadas, de igual manera la última semana de febrero, como la de SC- Sodea, el FMLN tenía el 41.3% de las intenciones de voto y ARENA el 30.1%. Meba- Canal 12 publicó que el 44.5% de la intención de voto de los salvadoreños era para el FMLN, y el 41.5% para ARENA.
Intención de voto elecciones presidenciales comparativas de 2008 a 2009:

	Fuente: Consulta Mitofsky-TCS.

	Partido 
	Junio 2008
	Febrero 2009

	FMLN
	34.2%
	40.8%

	ARENA
	30.8%
	40.1%


	Fuente: LPG Datos.

	Partido
	Junio 2008
	Febrero 2009

	FMLN
	31.1%
	30.9%

	ARENA
	24.8%
	28.0%


A pesar de que las últimas encuestas presentadas semanas antes de las elecciones daban un empate técnico, Mauricio Funes había presentado una diferencia sustancial frente al otro candidato Rodrigo Ávila. Algunas encuestas llegaron a marcar una diferencia de 15 o 20 puntos con respecto a Ávila.
 Cuanto más se acercaba el día de las elecciones las encuestas acercaron a los dos candidatos. Sin embargo, es de hacer notar, que ninguna de las encuestas ponía como ganador al candidato de derecha. La tendencia de la alta diferencia fue la que hizo posible el gane de Funes. Como se puede observar en estos datos de la encuesta de la Universidad Tecnológica: 

	Fuente:  Centro de Investigación de la Opinión Pública Salvadoreña UTEC (CIOPS)

	Partidos
	Diciembre 2008
	Febrero 2009

	FMLN
	45.9
	50.5

	ARENA
	28.6
	48.9


5.3.  Trayectoria de los candidatos

Uno de los aspectos que suele ser la razón del éxito o no en una contienda electoral es la trayectoria de los candidatos vista y escudriñada  desde todas las aristas posibles. Esta es, en breve, la trayectoria de los dos candidatos más fuertes.

Carlos Mauricio Funes Cartagena (San Salvador, 18 de octubre de 1959) es un periodista y político salvadoreño. Ejerció durante 20 años el periodismo. Se desempeñó como entrevistador, uno de los más críticos de los gobiernos de ARENA. Trabajó en el canal 12 con su reconocido espacio “Sin censura” y en a “Entrevista al día”. Fue despedido de este canal e inició un espacio similar en el grupo Megavisión. Allí fungió hasta el 2007 cuando inició su carrera política sin ninguna experiencia. Además durante muchos años fue el corresponsal de CNN en El Salvador. 

Rodrigo Ávila Avilez (San Salvador, 25 de junio de 1964) es un político salvadoreño, quien posee estudios de ingeniera industrial y administración y matemática. De igual forma  estudió en la Academia de la Oficina Federal de Investigaciones de los Estados Unidos (FBI). La imagen de Rodrigo Ávila está presente en los salvadoreños por haber desempeñado en dos oportunidades el cargo de director de la Policía Nacional Civil (PNC) el primero de 1994 a 1999 y  el segundo de 2006 a 2008. Fue electo diputado entre mayo del año 2000 y abril de 2003.
5.4. Audiencia

El Diario de Hoy  tiene un  tiraje de 65,896 ejemplares durante la semana y 84,516 los domingos y posee gran presencia en internet con su sitio web.

CAPÍTULO II HACIA EL ANÁLIS DE LOS EDITORIALES
1. Metodología de la investigación 

La información subyacente, en cada uno de los editoriales, es mucho más rica y profunda de lo que comunica el autor de manera explícita. Encontrar los métodos y las formas para dejar en evidencia esa información —que es la que a fin de cuentas el autor quiere realmente que llegue a la mente de sus lectores— no fue tarea fácil. En primer lugar, se identificaron cuáles tipos de herramientas podían servir para comenzar a trazar la ruta de escrutinio de estos textos, los editoriales de El Diario de Hoy (EDH).  

  
El primer recurso determinado para la construcción de un capítulo medular en el marco teórico, fue la experiencia de los periodistas, la cual les dota de una riqueza indiscutible en los análisis y planteamientos de la profesión. 

De allí, que se buscará el auxilio para esta parte en la opinión y análisis de periodistas experimentados y conocedores del editorial. Pero con el valor agregado de haber sido parte del equipo que estuvo, escribió o revisó los editoriales de El Diario de Hoy. De modo que, se eligió la entrevista en ese primer paso para llegar a la verdadera intención y encontrar las razones del autor para escribir tal o cual editorial de un modo o de otro. 

Con este método tradicional, pero bastante certero cuando de análisis y de opinión se trata, se logró la construcción de uno de los capítulos más importantes de la investigación referido a esas razones externas e internas que mueven la línea editorial de los medios expuesta en los editoriales.

Las entrevistas fueron  realizadas  a Lafitte Fernández y a Paolo Lüers, ambos periodistas ligados, en algún momento, a El Diario de Hoy directamente en el área editorial.

 
Con la información de ambos periodistas, se levantó un razonamiento inédito porque no se encontró en otra investigación relacionada con el editorial como género de opinión. Estamos hablando de las razones específicas surgidas de la experiencia; por las cuales un medio escrito salvadoreño, específicamente, en una coyuntura electoral, se decanta por atacar y denigrar a un candidato presidencial.

Pero esta no es la única herramienta que se utilizó en esta investigación para aproximarse al trasfondo del mensaje de los editoriales. 

La segunda herramienta que se escogió fue el Análisis Crítico del Discurso (ACD)  que se aplicó a cada uno de los ocho editoriales tomados como muestra: cuatro durante las elecciones y cuatro posteriores al proceso electoral.

2. Análisis Crítico del Discurso  (ACD)

Este es uno de los enfoques del Análisis del Discurso (AD); pero, a diferencia de este, el ACD (Análisis Crítico del Discurso) busca  su aproximación, al análisis, desde una perspectiva social, política y crítica para distinguir la manera en la que se usa y abusa para establecer, legitimar o ejercer el poder y la dominación.

Precisamente, por eso, se convierte en adecuado para escudriñar los editoriales del El Diario de Hoy y establecer  a partir del supuesto cambio que tuvieron en su contenido, luego de las elecciones.

De acuerdo con la definición que ofrece Teun A. van Dijk, uno de los mayores exponentes del ACD y que lo ha  llevado a otro nivel con sus investigaciones,  “el análisis crítico del discurso es un tipo de investigación analítica sobre el discurso que estudia primariamente el modo en el que el abuso del poder social, el dominio y la desigualdad son practicados, reproducidos, y ocasionalmente combatidos, por los textos y el habla en el contexto social y político”. 
 Señala van Dijk, que lo peculiar de la investigación de este análisis es que “toma explícitamente partido y espera contribuir de manera efectiva contra la desigualdad social.

Este punto lo explica el autor en el mismo texto, poniendo de manifiesto que la desigualdad social no se refiere únicamente a los aspectos económicos referidos al poder adquisitivo. Se refieren, además, a la desigualdad en la formación de la información, de la cual son aquellos quienes la elaboran los que marginan, ponen, quitan, escriben y resaltan sobre lo que quieren que crean y asimilen las grandes mayorías como realidad.

Algunos de los primeros cimientos del ACD se pueden encontrar en la teoría crítica de la Escuela de Frankfurt y algunos investigadores, como Norman Fairclough y Ruth Wodak, quienes resumen los principios básicos del ACD en estos ocho:

1. El ACD trata de problemas sociales.

2. Las relaciones de poder son discursivas.

3. El discurso constituye la sociedad y la cultura.

4. El discurso hace un trabajo ideológico.

5. El discurso es histórico.

6. El enlace entre el texto y la sociedad es mediato.

7. El análisis del discurso es interpretativo y explicativo.

8. El discurso es una forma de acción social.


De igual manera se ha implementado, algunas herramientas del Análisis del Discurso (AD) para la elaboración de esta investigación. Es así que se ha tomado como referencia la metodología de análisis de un lingüista francés, Émile Benveniste, quien propuso la Teoría de la Enunciación, tomada para este análisis. La propuesta de él parte del análisis que realiza de la función que realizan las personas verbales (1ª, 2ª y 3ª). La teoría de la enunciación busca en cierta manera entender la manera como el hablante moviliza la lengua y construye su propio acto de habla, su propio discurso en el cual transita entre el nosotros y los otros. En este sentido, el enunciador habla desde un YO-NOSOTROS, frente a un TÚ-USTEDES y lo hace sobre un ELLOS.

Lo que Benveniste pone en evidencia es que esta tercera persona es en realidad una no-persona; a partir de las estrategias gramaticales que el enunciador utiliza, la tercera persona no puede volverse parte del NOSOTROS… en particular, aquel ELLOS que utiliza un tratamiento de no respeto.

Este autor tiene como objetivo principal caracterizar formalmente la instancia de la enunciación del discurso con sus manifestaciones explicitas en el texto. De esta manera identifica ciertos recursos variables que dependen del deseo de todo sujeto hablante de implicar o influir sobre el interlocutor. “Se explican así las diversas intenciones comunicativas: aseverativas (afirmativas y negativas), exhortativas, interrogativas, dubitativas, etc. Estas diversas intenciones suelen explicitarse por medio de los recursos suprasegmentales, por la modalidad verbal (las tradicionales consideraciones del subjuntivo como manifestación del deseo y de la duda) y por el significado de determinados adverbios (“quizás”, “probablemente”, “posiblemente”, etc.)”.

Es por ello, que adquiere sentido la utilización de ciertos verbos, de ciertos adjetivos y la enumeración y repetición de estos en un discurso.  
Según Benveniste, todos estos modalizadores describen el punto de vista del hablante con respecto al hecho relatado y manifiestan las emociones de la situación de comunicación. 

Esta teoría se aplicó en el cuadro número dos que complementa el Análisis de Critico del Discurso para esta investigación. De tal forma, que de cada uno de los editoriales de la muestra se sacaron los adjetivos, verbos y categoría de pronombres a la pertenece cada actor que aparece en el editorial. 
Como se ha mencionado, con ello, se amplía sobre la intencionalidad del emisor en este caso EDH.

Además de esto no podíamos dejar fuera un concepto fundamental para la argumentación: las falacias; es decir, errores en los argumentos. Por su parte, el autor Anthony Weston, en su libro “Las claves de la argumentación”, señala: “Llamar a algo una falacia normalmente es solo otra manera de decir que viola una de las reglas de los buenos argumentos”
.

El uso excesivo de falacias en un discurso hace que los argumentos pierdan validez, puesto que son establecidos bajo premisas falsas o engañosas. En definitiva, estas violaciones a la norma pueden tener la apariencia de argumentos estrictamente lógicos y apegados a la retórica más pura; sin embargo, esto es solo en apariencia puesto que evidencian una falla a las formas tradicionales de la elaboración de discursos.

En el caso del editorial, como ya se dijo, la base de estos son los argumentos y estos deben estar cargados de validez, no así de verdad; pero deben reflejar premisas comprobables dentro del texto. Si un editorial está cargado de falacias, en definitiva, está faltando a uno de los principios validos de todo buen argumento. 

2.1. Construcción de los cuadros de análisis

Los cuadros de análisis fueron elaborados, específicamente, para esta investigación. Porque, si bien es cierto, buena parte de su construcción tomó como modelo a otras investigaciones relacionadas con los géneros de opinión. En el camino de la investigación, se identificó que era necesario elaborar un cuadro que se adecuara a las metas precisas del trabajo. Se tomaron como base las categorías aplicadas para un cuadro del Análisis Crítico del Discurso (ACD). 

De manera que siendo el editorial un género eminentemente de opinión y, por consecuencia, como se ha explicado en el marco teórico, escrito a base de argumentos. Por tanto, estos fueron las categorías del primer modelo de cuadro.

Así, los cuatro tipos de argumentos definidos por Aristóteles son parte de las categorías del primer cuadro: los que apelan a la razón, a la emoción, a la autoridad y a personajes míticos. 

Pero, además, se incorporaron aspectos más relacionados con la lingüística como verbos, adjetivos y pronombres extraídos de cada editorial. Estos son las categorías del segundo cuadro.

El orden de las categorías y la decisión de utilizar dos cuadros en lugar de uno solo,  tiene la intencionalidad de dejar en evidencia la forma en la que los editoriales fueron escritos durante las elecciones en comparación a los escritos  posteriormente a ellas. Y, con ello, cumplir uno de los objetivos planteados al inicio de la indagación: identificar el cambio que se da durante el proceso electoral y el posterior él, la intención de cada una de las palabras y de las mismas en su conjunto.

3. Lectura de los cuadros

Para el análisis de los ocho editoriales que se tomaron como muestra, se construyeron dos cuadros: uno aplicando el Análisis Crítico del Discurso (ACD) y otro más influenciado por el análisis de contenido.

En el primero, se ordenaron las columnas para establecer los tipos de argumentos y los fragmentos del editorial en los que se identificaron. 

En las filas, se ubicaron, precisamente, los tipos de argumentos: los que evocan a la razón, a las emociones, a la autoridad o a un personaje mítico. Y, en seguida, se colocaron los fragmentos del editorial donde se encontraban hallazgos de cada uno de los tipos de argumentos. Con esa ubicación, es posible cruzar la información, ver que carga argumentativa posee, si es más apegada a la razón o a la emoción, por ejemplo.

Lo anterior es evidente a simple vista en cada uno de los cuadros, por la cantidad de cada tipo de argumentos que  existen en el editorial. Y, de este modo, en cada uno de ellos, puede contrastarse con las Reglas de Oro, resultado de la teoría expuesta en esta misma investigación.

Además, en esa sintonía, puede notarse la evolución de los tipos de argumentos; porque, por ejemplo, en los primeros, como se verá, la carga emotiva es grande pero va disminuyendo a medida el proceso electoral avanza a la recta final, hasta que se define un ganador. Allí,, la razón comienza a tener mucho más peso en los editoriales. 

El siguiente cuadro, el número dos, en las columnas se han colocado los actores que el autor involucra en cada editorial; entre los más predominantes, por ejemplo, el candidato  a la presidencia por el FMLN, Mauricio Funes, y el partido mismo. 

En ente mismo orden, están ubicadas las palabras que conforman al texto como los verbos, los adjetivos y los pronombres. Con este tipo de palabras, puede encontrarse la connotación del mensaje del autor.

Para el caso, con la identidad de los tipos de adjetivos, es posible observar como el editorialista califica al personaje de quien escribe. Así, en este proceso, cómo calificó EDH al candidato Mauricio Funes, al partido FMILN, al pueblo,  a los escenarios de ganar un partido de izquierda, a la relación de la izquierda con el comunismo, entre otros. 

Con los verbos, puede evidenciarse la realidad de los hechos, determinar las acciones que se le atribuyen al actor, si son presentes, pasadas o futuras como una hipótesis o conjetura para crear escenarios que perjudiquen, o no, la imagen o el contexto de la coyuntura. Así como identificar si son verbos activos o pasivos, en quién recae la acción o si en realidad la oculta. También la utilización de verbos impersonales, los que en realidad no tienen un actor presente, aunque el editorialista podría estar sugiriendo una acción relacionada con él actor.

En cuanto a los pronombres, en análisis simplificado deriva de la premisa: el Yo o Nosotros se para frente a los demás y construye su discurso para un Tú o Usted y habla sobre Ellos, quienes pueden ser referidos de manera cercana o lejana, como un actor cercano o de respeto o con desprecio y lejano su contexto. En este sentido, al incluir los pronombres en este breve análisis de contenido, se logra palpar la cercanía o lejanía, el respeto o desdén, para con los actores (Mauricio Funes, FMLN, guerrilla) y la posición misma que toma el autor (EDH) y en la que pone al lector (pueblo, El Salvador, trabajadores, empresarios).

Con la información obtenida al escudriñar a cada editorial, hay suficientes insumos para  el análisis de la investigación.  

CAPÍTULO III ¿LA RAZÓN PARA PERSUADIR O LA EMOCIÓN PARA MANIPULAR?
Durante las elecciones presidenciales pasadas, en el 2009, la contienda fue bastante intensa y sorpresiva. El partido de izquierda, el FMLN, conseguía una cara nueva  con bastante aceptación en los salvadoreños, un personaje alejado de la política partidaria pero aparentemente afín a la izquierda: Mauricio Funes, un presentador de noticias. 

Por primera vez en 20 años el partido de derecha, ARENA, veía un competidor en las elecciones presidenciales. 

El tema se convirtió en materia prima para los editoriales de los medios escritos, porque se trataba  del rumbo del país durante los próximos cinco años una vez declarado el ganador.

El Diario de Hoy (EDH), profeso defensor de las libertades del país, comenzó a maquilar sus editoriales sobre la base de la coyuntura electoral por ser un tema de interés nacional. 

Sus reflexiones, con poco argumento, vieron como centro las elecciones, pero más que el proceso, la contienda, las propuestas, o los planes de trabajo el blanco fue el candidato, EDH se enfocó en desmoralizar la imagen de Mauricio Funes y en atacar sin escrúpulos al FMLN.

Como se lee en un fragmento del editorial del 4 de marzo: “La grave pérdida de empleos que causaría un triunfo electoral de los comunistas deben advertir los dueños y responsables de empresas a su personal. La incertidumbre que se generaría, la caída de inversiones, la aguda baja en ventas y los cierres y quiebras de negocios, se traducirían de inmediato en reducción de puestos de trabajo. Un alto porcentaje de familias no tendría forma de sostenerse”.

En honor a la honestidad, hay que decir que, de tres meses de publicación de EDH no hubo religiosamente editoriales dirigidos a las elecciones o a Mauricio Funes, sin embargo, la mayoría de estos de enfocaron en ese tema. 

Al analizar los editoriales de EDH lo primero que salta a la vista es el tratamiento de los argumentos con el que expone sus ideas y busca transmitirlas al lector. El lenguaje es emotivo y sin vacilar en acusaciones, y como en la mayoría de ocasiones, sin pruebas de lo que está publicando sobre Funes y el FMLN.

La base de los editoriales de EDH en este periodo evoca eminentemente a la emoción. Esta particularidad no es exclusiva durante la contienda electoral, posteriormente al proceso electoral, el día después de ejecutadas las elecciones el tono de ataque se volvió traslapado con uno más consejero, pero de igual modo apelando a la emoción.  

Es así que al tomar estas dos porciones del proceso elector, durante y después, se hizo posible determinar si los editoriales cumplieron o no las “Reglas de oro del editorial”.

Este es un fragmento de un editorial antes de las elecciones a manera de prueba sobre lo dicho: “Con la patológica falta de vergüenza que le caracteriza, una entre muchísimas de las repugnantes facetas y vicios de su carácter, el candidato de los comunistas, Funes, se negó a calificar como  dictadores a Hugo Chávez y a los hermanos Fidel y Raúl Castro al ser entrevistado por Jorge Ramos, de Univisión”.

Y una muestra del editorial escrito al día siguiente de las elecciones: 

“En su discurso, Mauricio Funes se refirió al sentimiento de esperanza que hizo posibles los acuerdos de paz, dos partes que concertaron en función de encontrar el mejor camino para todos y dejar atrás la violencia que nunca tuvo sentido.” 

El porqué de lo anterior incluye un elemento indispensable y casi inexorable en el periodismo y que no puede soslayarse: la ideología o línea editorial del medio. 

En esta dinámica, la investigación develó los mensajes de cada uno de los ocho editoriales escogidos para la observación. Y si vamos por partes, casi  haciendo una autopsia lingüística y de significado en cada editorial, o dicho en la jerga periodística, haciendo un Análisis Crítico del Discurso (ACD), los textos dieron los insumos para determinar varios aspectos que trascienden a la teoría  que están en las entrañas de la realidad de un país. Y sin duda, demuestran el papel que juega el periodismo en la realidad de este.

Yendo de lo general a lo particular, una de las tantas cosas, en orden de llegada, que saltaron a la vista, es que si bien los editoriales son parte del periodismo, dentro de los medios nunca o casi nunca son escritos por periodistas.

Su contenido, si bien expone la doctrina del periódico, no lo exime de regirse bajo una línea argumentativa y racional, que sirva a la verdad y sea de beneficio social, que explique los hechos, dar antecedentes, predecir el futuro, formular juicios, que informe a sus lectores de lo que está bien y de lo que está mal en el mundo, que tenga responsabilidad moral y social para priorizar, siempre, la razón antes que el corazón. En fin, que cumpla con  las “Reglas de oro”.

Una de las razones más evidentes por las que los editoriales de EDH carecen en forma y contenido de una visión periodística, es que son escritos por el dueño del impreso: Enrique Altamirano.

En ocasiones muy particulares, si los editoriales no son escritos por él, existe un designado especial, un hombre de su entera confianza, que los escribe bajo su dirección y su posterior revisión.

Acercándose la lupa a la dermis de los textos, y comenzando a meter el bisturí en esta autopsia periodística, de inmediato se establece que los argumentos en ambos momentos estaban cargados de emoción.

Por ejemplo, habrá que recordar aquel memorable editorial que dio vida incluso a un anuncio de campaña para el contendiente de ARENA, el llamado “Mauricito el rojo”. En ese caso la degradación de la personalidad del candidato del FMLN apeló a la emoción, pero fue más allá utilizando falacias, una herramienta en los discursos escritos del que hablaremos más adelante.

“Si como candidato Funes toma dinero de donantes y amigos sin prestar servicios que lo justifiquen, no cuesta imaginar lo que haría si por desgracia para el país y la población llegara a Presidente”, reza un párrafo del editorial mencionado.

Pero para tener un panorama en números —porque parece que la matemática se comporta bastante bien cuando de demostrar se trata— de ocho editoriales tomados como muestra se encontraron 117 argumentos. De este total, 78 de ellos apelan a la emoción, 19  a la razón, 12 a la autoridad y 8 a personajes míticos. 

Eso refuerza la sentencia de que la carga “persuasiva” de los editoriales de EDH se desvía a la emoción. En ese campo más que persuasión la pretensión es manipular la opinión de los lectores. 

Este tipo de argumentos no son prohibidos en el editorial, pero en la medida que se utilicen más por sobre los que evocan a la razón, el discurso del editorial pierde impacto y credibilidad periodística. 

Ahora, si separamos la cantidad por tipo de argumento en cada momento los resultados también dicen mucho.

En los cuatro editoriales tomados como referencia durante las elecciones, se identificaron 56 argumentos. De estos, 36 apelan a la emoción, 8 a la autoridad, 6 a la razón e igual número a los personajes míticos.

Nótese la cantidad de argumentos que evocan a la razón en comparación a los que evocan a la emoción, la diferencia es de 30 argumentos. Esa carga emotiva es una manipulación deliberada y descarada dentro del editorial. En el deber ser, los editoriales requieren de argumentos que razonables que se justifiquen con dato, pruebas o información que respalde la reflexión del medio.

Otro aspecto de estos argumentos que evocan a la emoción es el tono de cada uno: son bastante confrontativos e irrespetuosos. La figura del candidato Mauricio Funes es denigrada y atacada en cada arista de su personalidad y en cada movimiento que da en su campaña.

El más grave problema de estos señalamientos es que los argumentos que se utilizan para sostenerlos evocan a los sentimientos y en esa medida carecen de un sostén, de una base sólida que los respalde.

Además, entra otro de los factores del discurso que intervienen en gran manera dentro de los editoriales de EDH: las falacias, que son aquellas sentencias, afirmaciones o negaciones dichas de tal manera que parecen verdad cuando en realidad son mentira. 

La mayoría de los tipos de falacias se encontró con bastante frecuencia en los textos analizados.

Para muestra el siguiente fragmento del editorial del 12 de marzo denominado “¿Es difícil calumniar a los cabecillas rojos?”:

“Calumniar a cualquiera de los comandantes rojos requiere de una desbordada imaginación, ya que no hay barbaridad, crimen, atropello, vileza, traición o falsedad que no hayan perpetrado”.
La anterior es una falacia ad hominem que consiste en atacar a la persona de la autoridad alegada, en vez de atacar sus cualificaciones. Los ataques personales solo descalifican al atacante.

Retomando, pues, el resultado de los cuatro editoriales que se escogieron posteriores al evento electoral tienen en total 61 argumentos, de los cuales 13 apelan a la razón, 42 a la emoción,  4 a la autoridad y 2 a personajes míticos.

A simple vista, por los números, pareciera que no hay gran diferencia en el uso de los editoriales que evocan a la emoción predominando sobre los tres tipos de argumentos restantes.

Sin embargo, lo primero que hay que decir, es que el número de argumentos que apelan a la razón aumentaron; y la segunda, es que eso demuestra que el estilo de los editoriales de EDH tiende a apelar a la emoción porque carece de datos o razones de peso que convenzan al lector o lleven a la reflexión.

 Pero también indica que los argumentos que apelan a la emoción no solo pueden ser utilizados para atacar o para denigrar a una figura, sino también para magnificar el comportamiento previo de la línea editorial. Es decir, justificar por qué se reaccionó de tal o cual manera. 

En el caso de EDH, con los editoriales posteriores al evento elector, se buscaba excusar la manipulación de los anteriores textos, los escritos durante las elecciones con el escudo de la protección de las libertades y de evitarle un lustro de “años peligrosos” al país.

Basta con ver el editorial del 16 de marzo, un día después de las elecciones que dieron como resultado que el candidato de izquierda Mauricio Funes sería el nuevo presidente. 

Este editorial no fue escrito por el periódico como debe ser, anónimo y como expresión de la línea editorial del medio, sino que se escribió con foto y firma. El 16 de marzo el hijo de Enrique Altamirano, en ese momento el segundo al mando del rotativo, Fabricio Altamirano, salió al encuentro de los resultados electorales con un editorial que calzaba su nombre y su foto, no obstante que se dirigió al nuevo presidente con la voz de EDH.
 El editorial tenía un tono parsimonioso y cargado de ceremonia, en un tono mucho más paternal, es decir, en tono consejero más que en un tono antagónico, como hasta el mismo 15 de marzo lo hiciera.

Porque incluso el 15 de marzo la madera de EDH hacia un llamado a conservar las libertades en directa referencia con el peligro de perderla al votar por el FMLN.

Hay que señalar que un aspecto constante en los editoriales, justamente, hasta un día antes de las elecciones, fue la carga ideológica con el que fueron escritos.
Sin embargo, en el editorial del 16 de marzo fue evidente el abuso de las falacias, porque si bien es cierto el tono con el que se dirigió el segundo Altamirano hacia el declarado presidente por elecciones, Mauricio Funes, no implica que midió su manipulación  en los editoriales.

Muestra de ello son estas falacias: 

· “En los 80 fuimos un "adendum" de la Guerra Fría; ahora podríamos argumentar que la violencia es un "adendum" del tráfico de drogas.” Esta es una falacia de Olvido de alternativas, que consiste en plantear una alternativa como única.
“Reglas claras bajo las que todos podamos convivir es lo fundamental. Como dijo alguna vez un sabio: El capital limpio va adonde lo quieren y se queda adonde lo tratan bien. La generación de empleo no es potestad única del gobierno; es resultado de un empresariado que sienta que hay reglas claras de retribución a su esfuerzo y riesgo. De lo contrario le pasará lo de las plantas en los cuartos de los universitarios: inevitablemente se marchitaría la flor”. Este fragmento es una falacia Ad populum que apela a las emociones de una multitud. Ad popolum es un buen ejemplo de un mal argumento basado en una autoridad: no se ofrece ninguna razón para mostrar que “todo el mundo” es una fuente bien informada o imparcial. Es un argumento dirigido al pueblo provocando emociones.

Pero hay otras variantes del lenguaje mismo que demuestran que los editoriales no corresponden al bien común sino más bien a intereses particulares e ideológicos.

Sobre lo anterior los periodistas Lafitte Fernández y Paolo Lüers, explicaron fácilmente que las razones que mueven la opinión de un medio de comunicación son las económicas y políticas. En ese sentido, no es difícil establecer la mesura con la que EDH inició los editoriales a partir de que Mauricio Funes fue declarado presidente del país.

 El editorial tenía un tono parsimonioso y cargado de ceremonia, en un tono mucho más paternal, es decir, en tono consejero más que en un tono antagónico, como hasta el mismo 15 de marzo lo hiciera.

El 15 de marzo la madera de EDH hacia un llamado a conservar las libertades en directa referencia con el peligro de perderla al votar por el FMLN.

Hay que señalar que un aspecto constante en los editoriales hasta un día antes de las elecciones, fue la carga ideológica con el que fueron escritos.
Además, según analizó Lüers, EDH entendió que continuar atacando al  nombrado presidente Funes, era ir en contra de lo que la mitad más uno del país había decido. Eso era ir en contra de los lectores.

La segunda forma en la que evidenciamos que los editoriales de EDH rompían con cualquier esquema coherente dentro de las líneas periodísticas y éticas dignas de la profesión, fueron los pronombres, adjetivos y verbos que utilizaron .

Empezando con los pronombres, en los primeros cuatro editoriales la cercanía, la lejanía y antagonismo con lo que caracterizo EDH a Mauricio Funes, fue negativo.

En estos editoriales el candidato estaba lejano y era el antagónico que quería atacar el estatus quo del país, porque venía de un partido de comunistas, porque aceptó dinero de sus patrocinadores de campaña, entre otras cosas.

Los pronombres indicaban además a EDH como un ‘nosotros’,  los ciudadanos o los salvadoreños, como si el medio impreso estuviera defendiendo la opinión de los salvadoreños; pero no solo eso, sino que su proximidad con el pueblo era casi como el defensor ante un peligro mortal. Este ‘nosotros’ es el círculo de confianza un aproximado al yo. 

También se establece un ‘ellos-cercano’ y un ‘ellos-lejano’. El primero hace referencia a los empresarios, a los sectores económicos, a los empleados, pero el segundo son el candidato Funes, su partido, los comunistas, los aliados internacionales como Hugo Chávez o los hermanos Castro. 

En el caso de los verbos hay que decir que los utilizados en los editoriales durante las elecciones,  son en futuro señalando la probabilidad de que las cosas serán de una manera “catastrófica” si gana Funes.

Para los ciudadanos utiliza verbos para llamarlos a la alerta y a la unidad para que no acontezca lo peor.

En cuanto a los adjetivos, los utilizados para los ciudadanos, para el país, los sectores económicos o los salvadoreños en general son para calificarlos de víctimas, de ayuda, de fundamentales y protagonistas en la realidad nacional. Es decir, para magnificar sus acciones y su proceder.

Al contrario de los utilizados para Funes, el FMLN y aliados. Los adjetivos con los que califica a estos actores son peyorativos, los califica como el mal que le puede llegar al país, el peligro. Todos los adjetivos que utiliza para referirse a ellos son negativos.

La historia cambia cuando vemos los editoriales una vez terminado el evento electoral.  En estas circunstancias la utilización de verbos en infinitivo y el verbo “debe” genera que se apliquen muchas perífrasis verbales, generando de esta manera un discurso donde se aconseja, se pide y se hace conciencia al nuevo gobernante, ya que a él está dirigida la misiva. 

La carencia de adjetivos, a excepción de los relacionados con las empresas, hace identificarlas como entes a quienes hay que cuidar, proteger y por tanto pueden salir perjudicadas en el nuevo Gobierno.  

Por esa misma razón, muestra a los actores económicos (incluidos los empleados) como “ellos” de respeto y a Funes como “él” distante, a quien dirige el discurso. Y el “nosotros” engloba a El Diario de Hoy que hace bien la conjugación entre la cabeza y el corazón y por tanto “pide” y aconseja al gobernante.
Asimismo, la carencia de falacias identifica al discurso más ligado a la razón y las falacias que realiza solo justifican la búsqueda de ese “corazón” que quiere impregnar en la misiva.

En este sentido es evidente que los editoriales sean en el contexto que sean, es decir, sean los escritos durante las elecciones o posteriormente tienen una carga emotiva que elimina cualquier posibilidad de cumplir las reglas de oro. 

CONCLUSIONES

Un editorial según las reglas de oro apela a la razón y no se carga de emoción

Los editoriales de El Diario de Hoy apelan a la emoción 

Por lo tanto, los editoriales de El Diario de Hoy no siguen las reglas de oro

· El Diario de Hoy (EDH) no escribe los editoriales de acuerdo con lo establecido por la teoría del género de opinión. Es decir, que estos textos no están escritos según las “Reglas de Oro”.

· En ese sentido estos editoriales no tienen argumentos que apelen a la razón sino que a la emoción. De modo que en lugar de persuadir al lector, como es lo correcto, buscaron manipularlo a él, a sus reflexiones y opiniones sobre el candidato ahora presidente Funes.

· Los argumentos cambiaron su tono confrontativo a uno más conciliador cuando las elecciones determinaron que el presidente sería Mauricio Funes. Las razones por las que lo hicieron son económicas y políticas. 

· El discurso de los editoriales está lleno de falacias por lo que le resta seriedad a los argumentos y a la elaboración formal desde la retórica, puesto que con argumentos falsos, ha logrado elaborar una discursiva que poco se sostiene frente a los hallazgos encontrados. 
· Los editoriales aunque sean leídos por un grupo reducido de personas, tienen una gran incidencia en la opinión y concepción de las cosas sobre una coyuntura o persona.
· Los verbos, los pronombres y los adjetivos son herramientas lingüísticas para manipular los mensajes en un editorial. El Diario de Hoy lo hizo en los editoriales durante y después de las elecciones.
RECOMENDACIONES

Para los estudiantes de la licenciatura en periodismo:

· Los géneros de opinión, pese  a que son subjetivos deben de contar con un respaldo en sus argumentos. Esto siempre debe tomarse en cuenta  para un estudiante con miras a ser profesional del periodismo.

· Los editoriales no son la parte más equilibrada de un medio, tampoco son la sección más consultada, sin embargo, es imposible determinar que estos no tienen ninguna injerencia en la opinión de los lectores.

· Para el análisis de los editoriales vale la pena construir una metodología con base a la utilizada previamente. Pero también es necesario crear un   instrumento más afín a los resultados que se esperan. 
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