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NoTA A LOS LECTORES

omo “babel6logo” (estudioso de la Babel de lenguas que
es la ciencia), “experto en expertos” (conocedor de quie-

E: nes tienen la informacién especializada), “el espiritu que
siempre niega” (similar al Mefistéfeles de Fausto) y de muchas otras
maneras ha sido definido el periodista cientifico. Pero, mis alli de
las definiciones, estd la importancia que va adquiriendo en un mun-
do crecientemente tecnologizado y enormemente dependiente de la
ciencia, mds atn si consideramos que la mayor parte de los ciudada-
nos de nuestros paises, incluidos los considerados “cultos”, ignoran
muchas cuestiones cientificas y tecnologicas. Por ello, en los albores
del tercer milenio en el cual se acentuard la importancia de la cien-
cia y. la tecnologia, y nuestro grado de dependencia hacia ellas, el
papel que deberdn jugar el periodismo y la divulgacién cientifica
-los dos emparentados pero no iguales- serd mucho mayor. Chasqui,
que nunca ha permanecido ajena a las revoluciones informativas ni
al progreso cientifico y tecnolégico, ha querido poner en comin al-
gunas preocupaciones de connotados periodistas y profesores de
Iberoamérica sobre esta compleja y exigente temdtica, para renovar
el didlogo en torno a los Medios, ciencia y tercer milenio.

Desde el “animal politico”, sedentario habitante de la polis grie-
ga, y aun antes, hasta el “animal informitico” sedentario y némada
electronico de la ciudad actual, el espacio urbano se ha transforma-
do desmesuradamente, y con él todo lo que lo ha configurado, in-
clusive la comunicacién, dimensiébn que suele no ser muy
considerada al analizar la ciudad y su complejidad. En Comunica-
cion en el espacio urbano, Chasqui quiere contribuir al debate, ya
iniciado de manera fructifera por otras instituciones como la UNES-
CO, vy a la construcién de un mejor conocimiento sobre la relacion
existente entre los diversos procesos de comunicacién, macros y mi-
cros (no obstante la multiplicidad de enfoques de los estudios sobre
comunicacién urbana -dice Javier Esteinou Madrid- nos hemos olvi-
dado de la comunicacién interpersonal, no por micro menos impor-
tante para entender el problema y aportar a su solucién), y la
ciudad, en la perspectiva no solo del diagnéstico, sino también de la
proyeccion hacia urbes mas humanas, mis democraticas, mas vivi-
bles.

La caja registradora se ha convertido en la editora de ciertos me-
dios impresos dentro de una tendencia que considera que “el texto
es despreciable”, algunos entretelones de la radiopasion del padre
de la radionovela: Félix B. Caignet, la vigencia de la onda corta tra-
dicional y otros temas de interés constituyen esta edicién 55 con la
que esperamos seguir sucitando el debate y la socializacién de pen-
sares y sentires acerca del multifacético mundo de la comunicacion.
Al acercarnos al décimo quinto aniversario de Chasqui, en su segun-
da etapa, renovamos nuestra fe en este cometido y en nuestros lec-
tores, interlocutores y parte sustancial de él.
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CARLOS MORALES

NEOFRIVOLIZACION
EN LA PRENSA

En su afdn por competir con la
1V, algunos diarios de Estados
Unidos comenzaron a pasar de
la informacion al efectismo, al
infontainment, al periodismo
light, al periodismo corrongo,
palabra costarricense que
significa “bonito, simpadtico” y
comporta un cierto tono
despectivo. Pero lo grave del
Sfenomeno es que de alli se estd
pasando a un periodismo de
albarial, donde la caja
registradora funge de
directora editorial de lo
que también se ba llamado
“la TV sobre papel”,

f n los Gltimos arios de la dé-
ada anterior (1988 aproxi-
madamente) comenzaron a
epercutir en los diarios
g costarricenses una serie de
practicas periodisticas que
ya venian siendo moda en publicaciones
de los Estados Unidos. En la busqueda
de férmulas nuevas para competir mejor
con la aplastante y colorida red televisi-
va, los diarios estadounidenses comen-
zaron por acortar sus titulos y darle un
mayor despliegue a la nota de interés

CarLOS MoRALES, costarricense. Escritor y periodis-
ta, director de Radio Universidad de Costa Rica
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humano, a la vez que resumir en grafi-
cos lo que antes era texto informativo.

Elinfontainment

Al priorizar los valores de atraccion y
entretenimiento sobre os de informacion
y profundidad, los titulos tradicionales
del periodismo informativo pasaron a ser
etiquetas llamativas de palabras efectis-
tas, muchas de las cuales se extrajeron
de los estudios de diferencial semantico
iniciados por Osgood y cuya eficacia en
los lectores habia sido comprobada. A
su vez, la nota de interés humano salto
de las péginas sociales y deportivas

4 53 nota mucho que nvestro romance
es un invento de las revistas ?
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-donde habia nacido- a la primera plana,
y los graficos -conocidos hoy como info-
grafia- reemplazaron a muchas noficias
y reportajes. Comenzaba asi una moda
de transformacion del estilo periodistico
que luego se conoceria como el infon-
tainment (information & entertainment);
es decir, un intento por brindar las noti-
cias de manera entretenida para compe-
tirconla TV.

Es necesario aclarar que no se trata
del tradicional “periodismo rosa”, em-
pleado desde hace décadas por las re-
vistas del corazén, ni tampoco del
amarillismo usado por la prensa escan-
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dalosa. Mas bien tiene que ver con un
estilo liviano de la informacién que esta
suplantando el lugar y la forma que ocu-
paron siempre el lenguaje directo y la pi-
ramide invertida. O sea, hay un efecto
de expropiacién del valor trascendencia,
pues se le rinde lugar prioritario al estilo
acaramelado y al suceso nimio, en detri-
mento de 10s valores objetivos de la noti-
cia. Asi, por ejemplo, el matrimonio de
un futbolista 0 un concurso de ‘rey feo”,
pueden despojar de la portada del diario
al dltimo indice de inflacion o algan fra-
caso en las exportaciones.

No habré que investigar mucho para
deducir que este proceso se ajusta bien
a la llamada era posmoderna y a la vez
implica una depauperizacién de !a capa-
cidad critica de los lectores.

La repiblica publicitaria
La culminacién del fenbémeno, en
Costa Rica, ha derivado en un novedoso
estilo de redaccién periodistica que, pre-
tendiendo ‘“literaturizar” la noticia, intro-
duce sensaciones tactiles, olfativas,
sentimentales en general, cargando de
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subjetividad el discurso y distorsionando
la realidad con no pocos efectos cursis.
Asi, por ejemplo, el diario La Nacién in-
forma sobre los bailes de moda en la pri-
mera pagina de su revista diaria Viva
(4-9-90): “Divertirse en un baile no de-
pende solo de la destreza para ‘mover la
colita’, sino también de saber ‘bailar' los
0jos... Esos pequenos, pero tan valiosos
6rganos visuales, habitantes del condo-
minio facial -en el piso intermedio entre
las cejas y la nariz- pueden ayudarle a
disfrutar mucho mas de las veladas bai-
lables. Mantenerlos tan abiertos como
un par de guayabas le permitiran com-
probar que incluso sobre las pistas ‘cada
quien tiene su manera de matar pulgas”™.

La cursileria, lo ridiculo y las frases
triltadas no requieren subrayado. Esta
férmula estilistica ha ido tomando fuerza
por cast todas las secciones de ese dia-
rio y asi la encontraremos en las noticias
de cultura, de deporte, de economia y
hasta de politica.

Pero esta claro que el fenémeno no
es local. En Alemania, las mas célebres

revistas de Berlin y Bonn han entrado en
una lucha desgarradora por capturar el
mercado publicitario y en esa lid van
desperdigando los jirones de un perio-
dismo corrongo que devino ya en falaz,
mediocre y sucio; a imagen y semejanza
de su progenitora: la television.

El periodista Cordt Schnibben, del
Spiegel, ha denunciado tal debacle inte-
lectual y ética en una obra colectiva que
se titula La republica publicitaria - noti-
cias extrafias sobre la situacion del cuar-
to poder, donde censura “una forma
degradada de hacer periodismo que jue-
ga con aproximaciones y falsificaciones
de la verdad inspiradas en los reality
shows y otros trucos televisivos”.

El fendmeno de un periodismo light,
que comenzé juguetén e inocente tal co-
mo se describio al principio, avanzé aho-
ra hacia una alcantarilla publica, en
donde la llamada libre competencia -0,
acaso, aquel libre flujo que imploraron
los anti NOMIC- permite todos los liberti-
najes que querian los empresarios, y ya
nadie esta a salvo de la maledicencia re-



porteril mercantilista. Ni siquiera los hon-
rados.

La vieja confrontacién entre los parti-
darios del NOMIC, que pretendian regu-
laciones a la prensa, y los magnates de
los medios, que la querian libérrima, se
despejé en Alemania con un brote de
cuerpos y letras putrefactas que tienen
como Unica justificacidn vender ejempla-
res. No importa a costa de qué, ni de
quién.

Como la ley de la selva no tiene {imi-
tes, las revistas alemanas de nuevo cu-
fio no tienen contemplaciones para
denigrar a las personas, para inventar
historias que conmuevan o para distor-
sionar la realidad a su antojo.

“El texto es despreciable”

De aquellos titulos llamativos, senti-
mentalones y textos superficiales que ti-
pificaban al periodismo corrongo, se ha

decantado un reporterismo vil que aboga
por la supresion del texto: todo tiene que
expresarse en fotos y cuadros que se
entiendan en un cuarto de segundo. Es
la herencia de ia television, una especie
de television impresa.

El magazzine Tango, que comenz6 a
circular en Alemania en septiembre de
1994, no tiene interés en las noticias, no
tiene corresponsables en ninguna parte
del mundo, todo lo investiga en los com-
putadores de su oficina en Bonn y pare-
ce un “zapping impreso”, segin declara
-sin rubores- su jefe de redaccién Hanz
Tiedje. Los titulos de la publicacion tie-
nen el aire de un refrito intrascendente.
Veamos algunos: “Alquile un rasta en
Jamaica", “Escenas de caza en Lon-
dres", “Como meterle mano a un Ken-
nedy” y sus secciones regulares son:
Sexo, Dinero, Estrellas, Mercado y Politi-
ca.

La nueva onda de periodismo depra-
vado comenzd hace afio y medio, cuan-
do una de estas publicaciones
“descubri¢” el diario de Hitler, un cuader-
no de pufio y letra del Fihrer, que luego
de publicarse por varias semanas, resul-
t6 ser un invento de la revista para ven-
der ejemplares. Lo mismo se ha hecho
con los politicos, con las estrellas del ci-
ne y con cualquier sujeto o materia que
se ponga a mano para el escandalo. No
sobra decir que en las portadas no pue-
de faitar algun desnudo: hombre, mujer,
gay 0 andrégino.

La revista Focus, de Munich, estima
que su pUblico esta compuesto por per-
sonas que no tienen tiempo de leer, por
lo que todo debe ser expresado en gréafi-
cos y fotos. “El texto es despreciable”,
admite su redactor Helmut Markwort,
quien al mismo tiempo razona: sita TV y
los anuncios pueden levantar audiencia
con su semi-periodismo, ;para qué va-
mos a gastar dinero haciendo periodis-
mo? Sale muy caro. Mejor hacemos
television sobre papel. Querer satistacer
al pablico, ya enervado y embrutecido
por la TV, con mas de lo mismo, es co-
mo ofrecerle varios kilos de azicar a un
diabético, comenta Schnibben, autor del
libro mencionado, en un resumen que
publicé Courrier International en Paris.

Lo que habiamos definido como pe-
riodismo “gringo fight', devenido en co-
rrongo para Costa Rica, es ahora, en
Alemania, un periodismo chabacano,
grotesco y descerebrado.

Cuando la caja registradora edita

Los parametros latinpamericanos no
andan tan lejos. Uno de estos dias vi-
mos en television a un falso fakir mexi-
cano que sacaba su lenguota a los
televidentes para cruzarla con una aguja
de zapatero ante ios estimulos de un po-
bre sujeto disléxico que la gente supone
periodista y que hace estas diabluras, a
menudo, en un canal llamagdo popular.

También en Costa Rica, el periédico
mas influyente del pais declaré “perso-
naje del afio 1994" a un prisionero de
cuello btanco que llevd a la quiebra el
banco mas antiguo dei pais, con pérdi-
das por 200 millones de ddlares y gran
escandalo internacional. Ese diario le
dedico seis paginas completas en una
entrevista que, tal vez por vergiienza
propia, nadie se animé a firmar y lo si-
tud, ante los lectores, como gran mago
de las finanzas, sin la mas minima refe-
rencia a su condicion de apostador ilegal
de los bienes ajenos.

Por ese camino de lo frivolo se pue-
de llegar a lo tragico, pues la linea que
separa lo ridiculo de lo sublime sigue
siendo muy fragil y cuando Ios ingresos
publicitarios determinan los contenidos
periodisticos, la prensa puede acabar en
un albafnal de mentiras, superficialidades
y modas, aunque se disfracen de colori-
do y magnifica calidad de impresion.

Como bien lo sefiala Cordt Schnib-
ben, los duefios del nuevo periodismo
del deprave son los gerentes y a elios
les importa la caja registradora, no la éti-
ca ni la verdad. Por eso, la profesion de-
clina, galopante, hacia un subproducto
de la industria de la diversion.

La gente no quiere leer, la gente
quiere escandalo y diversién, argumen-
tan los innovadores alemanes. Para qué
vamos a invertir en investigacién y perio-
dismo, si con un poco de sexo, un reality
show y este mini periodismo tvimpreso,
tenemos mas ventas, alegan.

La dnica manera de detener este di-
vorcio del periodismo actual con ias neu-
ronas cerebrales, es denunciando a los
cuatro vientos su penetracién en todos
los flancos. Detectar sus avances sutiles
y sus trucos disfrazados. Exigir una in-
formacién mas profunda y apegada a la
realidad, aungue no nos divierta tanto.
De por si, para entretencion, ya tenemos
todos los otros géneros de la comunica-
cion. &
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