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a presente entrega de Chasqui se abre con una
visién retrospectiva de la crisis econémica,

wsd politica y social en la que se precipité
Argentina a fines del 2001 y principios del 2002 y la
forma en la que los medios de comunicacién social la
trataron. Algunos de ellos hicieron una critica mordaz
y agresiva. Otros, como los grandes matutinos, se
mostraron més cautos, con un tibio apoyo a los
“cacerolazos” y un miedo evidente de sus editores a la
desintegracién social.

José Luis Orihuela, en la columna de opinién,
describe el significado de los nuevos paradigmas de
Internet como la interactividad, la personalizacién, la
multimedialidad, la hipertextualidad, la actualizacién,
la abundancia y la mediacién.

Siempre se ha definido a la prensa amarilla como
aquella que tergiversa la informacion, resalta el morbo,
incentiva la violencia y banaliza la vida social. ;Cémo
y cudndo en la prensa latinoamericana sigue
imperando ese fenémeno?

Frente a la expectativa de nuevas elecciones en
diversos paises de América Latina, Chasqui recoge en
un articulo los factores que més inciden en el éxito o
fracaso de una campafia politica.

La implantacién de una moneda tnica en Europa y
sus incidencias, las consecuencias vividas en México
tras el ataque terrorista del 11 de septiembre de 2001
en Nueva York y Washington y el tratamiento de la
informacién del "tercer mundo" en los medios
europeos, son otros de los temas que se desarrollan en
este numero.

Desde Europa, el francés Emmanuel Derieux
responde a ]a pregunta para muchos inquietante sobre
las posibilidades del liberalismo econémico para
garantizar o contrarrestar la libertad de prensa. El
italiano Francisco Ficarra nos aclara, a su vez, los
mitos y realidades que se han tejido alrededor de
Windows XP de Microsoft.
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A PRENSA

AMARILLA

EN AMERICA LATINA

N
Sandro Macassi

1 presente texto surge de la preocupacién por
la mayor presencia de la prensa amarilla en
weed nuEStras naciones. Ciertamente mucho se ha
escrito y discutido sobre la prensa amarilla, de cémo
tergiversa la informacién, c6mo inventa noticias, c6-
mo resalta el morbo e incentiva la violencia y bana-
liza la vida social. Dada la amplia discusién que es-
te fenémeno ha tenido desde la prensa de masas nor-
teamericana hasta los tabloides ingleses, no hay mu-
chas novedades si solo nos centramos en el andlisis
de los textos y de las estructuras narrativas de estos
diarios. Mds alld de una nueva condena o la apela-
cién a una legislacion mds severa, estimo que el fe-
némeno de la prensa amarilla ya ha sido ampliamen-
te descrito desde su dimensién periodistica.

Sin embargo, como fenémeno comunicativo y
cultural, la reciente prensa amarilla sugiere una serie
de interrogaciones y preguntas que no han sido abor-
dadas suficientemente. Al concebirse la prensa ama-
rilla al margen del periodismo, de cierta manera ha
primado una visién negativa y condenatoria (estimo
que con justa razén), sin embargo, ello ha impedido
observar las tramas culturales que ésta entreteje con
las culturas de sus lectores y con la agenda publica .

Ciertamente, pensar la prensa amarilla como un
proceso comunicativo supone superar la perversidad
con que sus duefios usan y tergiversan la informa-
cién y nos lleva a comprender la comunicacion tam-

Sandro Macassi Lavander, periodista peruano, Director del Centro

de Investigacién de Ia Asociacién de Comunicadores Sociales “Calandria”

Correo-e: semacassi @hotmail.com

bién desde el punto de vista de sus publicos. Si par-
timos de esta premisa, debemos entender a la prensa
amarilla desde otra perspectiva: como un proceso di-
ndmico, en el que estidn involucrados otra oferta de
prensa, otros medios audiovisuales, un sistema poli-
tico. En una sociedad de intercambios cada vez mds
dindmicos que trascienden el tiempo y el espacio, no
podemos pensar la relacién entre el lector y el diario

La prensa amarilla
tergiversa

la informacion,
inventa noticias,
resalta el morbo,
incentiva la violencia
y banaliza la vida
social
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amarillo como si estos estuvieran aislados de lo que
ocurre en el mundo, es necesario analizarlos en sus
contextos culturales y medidticos.

La prensa amarilla actual

Como muchos autores han sefialado, la prensa
amarilla ha evolucionado, de las primeras planas del
Journal de New York de 1895, pasando por el Bild
alemén, hasta los diarios amarillistas peruanos como
el Chino y Aja o los bolivianos como Extra y Gente,
el sensacionalismo ha permeado tanto a la prensa se-
ria como a la televisién y la radio. Es evidente su in-
fluencia en los noticieros y programas periodisticos,
como también en otros géneros audiovisuales. Fre-
cuentemente, resulta dificil trazar una linea tajante
entre el sensacionalismo y la prensa amarilla. De he-
cho, el término prensa amarilla surgi6 de una dispu-
ta entre el World de Albert Pulitzer y el Journal de
Rodolf Hearst, por una tira cémica que se publicaba
en ambos diarios llamada “yellow kid”, y cuyo co-
lor pasé a representar el tipo de periodismo en ex-
tremo sensacionalista. Sin embargo, la prensa ama-
rilla de nuestra época presenta algunas particulari-
dades que detallaremos.

Esta prensa cumple una doble funcién, sirve
tanto para ser comprada y consumida por sus lec-
tores como para ser mirada en sus titulares. La
practica de ver los titulares es muy comin; mis
del 50% de los consumidores limefios prestan aten-
cién a los titulares, es mas, durante el proceso elec-
toral peruano del 2000 muchos titulares no tenian
interiores (no para que sirvieran como gancho para
la compra) pues su objetivo era llegar al transednte,
al que pasa en el 6mnibus, a la que observa desde su
propio auto. Ciertamente, estos diarios estuvieron
articulados al poder corrupto de Fujimori y Monte-
sinos y fueron parte de los operativos psicosociales,
pero también reflejan la velocidad de la vida cotidia-
na, donde lo audiovisual tiene su imperio y toda la
diagramacion periodistica estd organizada para ser
mds vista que lefda.

A diferencia de la prensa amarilla de finales del
siglo XIX, en nuestro medio esta prensa se ocupa
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muy poco de las noticias internacionales o de perso-
najes de la realeza. Més bien, una lista interminable
de personas andnimas, como albafiiles, profesores,
vendedores ambulantes, cobradores de microbuses
discurren entre sus paginas, entre las notas exagera-
das y distorsionadas. Personajes que de ninguna ma-
nera son los protagonistas de los diarios serios y se-
sudos, encuentran en esta prensa una representacion,
distorsionada y banal de su cotidianeidad y sus espa-
cios.

Contra lo que se suele pensar los lectores de esta
prensa no son siempre los menos instruidos, ni los
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miembros de las clases sociales mds bajas. En el es-
tudio que realizamos encontramos que muchos
miembros de las clases medias también son lectores
asiduos.

Otro dato sorprendente fue que sus lectores sue-
len consumir otros diarios que usan para seguir la
agenda politica. En cambio, los diarios amarillistas
son fuente de entretenimiento, de satisfaccién de sus
necesidades de protagonismo y también de vouye-
rismo publico. Por lo tanto, no estamos frente a un
lector de poca instruccién, ni desvinculado de la
agenda politica, no estamos frente al paradigma de
la marginalidad, segin el cual esta prensa se ocupa
de los margenes de la sociedad. Todo lo contrario,
esta prensa resalta y apela a dimensiones que los
otros diarios no se proponen, la funcién lidica pre-
dominante. Ellos no tiene competencia en los diarios
tradicionales que encasillan el entretenimiento a las
secciones de humor y misceldneas. Por su parte los
lectores de estos diarios se articulan en torno a algu-
nos factores:

» El gusto por el entretenimiento extremo por en-
cima de la veracidad.

» Por los enfoques trasgresores, es decir, sin repa-
rar en aspectos éticos, morales o de valores (de
alli el gusto o la tolerancia frente a la crénica
roja, el uso del cuerpo de la mujer como obje-
to y la escasa preocupacion por la estricta vera-
cidad de los hechos )

* Por la bisqueda de “horizontalidad social”, es
decir de espacios, rostros y lenguajes similares
a los suyos.

* Y finalmente la preferencia por las narrativas de
accién en desmedro de una actitud mds analiti-
ca.

Por lo mismo, estamos hablando de comunidades
de consumo que trascienden las clases sociales y el
grado de instruccién (instrumentos clasicos del ana-
lisis del marketing) y se ubican en lo que podemos
llamar cultura de la trasgresién y la horizontalidad
que ampliaremos a continuacién.

Prensa amarilla y bisqueda de horizontalidad
social

La prensa amarilla tiene sus origenes en la pren-
sa sensacionalista o popular de los afios 50. De cier-
ta manera, las distintas generaciones han espectado
sus titulares y han sido unas lectoras y otras obser-
vadoras del proceso de radicalizacién que devino en
la actual prensa amarilla. Existe, por lo tanto, una
historia personal de consumo que se ha constituido a
lo largo de los afios en cada uno de sus lectores. Da-
do que la conformacién del gusto no surge simple-
mente de la exposicién a las ofertas amarillistas, a
este habitus por la noticia amarillista concurren
otros medios y otros fenémenos culturales.

Cuando analizamos la constitucién de los publi-
cos debemos tener en cuenta el sistema de medios,
frente al cual se sitdan como publicos y ante el cual
desarrollan o no didlogos con sus universos cultura-
les. Por ello, es central en nuestro anilisis que los
lectores entrevistados subrayaron que en los diarios
serios, los protagonistas de la informacién, suelen
ser otros.
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Ciertamente, la clase politica y los sectores eco-
némicos acomodados suelen ser los protagonistas de
las noticias, ellos, en cambio, figuran en las paginas
interiores, recluidos a las secciones policiales. En el
momento en que surgieron los principales diarios
amarillistas en el Peni, no existia una oferta perio-
distica sostenida que recogiera el “mundo popular”,
estos diarios ingresaron porque los diarios serios ex-
clufan a amplios sectores, del protagonismo de sus
noticias.

La prensa amarilla se incrusta como una cuiia all{f
donde el periodismo serio y racionalista no facilita
la comprensién de las noticias o éstas estdn disocia-
das del entretenimiento y lo lidico. Por lo mismo,
existe un sistema de medios en prensa que de algu-
na manera margina o no tiene ofertas para los gran-
des sectores de las poblaciones urbanas. Si analiza-
mos las fotos de los principales diarios de las capita-
les latinoamericanas encontramos que los rostros y
personajes, alli representados, difieren de los perso-
najes populares o de los sectores conocidos como C,
DyE.

Por los personajes, lugares y lenguajes que discu-
rren en la prensa amarilla pensamos que estamos
frente a una prensa pensada para agradar y respon-
der a las demandas bésicas de protagonismo y visi-
bilidad piblica de los sectores mds populares de las

PRENSA

sociedades. Se trata de periédicos que construyen su
propia agenda, una agenda que hace de los hechos
triviales y anecddticos que la prensa seria suele des-
defiar, en sus titulares de portada. De esta manera,
las muertes accidentales cobran protagonismo tra-
tandose de humildes albaiiiles o vendedores de fru-
ta, que no seria tal si su espectacularizacién no esta-
bleciera una relacién de espejo que logra con am-
plios sectores excluidos de la imagen y presencia
publica. Tal y como lo sefiala Martini, “no solo la
violencia criminal logra una cobertura sensaciona-
lista: todo conflicto puede ser relatado desde la reté-
rica sensacionalista”, es decir, que el sensacionalis-
mo puede permear toda la vida cotidiana de los per-
sonajes representados, por mds insignificantes que
sean, y por lo mismo la relacién de espejo que se es-
tablece viene a ser a veces mds importante que las
estrategias discursivas y de diagramacién que estos
diarios ofrecen

Para sus piblicos, la prensa amarilla retrata a po-
bladores que usualmente se encuentran en las mar-
genes, en los espacios de sombra de lo que es impor-
tante y de lo que es protagdnico en la ciudad. Estos
diarios, de cierta manera, les dan visibilidad y repre-
sentatividad, dando a su vida cotidiana dimensiones
épicas que de otro modo se perderian en la memoria
de su entorno inmediato.

No estamos ciertamente ante un proceso de de-
mocratizacion de la imagen publica o del protago-
nismo social, pues este periodismo se ejerce a través
de la exageracion, distorsion y la mentira, estamos,
eso si, frente a un proceso de horizontalidad del ros-
tro, del territorio y del discurso de los sectores popu-
lares. En los paises andinos, donde no existio en el
espacio publico un proceso de reconocimiento y va-
loracién de las imdgenes propias, esto es importan-
te. En otros paises como en México, a través del ci-
ne, en Brasil a través de la zamba, de la salsa en
Centroamérica, o del tango en Argentina, ya se pasé
por este proceso.

En conclusion, la prensa amarilla es la solucién
perversa que da el mercado y la politica a la exclu-
sién de los sectores populares, es la forma a través
de la cual adquieren protagonismo y son actores de
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la épica social, que provienen de los géneros de ac-
cién, en desmedro de los géneros melodramdticos
histéricamente anclados en nuestra cultura.

La prensa amarilla como parte de la cultura de la
trasgresion

Las expresiones culturales cotidianas, sean del
signo positivo o negativo, como bien lo sefiala Stuart
Hall responden a contextos culturales especificos.
Ciertamente nuestras sociedades estdn atravesadas
por tres procesos:

* La desistitucionalizacién, por la cual las personas
se desvinculan de las esferas decisorias (sea por
caducidad de las instituciones o por su disfuncio-
nalidad) como resultado de la reduccién del Esta-
do.

» La insercién conflictiva y excluyente de la pobla-
ci6n al ejercicio ciudadano, que esta permeado de
racismo, autoritarismo e inequidad de género y
generacional.

« Hegemonia audiovisual de programas que tras-
greden las normas y costumbres tradicionales, ta-
les como programas cémicos, talk shows, revis-
tas noticiosas, concursos y musicales.

Estos tres factores vienen conformando esta cul-
tura de la trasgresion. Pero para nuestro andlisis nos
detendremos en el factor medidtico.

De hecho la produccién de la region se ha visto
inundada del vedettismo, de situaciones que deni-

gran al ser humano, de revistas periodisticas que en-
focan la crénica roja y se concentran en las notas de
trasgresion. Ciertamente el fenémeno de la prensa
amarilla debe leerse como un fenémeno social que
no se agota con un enfoque satanizador de la res-
puesta del mercado, tiene que ver con los procesos
de significacién que las grandes mayorias hacen de
la vida cotidiana y de su ubicacién en las ciudades.

Por lo anterior, debemos tener en cuenta que las
instituciones significadoras de nuestras sociedades
estdn en crisis: la iglesia, la escuela y la familia han
perdido su rol formativo de valores y constructores
de comunidades de significacién. En cambio, los
medios de comunicacién cumplen una serie de fun-
ciones de soporte social que antes eran de exclusivi-
dad de dichas instituciones, de tal manera que los
publicos demandan a los medios la satisfaccién de
necesidades de espiritualidad (encontrar el sentido y
significado a su vida), las necesidades de comunidad
(sentirse parte de un proyecto junto a otros), las ne-
cesidades de entretenimiento y las necesidades poli-
ticas (pertenencia simbdlica a la comunidad politica
a través del seguimiento de la agenda publica) y has-
ta las necesidades sexuales, por citar algunas.

Por su parte, los medios evidentemente no estan
preparados para asumir ninguna de estas funciones,
es mas, su vision del marketing los impulsa a la sa-
tisfaccion de las necesidades inmediatas sin com-
prender la densidad de los procesos politicos, cultu-
rales y sociales que estén en juego. La prensa amari-
1la en este contexto da cuenta de los segmentos mas
desagregados de nuestras sociedades, incentivando
el morbo, el entretenimiento perverso, construyendo
comunidades de significacion alrededor de la faran-
dula y el vedettismo.

Las instituciones tradicionales, por su parte, no
caminan a la misma velocidad que los lenguajes au-
diovisuales y se encuentran marginadas de las for-
mas actuales de produccién de conocimientos, lo
cual las ha debilitado en su rol de constructores de
sentidos que organicen el mundo de la vida de los
habitantes de las ciudades. En medio de este vacia-
miento de sentidos operan los medios sensacionalis-
tas.
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Lamentablemente, estamos frente a una cultura
de la trasgresion, que en el Pert se la denomina “cul-
tura chicha”, hecha de la mezcla, de la superposi-
cién, del sacarle la vuelta a las normas, la cultura del
vivo, del criollo que obtiene lo que quiere sin impor-
tar los medios, una cultura ciertamente hibrida que
no tiene forma ni estructuras, que camina de la ma-
no del mercado, pero que también se alimenta de su
tradicién. La cultura que da forma a la actual versién
de la prensa amarilla es ciertamente signo de la con-
fusion y el desorden de nuestras sociedades, de la
velocidad de la vida actual que sedimenta con difi-
cultad y que no opera en los plazos largos, sino en la
inmediata satisfaccién de necesidades.

Politica y ablandamiento de adversarios

Diversos autores han sefialado los cambios en el
género informativo, el creciente ablandamiento de
sus temas (Brunner, 1988), el uso de géneros hibri-
dos (Macassi, 1999), de elementos de la satira (Gar-
cia Avilez, 1999) en general se ha descrito la tenden-
cia a espectacularizar las noticias. Sin embargo, no
es lo Gnico que ha cambiado, también las formas de
hacer politica han sufrido profundas transformacio-
nes, como bien lo ha sefialado Manuel Castells. Han
caducado los partidos de masas y los ciudadanos no
tienen referentes de c6mo interpretar los aconteci-
mientos politicos, por lo tanto recurren a elementos
de su vida cotidiana para relacionarse con el espacio
publico, interpretando los gestos o comportamientos
de los politicos en lugar de sus ideas y propuestas
(en caso que las tuvieran).

Por su parte, la prensa amarilla desde sus inicios
ha estado fuertemente articulada a la politica. Solo
basta recordar la famosa cobertura que el “Journal”
realizé de los acontecimientos que precedieron la in-
vasién de Cuba por parte de los Estados Unidos en
1998, donde a decir de muchos, este diario precipité
los hechos. Recientemente en el Perd los diarios
amarillistas sirvieron como herramientas de presién,
difamacion y debilitamientos de los adversarios po-
liticos del régimen autoritario de Fujimori. Poste-
riormente, se supo que cada titular le costaba al go-
bierno entre 2.000 y 4.000 délares. La credibilidad
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de sus lectores en las noticias politicas era muy ba-
ja, pues no encontraban correspondencia entre los ti-
tulares y los interiores. Ciertamente el objetivo del
gobierno no era convencer a los lectores de los dia-
rios, sino influir en todas aquellas personas que de
una manera o de otra miran, a diario, los titulares en
los kioscos. Como lo demostramos en la investiga-
cién, los lectores de titulares fueron quienes mas se
desilusionaron y dudaron de sus opciones politicas,
a rafz de los titulares de la prensa amarilla.

Otro de los usos dados a esta prensa fue el de dis-
tractor politico, generando cortinas de humo y es-
cdndalos de la farandula o inventando hechos como
la “virgen que llora” para reorientar la atencién pu-
blica de los hechos que eran desfavorables al gobier-
no de turno. Posteriormente la prensa amarilla siguié
apoyando a diferentes candidatos y teniendo un pa-
pel oscuro en el proceso electoral reciente.

Queramoslo o no, la prensa amarilla actual es
parte del tejido politico, cultural y social de nuestras
sociedades, las ideas aqui presentadas nos deben ser-
vir como preguntas para repensar las relaciones en-
tre los ciudadanos y los medios, entre los ciudadanos
y la politica. o




