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Introduccion

Este trabajo toca dos temas importantes relacionados con la imagen de la mujer. El
primero es la utilizacién que la publicidad y la prensa hacen de estereotipos sexistas, a
través del estudio de un caso. El segundo es una hipotesis de trabajo que no vamos a
desvelar hasta bien avanzada esta investigacién para incrementar su interés.

Estructuraremos esta comunicacién en dos partes: la primera, disefiada para su
utilizacién didactica, es la narracion de un caso en forma de practica moral con dilema,
con cuestiones para el debate. Asimismo, en esta primera parte, enriqueceremos el
caso con su confrontacion con referentes legales y deontoldgicos para plantear nuevas
preguntas. La segunda consistira en una discusion tedrica y critica, en la que
comentaremos nuestra posicion y expondremos la hipétesis con la que trabajabamos.

Primera parte: «La puerta de atras del cine»

El 20 de septiembre de 2005, el diario El Pais publicé en su secciéon de Deportes
(pagina 48) un anuncio para promocionar una nueva seccion de EP3, el area del
periddico destinada a los jévenes. Se anunciaba que la nueva seccién juvenil recogeria
las anécdotas mas exclusivas del Festival de Cine de San Sebastian de 2005, asi como la
opinién de los lectores. Titulado «La puerta de atras del cine» y con el subtitulo de
«Fiestas, anécdotas, peliculas y estrellasy, el texto decia: «Descubre en el blog de EP3
todo lo que quieres saber sobre el Festival de Cine de San Sebastian y nadie mas te
cuenta. Entra en la web de EP3, elpais3.com, y deja tus opiniones y comentarios en
nuestro Pintxo Blog. Si te gusta el cine, no puedes dejar pasar esta oportunidad». Junto
al texto se podia ver una foto de un hombre y una mujer —supuestamente
personalidades del mundo del cine— donde quedaba a la vista cobmo él le apretaba el
trasero a ella. Frente a ellos, una nube de fotografos inmortalizaba el momento desde
la perspectiva habitual. Este fue el anuncio:
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LA PUERTA BDE AT
DEL CIRNE,

Fiestas, anécdotas,
peliculas y estrellas.

Descubre en el blog de EP3 todo lo gue guieres
saber sobre el Festival de Cine de San Sebastian
y nadie méas te cuenta. Entra en la web de EP3,
elpais3.com, y deja tus opiniones y comentarios
en nuestro Pintxo Blog. Si te gusta el cine, no
puedes dejar pasar esta oportunidad.

EP3, cada viernes con EL PAIS y todos los
dias en elpais3.com

www.elpais3.com

FPapel.Internet.Maovil.

Al dia siguiente, el anuncié volvié a publicarse; esta vez en la secciéon de Sociedad
(pagina 30), y provoco las quejas de los lectores y de la directora general del Instituto
de la Mujer.

I. {Crees que el anuncio es censurable? ;Por qué?

2. ;Deberia impedirse la divulgacion del anuncio? ;Por qué?

I

La polémica que siguié a la publicacion del anuncio nos permitié saber que las
personas que aparecian de espaldas en la foto eran Chris Evans y Billie Piper, ambos
actores, que entonces formaban pareja. El director de Marketing de El Pais,
responsable de la publicacién del anuncio, manifestaria que se trataba de una fotografia
informativa captada por el fotégrafo Steve Finn en la entrega de premios de la
Academia Britanica de 2004, que no se hizo, por tanto, para la publicidad. Esta es la
fotografia de Steve Finn:

i
CADEMY

VW AWARDS




Actes de Congeénere: la representacié de génere a la publicitat del segle XXI ISBN 978-84-8458-307-3 3

3. ¢(El conocimiento de estos datos cambia en alglin aspecto su punto de vista? ;En
qué y por qué?

4. En la foto puede apreciarse como ella tiene su mano en el trasero de su pareja.
¢ Tiene alguna importancia este detalle?

Il

Ese mismo dia se decidi6 que el anuncio no volveria a aparecer. El 25 de
septiembre, Sebastian Serrano, defensor del lector de El Pais por aquel entonces, daba
cuenta de la polémica y hacia publicas sus disculpas en su seccién, que ese dia llevaba el
titulo de «Anuncio cuestionadoy (El Pais, 25/9/2005, pag. 16). En ella se informaba de
que habia habido una serie de quejas, entre otras la de una lectora, Maria Duran
Febrer, para quien el anuncio atentaba contra la dignidad de la mujer. «El primer
mensaje que llega a quien lo observa —argumentaba— no es la nueva seccién que se
anuncia, sino, como en los tiempos mas arcaicos, la disponibilidad del cuerpo de la
mujer. ;Desconoce el periédico que la razén por la que un hombre viola a una mujer, a
la que no conoce de nada, es la presuncion de que las mujeres estan para la
satisfaccion sexual de los varones?». La directora general del Instituto de la Mujer,
Rosa Maria Peris, escribi6 al director del diario para mostrar su malestar por la imagen
vejatoria que representa la «tradicional supeditaciéon de la mujer hacia el hombrey y
que la reduce a simple objeto sexual. La directora entendia que «la linea editorial de
esta revista juvenil se define precisamente por su caracter transgresor, y por esa razén
resulta mas paraddjica la utilizacién de estereotipos tan desfasados y tan topicos».

En el ejercicio de su funcién, el defensor del lector pidi6 su vision de los hechos al
responsable directo de la publicaciéon del anuncio, el director de Marketing, Miguel
Pereira. Este consideré que, en tanto que el anuncio habia molestado a varias lectoras,
reconocia haber cometido un error de juicio. Pidié disculpas a las personas ofendidas,
aunque sefalé que su intencion no habia sido la de ofender a nadie. Asimismo,
manifesté que su objetivo fue el de llamar la atenciéon sobre un enfoque distinto al
habitual para informar del Festival de Cine de San Sebastian: «Nos parecié que la foto
que ha provocado las quejas, mas alld del gesto polémico, representaba el mensaje
deseado, puesto que mostraba a una pareja de famosos posando ante los fotografos,
pero ofrecia un detalle que sélo podia verse desde detras, no desde donde estaban la
mayoria de los periodistasy». «Tengo que decir en nuestro descargo —continuaba— que
no es una fotografia hecha especialmente para la publicidad. La escena, ni posada ni
preparada, muestra a la actriz Billie Piper y su entonces pareja, Chris Evans, y fue
captada por el fotégrafo Steve Finn en la entrega de premios de la Academia Britanica
de 2004». | concluia: «Nuestra intenciéon no era subrayar el acto del tocamiento, sino
que hay un detalle que sélo ve quien esta en el angulo idoneo. No hemos escogido la
foto por el gesto del actor, sino por la idoneidad de la imagen para ilustrar el mensaje.
También la habriamos elegido si el gesto hubiera sido cualquier otro, y por supuesto, si
fuera la actriz quien estuviera tocando a su pareja. [...] Alguien podria pensar que este
error de criterio se debe a una mentalidad demasiado masculina en nuestro
departamento de Marketing, pero lo cierto es que esta formado por ocho mujeres y
dos hombres (todos por debajo de los 40 afios) y que esta publicidad la vieron varias
de las componentes de nuestro equipoy.

Tras informar de las quejas recibidas y de la postura del periédico, el defensor del
lector se disculpd publicamente: «Considero que este diario no deberia haber
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elaborado un anuncio asi y me sumo a las disculpas expresadas por el director de
Marketing». Concluia su articulo con una duda: «Confieso que el interrogante me
intriga. ;Puede influir la edad en la forma de mirar ese anuncio? Confieso que, con 52
afios, lo he visto igual que las lectoras y lectores que han expresado sus quejas».

5. Tras leer las razones de unos y otros, ;consideras que la actitud del responsable
de Marketing y del defensor del lector fue la correcta? ;Por qué?

\%

La Ley general de publicidad 34/1988 considera, en el articulo 3, que «es ilicita: la
publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos
reconocidos en la Constitucién, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la
juventud y la mujer».

Este articulo fue modificado por la Ley organica 1/2004, de proteccion integral
contra la violencia de género, de esta forma: «Es ilicita: la publicidad que atente contra
la dignidad de la persona o vulnere los valores y derechos reconocidos en la
Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos 18 y 20, apartado 4. Se
entenderan incluidos en la previsién anterior los anuncios que presenten a las mujeres
de forma vejatoria, bien utilizando particular y directamente su cuerpo o partes del
mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende promocionar,
bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los
fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se
refiere la Ley organica de medidas de proteccion integral contra la violencia de
géneron.

Como se puede observar, se explicita la definicién de publicidad sexista, poniendo
énfasis en dos aspectos fundamentales: la presentacion de la imagen de la mujer como
objeto desvinculado de lo que se pretende vender y la transmisiéon de la imagen de la
mujer mediante comportamientos estereotipados con los efectos que se sefialan.

6. De acuerdo con estos referentes legales, jes o no es publicidad ilicita el anuncio
que estamos debatiendo? ;Por qué?

\'%

Javier Marias, escritor y articulista, opin6 sobre este caso en un articulo titulado
«Las tiranias pequefias», publicado en El Pais Semanal el 20 de noviembre (pagina |34).
Podemos leer en referencia al anuncio: «Tengo que hacerle un reproche a este
periddico, y es el de su frecuente pusilanimidad ante las quejas y protestas airadas,
cuando son sélo histéricas, desproporcionadas, meramente represivas e irracionales
[...]- La consabidilla pandilla de paranoides (incluida una alta carga de la administracion),
envi6 cartas furibundas, acusé a este diario de machista, de sexista, de vejatorio, de
atentatorio, de maltratatorio, de sobaculos, de convertir a la mujer en objeto y demas
topicos ya gastados. Lo sorprendente para mi no es la escandalera, pues de mentes
enfermizas ha estado siempre lleno el mundo, empezando por la de los sacerdotes
célibes, sino el achantamiento de El Paisy.

«[...] Gente susceptible, remilgada, maniatica, permanentemente en guardia y
dispuesta a saltar por lo mas nimio, gente histérica y exagerada ha habido siempre;
pero hasta hace unos afios no se les hacia caso a estas personas, [...] no se les permitia
dictar las costumbre, menos aun leyes, ni obligar a los demas a plegarse a sus paranoias
ni a regirse segun ellasy. Y concluia: «Cuando se aceptan las pequefas tiranias, las
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cotidianas, las insignificantes, a nadie ha de caberle duda de que se estan dando los
primeros pasos para acatar una grandey.

El periodista y escritor Arturo Pérez-Reverte también se pronuncié en un sentido
parecido el 30 de octubre, en un articulo en XL Semanal titulado «El culo de las
sefioras» (pagina 10). Tras condenar el machismo y la violencia sexual, considera que
este caso no es un ejemplo de nada de eso. Opina que las que se quejan son una «pefia
de radicales» que pretenden someternos a la dictadura de lo socialmente correcto y
chantajearnos con actitudes victimistas, jaleadas por demagogos oportunistas. Y sigue:
«Y al final conseguiran que retrocedamos en el tiempo, que no se distinga socialmente
el acoso sexual del simple ligoteo de toda la vida, que un amante se convierta en
violador y deba avergonzarse de sus gestos en publico, y que todo cuanto tiene que
ver con la belleza de los cuerpos y la deliberada, consentida, gratificante y necesaria
relacién fisica entre hombres y mujeres, produzca recelo y se rodee de un ambiente
sordido y clandestino. Esa panda de tontas de la pepitilla va a lograr que todo parezca
malo y obsceno otra vez, y que a los crios se los eduque de nuevo en la hipocresia de
hace cuarenta afios [...]. Ademas, no sé por qué diablos dan por supuesto las integristas
de los huevos que todas las mujeres se sienten, como ellas, ofendidas cuando un
hombre les pone la mano en el culo. Sobre todo si ese hombre lo hace seguro del
terreno que pisa, y con consentimiento expreso o tacito del culo en cuestién. El sexo
es una calle de doble sentido, y ahi precisamente radica la maravilla del asunto.
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7. ;Estas o no de acuerdo con las consideraciones de estos dos escritores? ;Por
qué?

Segunda parte: andlisis critico

En nuestra opinién, ni los miembros del Instituto de la Mujer ni quienes los acusan
de puritanismo por rechazar la imagen, ni los periodistas del periddico criticado por
unos y otros se sitlan correctamente ante este anuncio. Los temas relacionados con
este caso despiertan demasiadas pasiones: la igualdad de la mujer, la sensibilidad
(hipersensibilidad, segun algunos) ante todo lo que tenga que ver con la imagen de la
mujer en los medios, la correccién politica, los mas variados atavismos, los intereses
profesionales. Creemos que el juicio de quienes toman la palabra en torno a este caso
es visceral y esto comporta:

— Que unas fundamenten su posicion en una serie de latiguillos, de féormulas
estereotipadas que dan para este y para cualquier otro caso problemético, sin penetrar
en las razones de peso que hacen censurable, mas que la imagen en si misma, la imagen
en un determinado contexto de uso.

— Que otros se disculpen avergonzados por haber transgredido las fronteras de la
correccion.

— Y que los escritores se despachen con exabruptos mas o menos ingeniosos
pero censurables, no sélo desde el punto de vista moral sino desde el propio de la
l6gica argumentativa, pues constituyen una sucesion de valoraciones y de argumentos
ad héminen sin fuerza probatoria alguna.

Es dificil encontrar la luz en medio de un debate en que unos empiezan por rasgarse
las vestiduras y otros por insultar.

El articulo del defensor del lector de El Pais concluye con una duda: «;Puede influir
la edad en la forma de mirar ese anuncio? Confieso que, con 52 afios, lo he visto igual
que las lectoras y lectores que han expresado sus quejas». Esta pregunta nos hace
plantearnos la cuestion de que la definicion de sexismo en la publicidad (y por qué no,
en otros ambitos) puede variar segin la edad. Concretamente, nos induce a pensar
que las personas de menos de cuarenta afios son mas reacias o menos perspicaces a la
hora de considerar la publicidad sexista.

Ademas, Sebastian Serrano se centra en la edad del equipo del Departamento de
Marketing de El Pais como rasgo significativo (y no en su sexo, como en un primer
momento cabria pensar, puesto que el grupo estaba formado por ocho mujeres y dos
hombres). Esto da a entender que quienes tienen una mentalidad menos beligerante en
estas cuestiones son quienes tienen menos de cuarenta afios (ya sean hombres o
mujeres). Esta reflexion parece ser contradicha por los datos del Instituto de la Mujer.
El Informe 2005 del Observatorio de la Imagen de las Mujeres en los medios de
comunicaciéon' recoge que el perfil medio de las personas que denuncian es el de una
mujer con una edad comprendida entre los 26 y 35 afos, soltera, con estudios
superiores, residente en un nudcleo urbano y ocupada profesionalmente. Con relacion
al perfil masculino, se trata de hombres con caracteristicas muy similares a excepcién
de la edad, que comprende la franja de 36 a 45 afios, y el estado civil, que suele ser
mayoritariamente casado. El porcentaje de denuncias procedentes de mujeres en 2005
es del 75,5%, frente al 15,5% procedentes de hombres.

" http://www.mtas.es/mujer/medios/publicidad/informes/2005/Observpubli05.pdf
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Estos datos contradicen, en principio, la intuicion de Sebastian Serrano, pues, segin
los datos del Observatorio, quienes denuncian (y por tanto quienes son mas sensibles
a la publicidad sexista) son mujeres en su mayoria y por debajo de los 35 afos. Esto
nos hace pensar que los parametros de deteccién del sexismo vienen dados por otros
indicadores o rasgos de la persona que no son ni la edad ni el sexo, sino, por ejemplo,
la formacién previa o el interés personal.

En el informe al que acabamos de referirnos aparece el anuncio que nos ocupa
entre las peticiones de rectificacion o modificacion. Se puede leer: «Diario El Pais:
anuncio en prensa sobre un blog de cine, en el que aparecia una imagen de un director
tocandole el culo a una actriz». ;Error involuntario o manipulacién? Evidentemente en
el informe del Instituto de la Mujer hay un error. Quien le tocaba el culo a la actriz no
era un director de cine, sino otro actor, concretamente su pareja, como ya sabemos.
En el caso de que quien le apriete el trasero a la actriz sea un director de cine, es
decir, alguien que esta por encima de ella en el entorno laboral y bajo cuya direccién
esta, el gesto se convierte en un simbolo de sometimiento ante el hombre mas
claramente que si quien aprieta el culo de la actriz es su pareja. Si quien aprieta el culo
de la actriz es un director, su superior, su jefe, entonces ella esta sometida a la
autoridad que este representa.

Curiosamente, ninguno de los que intervienen en el debate en los medios a
propésito de este caso parece tener en cuenta el mensaje desde la perspectiva de la
l6gica interna publicitaria. En nuestra opinion, la relacion de la pareja protagonista
entre si, si guardaban una relacién de actriz y de director, o cualquier otra, es un
extremo que no es relevante en este caso. Y, en el otro punto, si son pareja y por
tanto el gesto es consentido, tampoco interesa.

Deberiamos saltar el campo de la realidad para instalarnos en el campo de los
mensajes publicitarios. Si en la realidad son pareja, parece obvio que la foto (sin texto
que la acompaiie) no es problematica. De hecho, es de suponer que en la entrega de
los premios de la Academia Britanica en 2004, la foto se publicé y no se generé el
debate de si la foto era sexista. Esto ocurre en Gltimo término porque forma parte de
la «vida real». Sin embargo, la publicidad no se queda en la realidad; pasa del «contary,
del describir, al «inventar». Cuando esta fotografia «contabay la entrega de premios de
la Academia Britanica, la foto era anecdoética, pero no problematica. Sin embargo, la
publicidad inventa un mensaje determinado, utiliza una fotografia para captar la
atencion, lo reviste de un texto en concreto, busca generar unas actitudes en los
lectores. En definitiva, la publicidad busca impactar y fomentar actitudes de consumo.
El salto que nos propone la publicidad y que nosotros debemos asimismo efectuar para
entenderla y evaluarla deontolégicamente pasa por comprender, como en este caso, el
mecanismo por el que unimos un texto a una fotografia, esto es, el mensaje. De este
modo, si en realidad son pareja o tienen una relacién laboral desigual, es algo
irrelevante en la perspectiva en la que nos estamos situando. De hecho, el lector,
cuando se topa con la imagen no sabe nada del contexto de esa imagen, que se ha
sacado de un lugar determinado y se ha colocado en un contexto y para una finalidad
distintos.

Para analizar correctamente este anuncio publicitario debemos preguntarnos por el
mensaje que quiere trasmitir, por la fotografia que utiliza, por el texto que la
acompafia, por el anuncio en su totalidad, tomando como herramienta la definiciéon de
publicidad sexista que la ley nos proporciona. Podriamos preguntarnos en primer lugar
si la mujer se presenta como objeto desvinculado del objeto que se quiere vender.
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¢Tiene relacion el gesto y la fotografia con lo que se pretende promocionar? ;Es
necesario promocionar un blog de anécdotas y noticias curiosas de un festival de cine
mediante una fotografia que nos ensefia un momento desde un enfoque distinto al
habitual (pero en el que un hombre aprieta el trasero a una mujer)? ;Qué relacion
tienen el gesto y el producto? Podriamos pensar que ninguna: ;qué tiene que ver una
nueva seccion del periddico y el gesto del apretén en el trasero? Pero también podria
pensarse que hay alguna: si consideramos que el producto es la perspectiva diversa a
propésito de la actualidad, es decir, algo intangible, esto sélo puede ser vendido a
través de algin mensaje o imagen alusiva o sugerente. Claro que podria haberse hecho
con otro tipo de contenidos.

Mas alla de las dudas razonables que este anuncio nos pueda plantear en cuanto a su
rectitud deontolégica, los publicistas deben ser conscientes de la capacidad que su
actividad tiene para trasmitir determinados mensajes a la sociedad de una manera
efectiva e impactante. La imagen dispara en el lector asociaciones y lo hace por via
emocional y subconsciente. Ese es el poder de la publicidad. Es por ello que deben, sin
menoscabo de su libertad de expresion, extremar el cuidado en torno a los temas ante
los que la sociedad estd mas sensibilizada, como puede ser la discriminacion de la
mujer y la violencia de género.

Debemos ademas tener en cuenta que los dilemas morales relacionados con la
publicidad nos llevan a un cuestionamiento mas radical de la actividad informativa en
los medios de comunicacién. La publicidad nos invita a cuestionarnos no sélo la forma
en la que debe ser contada una informaciéon determinada sino qué informacién o qué
mensaje se debe trasmitir, teniendo en cuenta que es licito el objetivo de promocionar
un servicio o un objeto, pero sin olvidar que dicho mensaje publicitario debe respetar
los derechos fundamentales y los valores guia de la comunicacién y la informacion.
Entre estos Gltimos podemos citar los principios de veracidad, libertad, justicia y
responsabilidad. Pues bien, en el caso que nos traemos entre manos, el periédico no
parece ser muy sensible al valor de justicia por lo que se refiere al tratamiento de
grupos sociales desfavorecidos. Hay cédigos deontolédgicos que dedican apartados
especiales a algunos de estos grupos. En relacion con el sexismo, suele aparecer la
recomendacién de evitar el recurso a estereotipos y mensajes sexistas.

La publicidad es una fuente de creacién de significados que tiene gran impacto en la
sociedad. En la publicidad, tanto o mas que en la tradicional comunicacién informativa,
la responsabilidad de los profesionales ha de ser al menos proporcional a su poder de
influencia.

En segundo lugar, podriamos preguntarnos si la mujer se presenta en una conducta
estereotipada. El Observatorio de la Imagen de las Mujeres ve en esta fotografia un
simbolo de sumisiéon de la mujer al hombre. En los casos en los que se presenta a la
mujer en la publicidad, por ejemplo, ocupandose de las tareas del hogar, existe un
estereotipo claro que se debe combatir en pos de la igualdad. Sin embargo, en el caso
de este anuncio, la conducta y el estereotipo que hay que combatir son mas difusos.
Aunque el gesto del actor es el que capta nuestra atencién, también es cierto que la
mano de ella esta en el trasero de él. ;No podria interpretarse el gesto como algo
mutuamente consentido?

Este caso no so6lo nos ha permitido reflexionar sobre un caso particular de presunto
sexismo en la prensa escrita de referencia, sino que también nos va a permitir hacer lo
propio respecto a una hipotesis de trabajo que ha ido tomando cuerpo a lo largo de
nuestra investigacion y que afecta a la practica profesional: cabe pensar que nos
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encontramos ante un caso de cinismo moral. Concretando mas: pensamos que este
caso ha sido construido artificial y artificiosamente mediante una calculada estrategia
de marketing, como un medio de publicitar mas y de un modo barato la nueva seccién
del periédico en cuestion. La polémica, como hemos visto, trascendié el pequefio
espacio de publicidad en que surgié para extenderse a las paginas de opinién, a las
cartas al director, a la seccion del defensor del lector, a articulos de la maxima
audiencia como el de Javier Marias en la revista dominical (lo mas leido); movilizé al
Instituto de la Mujer y a los observatorios que vigilan la imagen de la mujer en la
publicidad, e incluso a otros medios escritos y audiovisuales. De este modo la nueva
seccion se publicitdé de forma mucho mas extensa y efectiva. ;No se trataba de eso?

Algunos interesantes detalles del caso abonan esta hipotesis:

— Nos parece relevante que el periédico no mencione, cuando la utiliza por
primera vez con fines publicitarios, la fuente de la foto. Tampoco aclara que se trata de
un material de archivo, ni que fue tomada en un pais y evento distintos al del Festival
de Cine de San Sebastian. Sélo se conoce todo esto cuando la polémica ya ha
prendido.

— Los profesionales de El Pais quieren llevar al lector al probable malentendido de
que la foto en cuestion fue cazada por alglin estupendo fotoperiodista de El Pais, quien
ha tomado tan original imagen en alguna edicion del Festival de Cine de San Sebastian.

— Puede observarse que en la foto original se ve, junto al brazo con bolso de la
actriz, un cartel escrito en inglés y alusivo a la entrega de premios de la Academia
Britanica. Puede comprobarse que tal cartel ha sido ensombrecido o eliminado muy
oportunamente en el anuncio de El Pais.

— También muy «oportunamentey, la mano de ella sobre el trasero de él apenas
es visible en la foto en blanco y negro, cuando en la foto original destaca bastante mas.

Creemos, basandonos en este caso, y en otros similares que no podemos comentar
aqui por las logicas limitaciones de espacio, que el periédico enciende, de vez en
cuando, una polémica que tiene como resultados la promocién gratuita y efectiva del
propio medio. ;Les suena la tactica?, es la del pirébmano bombero: los profesionales del
medio originan la polémica que ellos mismos apagan después. En el interin, se ha
conseguido que todo el mundo hable del asunto. Para mas inri, el medio pretende
incluso salir fortalecido moralmente (y a fe nuestra que a veces lo consigue). La
secuencia es siempre la misma: la cabecera publica determinada foto, determinado
contenido, sabiendo sobradamente la redaccion que va contra su propio libro de
estilo. Los lectores responden indignados, los articulistas opinan y el defensor del
lector interviene, generalmente realizando un acto de contricién y mostrando, pese a
todo, la altura moral de la redacciéon. Es decir, el caso genera contenidos nuevos y
polémicos para la empresa y, lo que no es baladi, gratuitos. ;Alguien da mas?



