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as nuevas tecnologfas de la comunicacién, TICs,

estan produciendo una revolucién que convierte

a los lectores, radioyentes y televidentes en una
clase de comunicadores que juegan un papel andlogo al
tan conocido de los periodistas. Sobre las virtualidades
de este periodismo nos habla el espafiol Koldobika
Meso Ayerdi en el articulo de portada titulado El
periodismo ciudadano, una nueva alternativa de la
profesion periodistica.

La muerte del jefe de la Iglesia Catélica, Juan Pablo II,
demostré el acierto de Chasqui de noviembre de 2002, al
calificar al carismdtico prelado como una auténtica
superestrella. Lolo Echeverria, prestigioso directivo de la
television ecuatoriana, interpreta el espectidculo medidtico
que con singular maestria mont6 el Vaticano y que fue
aprovechado magistralmente por este Papa.

La British Broadcasting Company (BBC) y la Radio y
Televisién Espafiola (RTVE), son dos empresas publicas
similares en su gestion exitosa, pero siempre bajo la mira
exigente del publico para descubrir signos de
imparcialidad o favoritismo respecto de sus gobiernos.
Jairo Lugo y Juan Varela nos ofrecen un anélisis de sus
cuestionamientos y perspectivas de futuro.

Esta edicién de Chasqui desarrolla otros dos temas
apasionantes: hasta qué punto los derechos de autor limitan
la vigencia de la libertad de expresién y como surgieron y
qué hacen los “observatorios de comunicacion”, que han
proliferado en los cinco continentes.

En este nimero de Chasqui el lector podrd encontrar
otros temas de indudable interés, como son: el impacto
de las nuevas tecnologias en las salas de redaccién; la
ola invasiva de la television rosa; la dltima seleccién de
los premios Oscar, incluyendo entre los beneficiarios a
una gria checa que resulté ser inventada por un aleman
y las competencias claves para la comunicacién
organizacional.
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Television rosa:
amarillismo y
telebasura

|
Laura Soto Vidal

esde hace apenas una dé-

cada, las principales cade-

nas nacionales de televi-

sién en Espafia han prestado espe-

cial atencién a

aquellos conte-

nidos que gi-

ran exclusiva-

mente en tor-

no a la prensa
del corazén.

Los origenes del
periodismo rosa en este
pafs se remontan a princi-
pios del siglo pasado, cuando
. en los afios veinte comenzaron a sa-
lir a la luz las primeras informacio-
nes de cardcter social y cultural des-
tinadas meramente a la mujer.

Aquellas primeras revistas especia-
lizadas, véase ;Hola!, Lecturas, Se-
mana y Diez minutos nacieron con
la intencién de mostrar un universo

Laura Soto Vidal, espafiola, periodista y
doctoranda de la Universidad Complutense
de Madrid.

Correo-¢: laura.soto @telefonica.net



de lujo y fantasfa, ofreciendo reportajes de corte ama-
ble como bodas, bautizos, reuniones familiares, fies-
tas, moda... y todo ello aderezado con un tono ligero,
afable y educado, acompafiado de imagenes de gran
gusto. Muy alejado de lo que recientemente se estd
realizando en este género periodistico.

Malas noticias

Para la periodista Pilar Falcdn, esa clase de noti-
cias agradan a los lectores, porque en Esparia las tra-
gedias y los escdndalos mueren pronto y tienen peor
seguimiento que las alegrias, algo que ya no se co-
rresponde totalmente con la realidad pues es mas que
evidente que, en la actualidad, aquella informacién
dotada de grandes dosis de sensacionalismo cobra sin
duda mayor protagonismo, una peculiaridad que se
ha trasladado también al &mbito de la crénica rosa.

Y es que, al parecer, dado el enorme éxito que és-
ta genera, no hay mejor noticia que una mala noti-
cia, decfa ir6nicamente Elliot Carver, en El mafiana
nunca muere.

Divorcios, infidelidades, rivalidades entre clanes
familiares de postin o entre miembros incluso de una
misma familia, secretos inconfesables, intentos de sui-
cidio, malos tratos y, por encima de todo, la muerte.

Baste citar los fallecimientos de personajes como
Diana de Gales, en un contexto mas internacional, y la
de Carmina Ordéiiez, centrdndonos en el caso espaifiol.

Alrededor de ambas mujeres se ha alimentado una
parte de esa prensa rosa, sediciosa y agitadora, que
puebla los diarios de corte sensacionalista en paises
como Gran Bretafia asi como revistas especializadas
de nuevo cufio y sus correspondientes subproductos
televisivos en cuanto a Espaiia se refiere.

No hay mejor noticia
que una mala noticia

Las estrellas de los programas “Aqui hay tomate’ y
“Croénicas marcianas”, de Telecinco, asombran con las mas
inusuales situaciones

Son muchos los que enarbolan la bandera de la
ética, la moral, o simplemente el buen gusto, pero
aun son mayoria los que apuestan por estos conteni-
dos banales e insubstanciales que desde hace afios
sustentan la crénica social.

Exito asegurado

Nos convenza o no, lo cierto es que la prensa del
corazén y sus protagonistas no dejan indiferente a
nadie, de ahi que nos planteemos por qué ese interés
generalizado por un tipo de informacién que cada
vez adquiere mayores tintes amarillistas, obviando
cualquier concesidén al buen gusto y a los cédigos
deontoldgicos establecidos por la profesidn.

Para Ramén Mass, este éxito se entiende porque
en la actualidad solo aceptamos mensajes ligeros, ya
que lo sélido y serio aburre, de ahi que abandone-
mos los circunloquios propios de otro tipo de prensa
y nos deleitemos sin contemplacién con el género
rosa, el mas light del mercado periodistico.

Santiago Acosta, periodista y presentador de Sal-
sa rosa, uno de los formatos espafioles sobre famosos
que mas recientemente ha incorporado Telecinco a su
parrilla, exponia en la presentacién del mismo que le
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apetecia enormemente conducir un programa en don-
de se pudiera sonreir y donde lo mds grave fuera un
caso de adulterio o ruptura sentimental.

En ese intento de evadirse de la realidad, es muy
posible que la banalidad de los hechos que en el pe-
riodismo rosa se cuentan sea lo que verdaderamente
capte la atencién de una audiencia mayoritaria.

Pero, ;qué es lo que tiene la prensa del corazén para
situarse en el vértice de la piramide del interés piblico?
(Evasién, puro entretenimiento?

Son innumerables los ejemplos, aunque basta saber
que durante la emision de numerosos especiales reali-
zados en Espaiia sobre la intervencion de las tropas
aliadas en TIrak, la noche del 20 de marzo de 2003, Te-
lecinco, la tinica cadena que no informé sobre €l suce-
so de manera puntual y exclusiva como hicieran sus
competidoras, obtuvo con su reality show Hotel gla-
mour, una audiencia de casi cinco millones de espec-
tadores y una cuota de pantalla del 32,9 por ciento.

El periodista norteamericano Carl Bernstein afir-
ma que algo estd ocurriendo en los medios de comu-

Dos reconocidas freakies, Nuria Bermidez y Sonia Arenas

La sociedad
actual busca

el entretenimiento
constante

nicacién cuando el mds importante cambio en el pe-
riodismo de Estados Unidos desde el Watergate ha
sido el auge del periodismo del cotilleo.

Parece claro que la sociedad actual busca el en-
tretenimiento constante. Anhela la diversién y ahora
la encuentra también, de forma rapida y barata, lim-
pia y comoda, a través del televisor y mas concreta-
mente en géneros como éste.

Pero, ademds, existe ante todo un componente
basico en la ecuacidn, que hace posible que se mate-
rialice el auge y el éxito de la prensa rosa: la curio-
sidad. Un elemento inherente al propio ser humano
que lo ayuda a crear, encontrar, descubrir y, también,
por qué no, a fisgonear, husmear, espiar, curiosear...
en definitiva, a cotillear... y ahi es donde, de nuevo,
entra en juego la prensa del corazén como instru-
mento que facilita esas funciones.

Subcultura medidtica

Solo en Espaiia, entre 1993 y 2000, se pusieron
en marcha cerca de treinta espacios de televisién en
torno a los famosos (sin contar las cadenas locales y
autondmicas).

En la actualidad, y en el mismo marco de la tele-
visién nacional, estdn funcionando una docena de
programas, ya sea de forma exclusiva o a modo de
magazine, cuya escaleta se ve claramente dominada
por el arte del cotilleo.

Al éxito de éste se afiade también el triunfo de
una férmula basada expresamente en la suma teleo-
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l6gica del todo vale, o el fin justifica los medios, co-
mo un fiel reflejo de lo que acontece e impera en la
sociedad actual.

La mercantilizacién de los sentimientos, al fin y
al cabo sobre estos se erige la prensa rosa, forma
parte importante de la cultura televisiva, en la que
estamos inmersos. Una cultura insipida, vana, im-
productiva en la que los medios de comunicacién
ansian, por encima de todo, obtener grandes benefi-
cios econ6micos, obviando, por tanto, su obligada
funcién social en pro del puro mercantilismo.

Y en medio de todo ello hemos corroborado que
el amor, esa mercancia que ya no es sentimiento, es
un valor muy demandado en la sociedad light, espe-
cialmente todo aquello que tiene relacién directa con
los sinsabores que de éste se derivan, y que son con-
dimentos claros en el modus operandis de gran par-
te de los nuevos personajes que acceden a este mun-
dillo, precisamente porque, como expresa Luis Ro-
jas Marcos, al igual que el amor pasional, el rencor

Toémbola desaparecio a fines de 2004

v la aversion profunda hacia otros provoca arreba-
tos y obsesiones, elementos claves en el proceder de
algunos protagonistas del cuore espaifiol.

El dominio de estos contenidos en las parrillas te-
levisivas espafiolas es tan grande que hasta parece des-
bordar a los propios profesionales del medio, y eso atin
teniendo en cuenta el claro proceso de saturacién que
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R oy 8
El gran Hermano arrasé en todas partes

se estd viendo en los tltimos afios con la desaparicion
de numerosos formatos, entre ellos el veterano Tém-
bola a finales de 2004, debido al descalabro de su au-
diencia, asf como la escasa aceptacién de otros mu-
chos programas que dejan de emitirse rdpidamente.

Para evitar el estancamiento en los contenidos, y
declive en los shares, se ha terminado por asumir la
necesidad imperiosa de dar cabida a personajes proce-
dentes de la calle, aquellos que, hasta hace bien poco,
formaban parte del grupo social que manejaba los ra-
tings con el uso que hacfan de su mando a distancia.

Estos personajillos, sin oficio ni beneficio, sin
experiencia alguna en los medios de comunicacién,
sin escripulos, conciencia y ética personal, aunque
con mucha desfachatez, osadia y descaro sobre sus
espaldas, se establecen como prioritarios para nume-
rosos programas de televisioén y revistas del género,
debido a la gran oferta que hay que cubrir y porque
favorecen los desencuentros con periodistas y publi-
¢o, dando asi motivos para seguir hablando de ellos.

Son los llamados freakies, personajes con fecha
de caducidad inmediata porque, como ocurre con las
marcas, los famosos también cumplen con su propio
ciclo vital: nacen, se asientan y, en un momento con-
creto, decaen, todo ello con la mayor celeridad a fin

de ceder su puesto en el mundo de los mass media a
un nuevo articulo en la cadena de produccién, la no-
vedad del mercado.

El friki anhela sus quince minutos de gloria tele-
visiva y para ello recurre a montajes, enfrentamien-
tos varios, supuestas relaciones intimas con famo-
sos, etc. Deja de ser un outsider, un mero observa-
dor, para pasar a convertirse en pieza clave del nego-
cio del especticulo.

Son los nuevos idolos medidticos. Simbolos de la
subcultura actual que favorecen sin lugar a dudas el
puro enfrentamiento televisivo y, en consecuencia,
el escarnio en toda su magnitud.

Etica: lo que el dinero se llevé

Son las nuevas marionetas mediaticas, esas que
han terminado por contagiar su falta de ética y escri-
pulos a algunos de los profesionales de la prensa ro-
sa que, valiéndose de la frivolidad y la banalidad en
las que se enmarca su actividad, muestran una esca-
sa atencion a los c6digos deontolégicos.

Hablamos del hecho en sf de faltar a la verdad cons-
cientemente, de hacer caso omiso a la Constitucion Es-
pafiola que vela por el derecho al honor, la propia ima-
gen, etc. De dar cabida al rumor, de faltar al off the re-
cord, de grabar y fotografiar a personas en lugares per-
tenecientes a su esfera m4s fntima y privada, de aludir
a ciertos personajes con expresiones vejatorias o lesi-
vas y un largo etcétera.

Maria Teresa Camyos lider de dudiencias por siete afios
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La competencia es,
no solo dificil,
sino también,

y en demasiadas
ocasiones, desleal

La tensién entre famosos y periodistas es tal que
las amenazas, querellas, demandas y juicios piiblicos
estdn a la orden del dia. Las barreras de la ética y 1o mo-
ralmente aceptable se han evaporado casi por comple-
to, salvo raras y afortunadas excepciones.

En consecuencia, se esti favoreciendo un clima
de desamparo que se acentia ain mds cuando las
personas ultrajadas, agraviadas, insultadas e injuria-
das, no ven una respuesta inmediata a las acciones
judiciales que interponen. Una desconfianza trasla-
dada también al propio entorno periodistico en el
que la competencia es, no solo dificil, sino también,
y en demasiadas ocasiones, desleal.

Los excesos por parte de algunos profesionales
de los medios son tan frecuentes que incluso el pro-
pio presidente del gobierno, José Luis Rodriguez
Zapatero, tuvo que enviar un buro-fax en el que ex-
presaba su profundo malestar a la direccion de la
revista Diez Minutos porque el semanario edité un
reportaje familiar no autorizado, el 18 de agosto de
2004, en el cual aparecian perfectamente identifi-
cables los rostros de sus dos hijas de corta edad.

Ademids, la corriente sensacionalista que se im-
pone en el periodismo en general, irrumpiendo
también con gran éxito en el mercado de los senti-
mientos, favorece sin duda la continuidad de la tan
denostada aunque mds que rentable telebasura.

Buasqueda de soluciones

Para atajar este problema, el Ejecutivo espaiiol
planteé en octubre de 2004 1a necesidad de poner en
practica un cédigo de corregulacidn (entre gobierno
y televisiones) a fin de establecer unos minimos éti-
cos y legales que protegieran al espectador de los
efectos perniciosos de esa clase de contenidos.

Una empresa nada asequible, maxime cuando
semanas después de lanzar esta propuesta fue el
mismo gobierno socialista el que, para sorpresa de
todos, utilizaba a uno de los maximos exponentes
de la telebasura, el formato Gran Hermano, para di-
fundir a la ciudadania espafiola algo tan serio y tras-
cendente como el texto de la Constitucién Europea
ante el referéndum que sobre ésta se realizaria el 20
febrero del presente afio.

Parece, por tanto, una labor complicada y a todas
luces imposible, pero debe ser tarea de todos, compro-
meternos a recobrar una férmula mas divertida y sen-
sata, lejos de los canones actualmente establecidos.

No es, pues, solo responsabilidad unidireccional,
es decir, por parte de quienes hacen y manejan el
medio, sino bidireccional. Por tanto, quienes hace-
mos una seleccién de la informacién también parti-
cipamos en esa responsabilidad.

La pregunta es, ;estamos realmente dispuestos a
hacerlo o seguiremos conformandonos con lo que
nos ofrecen? En su mano est4 la respuesta. jUtilice
su mando a distancia! g
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Website de la cadena de television por Cable Ono
especializada en temas de corazén
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