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L a revista latinoamericana de comunicación aborda ahora 
en su artículo de portada el comportamiento de los medios 
durante las elecciones presidenciales de noviembre de 

2004 en los Estados Unidos. La coyuntura permitió a la 
ecuatoriana María Helena Barrera-Agarwal -desde Nueva York
reflexionar sobre el papel que jugaron prensa, radio, televisión y 
la web en una elección que, aunque no fue controvertida como la 
de hace cuatro años, despertó interés universal. Junto con los 
candidatos en lisa, los medios volvieron a ser protagonistas en un 
contexto en el que las nuevas tecnologías les asignaron formas 
inéditas de comunicar y transmitir mensajes. 

El argentino José Steinsleger -desde México- contribuyó a la 
tribuna abierta por Chasqui desde hace algunos números, para 
recoger diferentes criterios sobre la labor cumplida por el Centro 
Internacional de Estudios Superiores de Comunicación para 
América Latina en sus primeros 45 años de vida. El autor destaca 
el papel trascendental jugado por el CIESPAL a lo largo de su 
vida académica, en la comprensión de la importancia de la 
comunicación para el desarrollo, y la necesidad urgente de hacer 
prensa, radio y televisión con calidad suprema. 

Tras 14 años de democracia en Chile, la figura del exdictador 
Augusto Pinochet vuelve a los titulares, pero ahora como 
consecuencia de su responsabilidad en la violación de los derechos 
humanos durante el régimen que encabezó, así como por los recién 
descubiertos entretelones de corrupción durante su mandato. Los 
medios de comunicación han tenido un papel protagónico en este 
"baño de verdad", y el periodista ecuatoriano Juan Jacobo Velasco 
-desde Santiago de Chile- desarrolla el tema con precisión. 

Abordamos el accionar de la prensa escrita desde dos 
vertientes disímiles: el crecimiento de los diarios sensacionalistas 
de Perú y el fenómeno de EL PAÍS de España, que desde 1978 no 
abandona su posición de liderazgo en una sociedad exigente en 
cuanto al material impreso que diariamente lee. 

En cuanto a la radio, ponemos a consideración un tema de 
enorme actualidad: el de su moderno desempeño, en lo que 
tiene que ver con los instrumentos y rutinas de trabajo, como 
consecuencia de la aplicación de las nuevas tecnologías. 

Por fin y en lo relacionado con la televisión, analizamos el 
repentino "boom" de los documentales como mecanismo para 
transmitir a enormes audiencias, no solo información sobre una 
gran variedad de temas, sino sobre cuestiones políticas, a fin de 
influir en los electores mediante un crudo realismo y un ataque 
directo, lejos de la reverenciada imparcialidad y objetividad. 

Otros temas de este número se refieren al futuro de las 
organizaciones como fenómeno comunicacional, las nuevas 
realidades del cine digital que ha archivado usos y costumbres 
que estuvieron vigentes durante casi un siglo, y el potencial de 
la autopista de la información para facilitar la gestión pública y 
municipal en favor de los usuarios. 

En el pliego central de esta edición de Chasqui aparece 
un cuestionario dirigido a los lectores de nuestra revista. 
Anticipamos nuestros agradecimillntos a t040s quiene¡¡p,os 
lo remitan con las respuestas correspondientes. 
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La prensa chicha
 
en Pení
 

El 
presente artícu
lo analiza las característi
cas y comportamiento del periodis

• mo chicha en Perú, una forma de sensancio
Mónica S. Cappellini unnalismo que aún se desarrolla como moderno 

ejemplo mediático de entretenimiento y que a través 
de los años continúa en las preferencias populares. 

a palabra chicha proviene de la voz aborigen 
Perú cuenta con 73 diarios en las principales ciudel Panamá chichab, -maíz- según lo señala el 

dades a nivel nacional. La capital, Lima, con más de Diccionario de la Lengua Española. En Perú, 
ocho millones de habitantes, tiene 25 diarios entre los esta palabra ha revelado diversas expresiones cultu
cuales figuran los serios, de economía, deportes, senrales que se han concentrado en la cuidad de Lima, 
sacionalistas, medicina natural, de salud y belleza y entre ellas destacan los diarios chicha. 

Mónica S. Cappellini, peruana, periodista y fotógrafa
 
freelance, graduada en la Escuela Jaime Bausate y Mesa
 
Lima, Perú, grado de Asociado en Artes de San Antonio
 Chasqui 88 . Prensa 
College en Texas y maestría en periodismo profesional
 
de la Universidad de Iowa, Estados Unidos
 
Correo-e: mscappellini@yahoo.com
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Buscando nuevos rumbos 

La organización realiza intervenciones en la co
munidad basada en hipótesis de comportamientos 
y expectativas de resultados a partir de situaciones 
futuras imaginadas. En este laberinto de experien
cia, vivencia y expectativa, algunos resultados 
imaginados pueden cumplirse. Pero en el desarro
llo de los acontecimientos, muchos aspectos se 
pierden en el azar y la incertidumbre. Cada paso en 
el futuro está marcado por el riesgo y la probabili
dad. Una decisión define una acción, pero más que 
una elección es una eliminación de posibles alter
nativas. Por cada acción elegida se descartan otras 
variantes. 

Cuando la propuesta de la organización se su
merge en la comunidad, pierde la concepción de
terminista y las probabilidades de desarrollo 
se multiplican más allá de lo unívoco. En 
este sentido, la estrategia implica de
cisión y dinámica. Una decisión 
inicial y una sucesión de situacio
nes futuras sobre las cuales es ne
cesario gestionar información y 
recursos. Encontrar nuevos rum
bos implica romper la lógica de 
los caminos unívocos. Hoy más 
que nunca, las condiciones socia
les y económicas de la población 
hacen de esta visión unívoca un ca
mino suicida para los destinos de 
cada organización. 

formando una interacción pasa
jera en un vínculo sólido 

y continuo. 

COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Diseñar alternativas 

El destino de las organizaciones se construye en 
la interacción de la experiencia (pasado), las viven
cias (presente) y las expectativas de resultados (fu
turo). En cada decisión y cada acción, las empresas 
o las instituciones están creando las condiciones que 
determinan su futuro. Por ese motivo, diseñar alter
nativas implica generar posibilidades de acción en el 
presente, pensando en el impacto y las consecuen
cias futuras de cada paso. Usualmente, en las deci
siones se buscan caminos recorridos, espacios de se
guridad y eficacia probada. De todas maneras, esta 
elección se basa en el paradigma de un mundo está
tico donde nada cambia. Pero esto no es más que una 
ilusión. La cotidianeidad nos desafía con sus condi
ciones de alta inestabilidad y desorden. En este sen
tido, el modelo de diseño estratégico en comunica
ción debiera integrar planificación (razón), intui
ción (emoción) y dinámica (acción). 

La estrategia es un proceso, no alcanza con un 
plan. Un plan se convierte en una trampa cuando no 
considera las condiciones de inestabilidad y las pe
queñas sutilezas que marcan diferencias. 

Desde un punto de vista personal, diseñar estra
tegias es diseñar significados y ponerlos en acción. 
Crear realidades y gestionar sus efectos. Cuando se 
piensa en vínculos estratégicos se refiere a una rela

ción sustentada en el concepto de valor. Aque
llo que le da sentido a la relación tras

L



Desde un punto de vista subjetivo, integrar el 
mundo que nos rodea, darle un significado y otor
garle un orden a la complejidad es un proceso que 
comienza con el estímulo de los sentidos, involucra 
las emociones y se cristaliza en un concepto o idea 
final que marca los límites de las acciones y los mo
vimientos personales. Así es como cada uno de no
sotros le otorga una forma subjetiva a la realidad. 

Todo proceso de comunicación (sea personal o 
institucional) implica una interacción de versiones 
subjetivas de la realidad compartida. Por eso, la co
municación siempre implica incertidumbre. Siempre 
se está intercambiando figuras incompletas que se 
completan en la subjetividad de cada uno de los ac
tores del proceso. 

Una organización 
construye sus vínculos 
a partir de un concepto 

básico que es la 
propuesta que ofrece 

a sus públicos 

Esta concepción subjetiva de la realidad está pre
sente en cada decisión que la organización diseña: 
¿qué forma le da a su propuesta?, ¿cuál es el sentido 
ideológico de su ofrecimiento a la comunidad?, ¿có
mo recorta y significa a los grupos sociales?, ¿de 
que manera se percibe a sí misma? y ¿de qué forma 
percibe el mundo que la rodea? Las respuestas sur
gen de relaciones que van tejiendo realidades com
plejas a partir de la interacción. 

De la misma manera, el público genera sus pro
pios conceptos a partir del contacto con las orga
nizaciones. ¿Qué dice la organización? ¿Cómo in
terpreta lo que dice la organización? ¿Cómo es 
percibida la institución? ¿Qué nivel de confianza 
genera? Las respuestas son una trama subjetiva de 
significados que cada una de las personas constru
ye a partir de su interacción con las empresas o 
instituciones. 

Los vínculos corporativos 

Una organización construye sus vínculos a par
tir de un concepto básico que es la propuesta que 
ofrece a sus públicos. El ofrecimiento puede ser 
un producto o servicio (en el caso de una empresa) 
o bien actividades civiles, plataforma de gobierno, 
acciones gremiales (en el caso de organizaciones 
sin fines de lucro). Sea cual fuere ese ofrecimien
to, el proceso de interacción se sintetiza en un con
cepto. La organización y sus públicos siempre es
tán intercambiando símbolos, es decir, figuras in
completas que se cierran en la subjetividad de ca
da uno de los actores del proceso. Un desarrollo 
estratégico de comunicación implica gestionar 
esos símbolos; poner en sincronía percepciones 
subjetivas de la realidad. Interacción por sobre la 
manipulación. 

La propuesta corporativa es la base de la rela
ción, lo que le da sentido al vínculo entre la orga
nización y sus públicos. Si aquello que une a la or
ganización con sus públicos pierde significado, el 
vínculo entra en crisis. La pregunta sobre ¿qué 
nos une? tiene un valor estratégico importante, 
porque implica reflexionar sobre la razón de ser de 
la organización. 

Chasqui 88 . Comunicación Organizacional 
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los controvertidos chicha. A El Comercio, considera
do el diario de mayor trayectoria y seriedad, se le re
conoce como el decano de la prensa nacional y es 
además el único con formato estándar. Le siguen 
otros diarios de tendencia informativa seria como 
Correo, Expreso, Gestión, La República, El Peruano 
(el diario oficial), Perú.21; los de deportes Bocón, Li
bero; luego están los sensacionalistas moderados Ojo 
y El Men y también los chicha como Ajá, El Chino, 
Extra, El Popular, y Trame. Todos estos diarios son 
los más considerados por las encuestadoras naciona
les para realizar las mediciones de lectoría. 

Los diarios de tendencia informativa tienen como 
característica una presentación tipográfica con titula
res y subtitulares dedicados a la política y a los asun
tos de interés social, con fotografías e ilustraciones re
lativas a los temas expuestos. Los estilos de presenta
ción de la prensa seria tienen una característica lige
ramente asimétrica, pero bien distribuida, de las noti
cias. Los colores en la primera plana son usados con 
ponderación, sin salirse de la escala de tonos a los que 
como norma se rigen en su estilo. Un complemento, 
para enmarcar su función ilustrativa, es la inclusión 
de suplementos o revistas de índole especializada, 
música en discos compactos, li-

PRENSA
 

El perfil del lector tipo 
de los diarios chicha, 
está relacionado con 
las clases sociales y el 
grado de instrucción 

Uno de los aspectos que hace de la prensa chicha 
muy singular en América Latina es su conexión con 
la cultura de masas que se originó en Lima. Esta cul
tura -llamada chicha- representa un grupo de costum
bres de una subcultura limeña, y que un grupo de la 
prensa adoptó para crear un nuevo estilo de entrete
nimiento. Es así cómo se ha denominado chicha 
quizá por su relación con lo indígena- a una manifes
tación cultural que tiene que ver con la presencia de 
grupos de pobladores andinos en la capital de Lima. 
El desplazamiento de estos pobladores se inició en 
los años 50 del siglo pasado y, a través de décadas y 
de nuevas generaciones, estos grupos fueron creando 
paulatinamente su propia manera de vivir; una sub

cribir o adjetivizar algo 
de los dueños de estos periódi

bros, enciclopedias, etc. Son visi cultura con nuevas costum

bles diversas columnas de opi bres, tradiciones, músi
ca, etc. La palabra chinión, reportajes de investigación 
cha es además usada pey análisis interpretativos. 
yorativamente para des

Cabe resaltar que algunos 

de mal gusto, baja cali
cos de tendencia informativa dad o insignificante. 
seria producen también dia

Aunque los primeros 
rios de deportes y chicha. visos de sensacionalismo 

en la prensa se dieron en 
El fenómeno chicha los años 50 con el tabloi

de Ultima Hora, como lo 
Llámase sensacionalista a señala el profesor en pe

una característica del perio riodismo Juan Gargure
dismo que resalta todo 10 es vich, no es sino a partir de 
candaloso, indiscreto y mu los 80 cuando la ola de la 
chas veces negligente de una prensa chicha comienza a 
noticia que por 10 general se hacer furor en la sociedad 
presenta irrelevante. limeña. 



COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

Del sensacionalismo barato a la política: 
prensa basura 

En Perú, la prensa sensacionalista, como en otros 
países, existe desde hace varias décadas. Pero solo a 
partir de la mitad de los 80 y durante los 90 se gene
ró en Lima una prensa aún más picante que la mera 
sensacionalista la denominada prensa chicha, carac
terizada especialmente por su estilo vulgar de explo
tación tendenciosa del sexo femenino, ataques y ad
jetivos hirientes a personajes públicos, ancianos, 
discapacitados y todo aquello que pueda ser nove
dad, utilidad, impacto o de interés humano. 

Inspirada en el diario El Popular, precursor de 
este tipo de sensacionalismo, la prensa chicha co
menzó a expandirse, primero en Lima y luego en 
provincias, optando por el formato tabloide y po
niendo en boga un abanico de colores estridentes en 
sus portadas, para enmarcar los grandes titulares 
junto a monumentales fotografías a todo color de 
mujeres que posan en minúsculas tangas. 

El uso de un lenguaje coloquial ha popularizado el 
estilo de estos diarios. Evaluando que un gran núme
ro de habitantes en Lima entiende y habla en jerga, és
ta se ha convertido en una moda; -especialmente para 

los jóvenes- y a través de los años se la ha considera
do el lenguaje de las clases populares. Son estas mis
mas clases populares las que mayormente usan e in
geniosamente inventan nuevas palabras para facilitar 
una conversación que además contenga el clásico do
ble sentido y humor criollo. Así, por ejemplo, se usa 
la frase en jerga how are yuca que quiere decir: ¿có
mo estás? La yuca es un tubérculo que se usa común
mente en la cocina peruana y que en este caso se usa 
para reemplazar la palabra del idioma inglés you. 

En cuanto al perfil del lector tipo de los diarios 
chicha, éste está íntimamente relacionado con las cla
ses sociales y el grado de instrucción de la población. 

En Perú se leen periódicos a menudo. Según el 
Informe Gerencial de Marketing realizado por la 
empresa Apoyo Opinión y Mercado S.A. en abril del 
2004, aproximadamente tres de cuatro personas ma
yores de 12 años acostumbran leer un diario por lo 
menos una vez por semana. 

Se puede percibir que la inclinación de cierto pú
blico lector hacia la prensa chicha tiene que ver con la 
proximidad en el uso del lenguaje en las portadas, es 
decir la jerga en los titulares, subtitulares y algunas 
noticias internas, que brindan a los lectores una fácil 
comprensión y lectura. Según un sondeo realizado 

por la Compañia Peruana de 
Investigación y Mercados 

los innovadores que permitan gestionar las relacio
nes entre la organización y sus públicos en un con
texto dinámico y complejo. 

La dinámica de los significados emergentes gene
ra un nuevo punto de vista respecto de la dinámica 
corporativa; donde los límites de la certeza se pierden 
en una trama de azar e incertidumbre. Este punto de 
vista cambia la concepción de la estrategia de comu
nicación. Las organizaciones no operan sobre un terri
torio seguro de transmisión e interpretación de men
sajes, donde la fuerza de medios controlados por el 
emisor desarrolla un significado unívoco y certero en 
los públicos; sino que sus mensajes se desarrollan en 
un territorio inestable, conformado por una trama de 
significados que se va tejiendo a partir de la interac
ción de los públicos con la organización. 

Si consideramos el final de las certezas en comu
nicación, ¿cómo se puede gestionar la incertidum
bre? En muchos casos, esta incertidumbre de signi
ficados emergentes se ahoga en sistemas de gestión 
basados en simplicidad, linealidad y atemporalidad. 
La estructura de los modelos clásicos de comunica
ción no puede dar cuenta de la complejidad de las 
relaciones porque, en general, no han dejado de ser 
lineales en la medida que siempre están suponiendo 
interpretación y no construcción. Están basados en 
la presunción de una variable independiente (emi
sor) que genera efectos en una variable dependiente 
(receptor). El problema comienza cuando la varia
ble supuestamente dependiente comienza a compor
tarse de manera autónoma. Esto es, el público que 
construye significados y desarrolla su propia ver
sión de la realidad. La interpretación unívoca de los 

En nuestros días 
la realidad aparece 
como un entorno 
inestable e impredecible 

Ver, oír y hablar 

significados se desarma en múltiples posibilidades 
de contenido. El final de las certezas en comunica
ción es el principio de la estrategia. 

En este trabajo se explora una metodología para 
el desarrollo de intervenciones en comunicación. El 
modelo está basado en una plataforma de tecnología 
que permite, a través de un software, analizar alter
nativas y trazar nuevos cursos de acción para las ac
ciones de la organización. 

Sutilezas en la percepción de la realidad 

En nuestros días, la realidad aparece como un 
entorno inestable e impredecible. La sociedad se 
mueve vertiginosamente, generando a cada mo
mento situaciones difíciles de prever. Darle un sen
tido y una lógica a estos movimientos es un desafío 
que enfrentan todas las organizaciones para mante
ner una instancia de comunicación fluida con los 
diferentes públicos. 
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Las organizaciones
 
redefinen su futuro
 

•Marcelo Manucci 

intercambio cada 
más 

R
eflexionar sobre los vínculos que las organi
zaciones construyen con sus públicos es una 
búsqueda acerca de la razón de ser de toda 

organización. Las relaciones dan vida y presencia a 
una empresa o institución en la comunidad. El mun
do se está reconfigurando, basado en la interacción 
y la emergencia de significados que surgen de un 

Marcelo Manucci, argentino, psicólogo especializado en
 
percepción y comunicación, doctorando en Comunica

vez 
complejo y dinámico 

entre las organizaciones y sus 
públicos. En tal sentido, esta propuesta 

considera la comunicación estratégica como un es
pacio de diseño y gestión de significados. Un espa
cio tan rico como incierto, donde las subjetividades 
en interacción van trazando una red especial de con
ceptos. Al pensar en un proceso estratégico de co
municación surge la necesidad de diseñar nuevas he
rramientas para intervenir en la comunidad. Mode-

Los niveles . ~.

soctoeconomtcos 
bajos y muy bajos 
cubren los primeros 
puestos de lectoría 
de los diarios chicha 

(CPI) durante la semana del 23 al 29 de agosto del 
2004, se observa que son los niveles socioeconómicos 
bajos y muy bajos los que cubren los primeros pues
tos de lectoría de los diarios chicha. 

Ciertamente, debido a su precio económico -se 
venden a menos de la mitad de un diario serio- los 
diarios chicha han conseguido mantenerse en los 
kioscos de Lima y provincias gracias a diversos fac
tores, entre ellos el factor político. 

El factor político 

A partir de 1997, tanto los seguidores como los críti
cos de los diarioschicha han coincididoen denominarlos 
prensabasura, y se han convertidoen los diariosmás con
trovertidosdel país. Sin embargo,este sucesono se debió 
tanto a sus diarios tirajes.Los diarioschicha se separaron 
repentinamentedel cotidianohumor chabacanode entre
tenimiento para introducirse en un enmarañado político, 
sin precedentes en la historia de la prensa nacional. Fue 
así como durante el gobiernode AlbertoFujimori (1990
2(00), se utilizó a un grupo de diarioschicha para levan
tar la imagen y favorecerlas obras del entoncespresiden
te, creando caos y confusiónentre la opiniónpública. Co
mo se comprobaría posteriormente, Fujímoriy su ex ase
sor V1adimiro Montesinos subvencionaron y pagaron 
grandes cifras de dinero a los dueñosde estos diarios con 
el fin de difamar en las primeras planas a todo aquel que 
representara la oposición. Las noticias que aparecían a 
diario eran nada menos que un show circus. 

PRENSA
 

Las portadas y contenidos de ocho diarios chicha 
se caracterizaban por una evidente tendencia pro go
biernista, atacando no solo a la oposición sino tam
bién a periodistas que fueran contrarios al régimen. 
De la misma manera, algunos canales de televisión 
se unieron a las maniobras sucias del Gobierno exal
tando una actitud favorable y condescendiente fren
te a la ex dictadura. 

A continuación se puede apreciar algunos ejem
plos de la manipulación política que aparecía en la 
prensa chicha de entonces: 

Diario La Chuchi 
-Titulares del 14,16 y 19 febrero del 2000
• Ataques al ex alcalde de Lima Alberto Andrade 
• Chancho Andrade pide sembrar el terror a sus 

cascos azules 
• Que cascos azules peguen sin miedo dice chan

cho Andrade 
• "Somos kutra" de Andrade quería traficar con lo

tes del terreno del pueblo 

Diario Extra 
-Titulares del 23 y 25 de marzo 2000
• Ataques al entonces candidato a la presidencia 
• Madres contra Toledo 
• Cuadran a Toledo 

Diario El Chino 
-Titulares 22 y 23 de mayo del 2000
Titulares favorables al gobierno de Fujimori 
• Ventanilla y Comas se juegan entero por el chi

no. Con Fuji habrá chamba y bienestar para todos 
los peruanos 

• Arequipa votará el 28 por Fuji, chamba y paz 
(fuente: Queen's University at Kingston, Ontario) 

En 2001, la oscura relación entre el Gobierno, los 
diarios chicha y algunos canales de televisión se abrió 
a la luz cuando se mostraron los famosos vladivideos, 
cintas que grababa el mismo ex asesor Montesinos 
para su archivo, las cuales demostraron la prueba de 
corrupción del Gobierno ante la opinión pública. Pa
sado este período, algunos diarios chicha utilizados 
por la ex dictadura desaparecieron, otros se encuen
tran enfrentando procesos con la justicia, y los que no 
tuvieron complicidad alguna con el ex Gobierno con
tinúan derramando su desbordante estilo chicha. 
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primeras planas, que, como se ha descri
to anteriormente, está ligado a estimular 
la morbosidad humana con escándalos 
de sexo que suceden en el mundo del 
espectáculo local y deportivo. De igual 
manera se resaltan temas policiales 
(crímenes pasionales, robos, acciden
tes), mientras que en el interior de sus 
páginas se asignan diversos espacios 
para desarrollar noticias del acontecer 
político y social de forma llamativa y 
breve. En las páginas centrales de es
tos diarios se observa el desarrollo de 
la mayoría de las noticias que apare
cen en portada con abundantes foto
grafías y titulares vistosos. 

Debido a los temas y volumen 
de sus informaciones, estos diarios 

chicha no llegan a tener más de quince páginas en to
tal. Respecto al avisaje, está condicionado a peque
ños avisos en blanco y negro de centros de masajes, 
curanderos, esoterismo, etc. 

Por otro lado, aunque se podría delimitar que ac
tualmente algunos diarios han suavizado su estilo chi
cha, y en otros se ha podido individualizar el fomento 
hacia la participación del lector, un elemento básico 
para determinar una relación de cercanía con la au
diencia, la tendencia a lo vulgar y chabacano continúa. 

A continuación se presentan algunos ejemplos 
concretos de titulares impactantes: 

El Men, 22 de marzo del 2002 
Prosti hizo macho aBeto - titular principal 

El Chino, 13 junio 2002 
Fanny tasa su cucú en $300 dólares - titular 
secundario 

El Tío, 22 de junio del 2002 
Hoy poses salvajes del Kama Sutra - titular 
secundario 

Extra, 7 de junio del 2003 
Bataclanas Machonas - titular principal 
Potoncitas Adaro, Tula, Paola Rui: y Si/vana 
Ojeda juran que hay harta "torta" en Chollywood 
- titular secundario 

Ultrasensacionalismo mediático 

Ha transcurrido más de una década desde que es
tos periódicos iniciaran su fama en los escenarios lo
cales de Lima. Sus típicos colores en sus diseños de 
primera plana que denotan una suerte de alboroto, 
trivialidad y escándalo, son aún el pan de cada día en 
los kioscos de la capital. 

Aunque se sabe que estos diarios chicha no tienen 
algún impacto en la opinión pública, generan polémica 
entre los críticos de la comunicación y la población en 
general, pues aquellos que han permanecido en circula
ción se han servido de un periodismo ultrasensaciona
lista, es decir, exagerando la propagación de un estilo 
procaz, sin tapujos de ninguna índole y de jocosidad 
chabacana. Como al inicio de su circulación, sus prime
ras páginas están abarrotadas de jerga. No ha sufrido 
tampoco variaciones el contenido que se publica en las 

como la minoría gobernante- con todo su cuerpo. Co
mo es obvio, el gobierno ha intentado censurar al film 
calificándolo como solo apto para mayores de 17 
años, lo cual ha hecho que Moore se enojara aún más 
en contra del establishment. 

Sus obras son una suerte de quijotada. en donde no 
deja lugar a los matices para la gama de colores que 
van del blanco al negro, con lo cual su expresión ar
tística no ofrece espacio para que el crítico dé muchas 
vueltas interpretativas respecto a lo que pretende sim
bolizar con sus imágenes y juegos de cámaras. (En los 
mentideros del cine se cuenta que el genial Federico 
Fellini se enteraba de la simbología implícita en las 
imágenes que presentaba en sus películas ... luego de 
la noche del estreno y leyendo lo que le atribuían los 
críticos en los periódicos a la mañana siguiente). 

El documental enseña 

Asimismo, nuestro cineasta ha hecho un salto 
cualitativo en su producción y no solo escribe en 
cuanta publicación se le pone al alcance solicitándo
le notas, sino que también publica libros que son 
éxitos de ventas en todo el mundo (2002 y 2004). En 
realidad, sus notas periodísticas, las entrevistas que 
concede y los libros que publica resultan ser impres
cindibles a la hora de comprender de un modo más 
acabado las imágenes fílmicas que propone al espec
tador en sus documentales. De tal suerte, por ejem
plo, que con la lectura de su último libro (Moore 
2004) es posible comprender los intríngulis de las 

TELEVISiÓN 

alianzas políticas y económicas de Bush y sus com
pinches de aventuras bélicas con la familia reinante 
en Arabia Saudita. La lectura del libro permite repa
sar una y otra vez los datos escalofriantes de cifras 
multimillonarias que es posible que se pierdan al mi
rar solamente la película. Asimismo, por ejemplo, la 
imagen de un Bush estático e impertérrito durante 
siete minutos, tras el aviso por parte de agentes del 
servicio secreto que habían sido destruidas las To
rres Gemelas de Nueva York por un atentado terro
rista, es patética, y su lectura no permite trasuntar los 
alcances emocionales, tanto de Bush como del es
pectador, que se transmiten en el film. 

Cine-libros, genial combinación 

En definitiva, me permito afirmar que Moore ha 
logrado con su tecnología simultánea de filmar y es
cribir no solo los libretos de sus películas, sino asi
mismo libros para el gran público lector, un ensamble 
que es de sumo interés y de un aporte incalculable pa
ra alcanzar una combinación exactamente perfecta 
entre imágenes cinematográficas y el texto escrito. 

Como conclusión vale señalar que la obra de Moo
re -tanto la cinematográfica como la escrita- ha servi
do en conjunción con hechos políticos que saltan a la 
vista hasta para el más desprevenido. Aunque no nos 
llamemos a engaño, John Kerry no era ni es mucho 
mejor que Bush. Los dos representan los intereses im
perio-capitalistas. Desgraciadamente, buena parte de 
los iberoamericanos nos hicimos ilusiones de que 
nuestra condición se vería favorecida con la derrota 
de Bush y nos equivocamos de cabo a rabo. Ellos son 
el mismo perro con diferente collar. Efectivamente, 
con seguridad que un gobierno constituido por palo
mas anidadas en la Casa Blanca no se lanzarían a las 
aventuras bélicas como aquellas a las que nos tiene 
acostumbrada la familia Bush, pero también es cierto 
que nosotros les importamos solo a la hora de ganar 
el voto hispano en las elecciones. Después, nos dejan 
librados a nuestra suerte que no es otra que la búsque
da de la separación de nuestra América de la Améri
ca de los otros, la de ellos, que pretenden usamos pa
ra vendemos su basura excedente mientras se llevan 
las riquezas de nuestras tierras. O 
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En Iberoamérica 

se produce un 

excelente material 

documental para 

la televisión 

2004, no tuviesen dudas que era preciso votar en 
contra de Bush y de sus acólitos republicanos, a cu
yos intereses económicos espurios representa desde 
la Primera Magistratura, del mismo modo como lo 
hiciera su padre durante la década de los 90. 

El resultado de ello fue su último documental, 
Fahrenheit 9111, premiado en Cannes con la Palma 
de Oro, que es una clara alusión a los que -en su opi
nión- son desatinos cometidos por la administración 
Bush cuando se produjeron los tristes episodios del 
11 de septiembre, por obra de un supuesto acto terro
rista atribuido a la red islámica Al Qaeda, lo que has
ta, la fecha no ha podido ser fehacientemente corro
borado, porque el tema está cubierto por una nebu
losa de mentiras que poco a poco se van despejando, 
y en el que se entremezclan la complicidad de las 
agencias de "inteligencia" norteamericanas y las bri
tánicas, todo ello bajo la única responsabilidad polí
tica y administrativa del dueño del circo del Nuevo 
Orden Internacional, es decir, Bush (h). 

El documental batió el récord de recaudación que 
fuera alcanzado con Bowling for Colombine, ahora 
con la friolera de 14 millones de dólares en solo tres 
días, desde el momento de su estreno en los Estados 
Unidos. Fahrenheit 9111 fue visto en la mayor parte 
de países de América Latina, antes del estreno en los 
Estados Unidos, al mínimo valor de un dólar, como 
ocurrió en Ecuador, por obra y gracia de la gran in
dustria de la piratería que reproduce obras maestras 
a un ritmo de millones de copias. 

~oore,elgranprovocador 

En Fahrenheit 9111 Moore no solamente denuncia 
las -que considera- atrocidades cometidas por Bush y 
su equipo de gobierno, sino que él mismo disfruta 
con intensidad cada vez que logra sacudir el tablero 
de una sociedad que ha sido amansada desde las cú
pulas del poder, como es lo que ha venido ocurriendo 
últimamente con la norteamericana. Si se aventura 
una definición de Moore, se 10 puede considerar co
mo un gran provocador. Moore no oculta sus objeti
vos políticos, sino que los lleva a fior de piel y expre
sa su enojo hacia el gobierno de aquél -al que define 

Ajá, 18 de agosto 2003 
Hemorroides tumbó a cuarentón Carmona- novio 
de Gise mal del cucu - titular principal 

A continuación se muestran otros ejemplos actuales 
de las portadas de estos diarios: 

Ajá, 1 de octubre 2004 
Tomó viagra para rendir bien y mancó - subtítulo 
Se le para bobo en pleno chuculún - titular principal 

El Chino, 4 de octubre 2004 
¡Chacalón metrosexual! - titular principal 
Chichero tomaba whisky y quería verse bonito 
todos los días - subtítulo 

Treme, 4 de octubre 2004 
Cholo se loquea y grita cobarde a Espa - titular 
principal 

El Popular, 10 de octubre 2004 
Terrible choque de buses deja 13 muertos y 45 
heridos en La Oroya - subtítulo 
Tragedia - titular principal 
Rockero cambia de sexo - titular secundario 

Extra, 10 de octubre 2004
 
Vivi y Robert se dan un tiempo - subtítulo
 
Huele a divorcio - titular principal
 

El Chino, 12 de octubre 2004 
Saca su lado machazo y jura que nadie le gana 
en el catre - subtítulo 
Susan se abre todita - titular principal 

Copan las preferencias 

Si bien es cierto que nuevos periódicos serios y se
mi serios han salido al mercado nacional, como por 
ejemplo Perú.21 y Correo, se puede acotar que actual
mente los diarios chicha mantienen cierta preferencia 
del público lector. Según una reciente encuesta realiza
da por la Compañía Peruana de Investigación y Merca
dos (CPI), que presenta un índice promedio de lectoría 
de diarios en Lima, el diario chicha Tromeaparece en el 
primer puesto superando a El Comercio, el diario más 
serio de la capital, que se encuentra en segundo puesto, 
mientras que el tercer puesto se lo adjudica el diario chi
cha Ajá. Esta tendencia, que pone a los diarios chicha 
en ventaja, se ha mantenido desde el inicio del 2004. 

PRENSA
 

Finalmente, es necesario que existan diversos 
tipos de prensa escrita para desarrollar un sistema 
de democracia en los medios. Sin embargo, frente 
a este modelo mediático de evasión se plantea una 
serie de interrogantes que ponen en tela de juicio 
el abuso del sensacionalismo frente a la lógica del 
mercado. 

El sensacionalismo en Italia 

Antagónicamente, en Italia, así como en otros 
países mediterráneos de Europa, tales como España 
y Francia, el sensacionalismo no juega un rol de in
terés en la prensa escrita. El público lector en Italia 
opta mayormente por la prensa informativa seria y la 
prensa deportiva, que incluye amplias coberturas al 
tema del fútbol. Esto claramente no sucede en toda 
Europa, ya que en otros estados septentrionales, el 
sensacionalismo ha estado continuamente de moda. 

Se podría decir que el sensacionalismo se desa
rrolla más bien en la televisión, donde existe mayor 
receptividad. Según el reporte Anual sobre la Co
municación en Italia, un 98 por ciento de los italia
nos pasa sus horas libres frente a la televisión. Los 
programas de gran popularidad -producidos por los 
canales de mayor rating que son los de la RAI y 
Mediaset- son los reality shows y los de concursos, 
relegando los programas de investigación, política 
e informes especiales para antes o después de la 
medianoche. O 

Los diarios 

chicha no tienen 

impacto en la 

opinión pública 
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