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Introduccion

En junio del 2002, un afio después de haber presentado esta tesis en la
Universidad Andina, Fernando Falconi desarrollé su proyecto «Texticulos re-
vueltos» en las pdginas del Extra. En las cuatro semanas de ese mes publicd
sendos cuentos de dos destacados escritores ecuatorianos: Un hombre muerto
a puntapiés y El antropdfago de Pablo Palacio, La muerte del monstruo 'y La
autopsia de César Davila Andrade. Desde luego, para hacer digeribles esos
«texticulos», los edité y adaptd segtn el estilo espectacular y visual del dia-
rio, los acompafi6 con fotografias «impactantes y provocadoras» preparadas
por Paco Salazar y Diego Cifuentes, y los publicé como crénicas periodisti-
cas con la firma de sus verdaderos autores.! Esta experiencia fue muy intere-
sante, sin duda alguna, y con implicaciones que trascienden las conclusiones
del autor y, de alguna manera, las contradicen.

Mas alld de la critica que hace Falconi a este tipo de prensa, estd un he-
cho insoslayable: el autor considera que el medio ideal para acercar, para «re-
volver los testiculos» de la cultura de «élite» (en este caso la literatura) y la
cultura popular, es un diario sensacionalista (;la idea seria viable en un medio
«serio» como El Comercio o El Universo?) por la atraccién y seduccién que
ejerce en los sectores populares y, fundamentalmente, por «la afinidad de los
temas —escribe Falconi- y el estilo de estos con hechos duros, violentos, tipi-
cos del periodismo amarillista». Para ello «cocina» los textos originales segtin
la «receta» de espectacularidad, visualidad y colorido del diario para lograr
«una propuesta artistica, textual, visual y conceptual insertada en la esfera
publica» (el subrayado es nuestro). Es interesante resaltar la supuesta contra-
diccion de la propuesta. Pese al disgusto que al autor le provocan «los intere-
ses prosaicos» de un medio que «se sirve de la ingenuidad, ignorancia y des-
conocimiento de un tema por parte del lector», encuentra en €l la Gnica posi-
bilidad o la mds efectiva de lograr el acercamiento de sus lectores a obras de
la cultura de «élite». Al margen del afdn paternalista y culturalista detrds de
esta idea, la experiencia demuestra que los referentes de este tipo de prensa

1. Sobre el proyecto, fotos, portadas, reacciones y demds informacién al respecto, véase Falco-
ni, 2002.
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son no solo validos (pues retratan a la sociedad desde algunos de sus dramas),
sino universales (buena parte de la obra de Dostoievsky, Gabo, Truman Capo-
te, Maridtegui, Bierce, Faulkner, entre otros, lo demuestra), y que la legitimi-
dad de su re-presentacién depende del texto y no del medio, y de quienes los
recreen: un autor consagrado o un anénimo reportero de un medio «prosaico».
(Que lo fundamental es el arte con que se lo hace y que, generalmente, este
tipo de medios estd muy lejos de una expresion artistica? Posiblemente, pero
el hecho de que el promotor de los «texticulos revueltos» haya tenido que
«procesar» o «adaptar» los textos de Palacio y Davila, de acuerdo al estilo
prosaico y pedestre del diario («cocinarlo con la receta de la casa —dice Fal-
coni— que lo deja todo bastante crudo») que gusta, para disgusto de muchos,
a los sectores populares; que haya tenido que convertirlos en «texticulos» di-
geribles para el lector popular y aun asi considere que logré una «propuesta
artistica», significa que el monopolio estético no es patrimonio de la «alta»
cultura, de la cultura legitimada por diferentes poderes, sino que también es
posible en las aguas cenagosas, pero muy fértiles, de la cultura popular, sin
que ello signifique reducir esta a algunas claves de la prensa sensacionalista.

Ademads, la preocupacién de Falconi de que, luego de dar a «comer a
todo el Ecuador» esos texticulos revueltos, la élite intelectual no se haya ma-
nifestado para «inquirir, protestar, reclamar o pedir una informacién o aclara-
cién al respecto» (jtal vez por haber profanado el sacrosanto espacio de la
«gran» literatura?) no significa —como él concluye— «que se comieron el
cuento (...) de este engafio a todo el Ecuador», solo significa que en general
esa «élite», como su nombre lo indica, estd lejos de las arenas movedizas de
ese ambito de la cultura popular y teme ser marcada por su fuerza infamante,
estigmatizadora. Estas reflexiones iniciales sobre este interesante proyecto,
tan actual como sugerente, son pertinentes puesto que se relacionan con algu-
nas de las aproximaciones que hacemos en este estudio a la prensa sensacio-
nalista. Espero que las dudas y zozobras que hayan podido provocar estas
ideas iniciales encuentren algunas respuestas en la lectura de este trabajo; pe-
ro, sobre todo, que sea una lectura que provoque una necesaria discusioén en
torno a un fenémeno tan masivo como menospreciado, especialmente por la
élite cultural de nuestro pais.

El periodismo sensacionalista,? jbanaliza e incita a la violencia o per-

2. Croénica roja, chicha, de sucesos, sensacionalismo o amarillismo son los términos que, segtin
los paises, designan al tipo de periodismo que privilegia contenidos de violencia, sexo, fiit-
bol y hechos espectaculares diversos con un tono «sensacionalista» (que apela y trabaja la
emocionalidad del publico); es la Tabloid Press anglosajona o Supermarket Press (por el lu-
gar donde se la compraba). La primera tira comica publicada en un diario fue Yellow Kid,
creada por Richard F. Outcault para el Sunday World, de Albert Pulitzer. Luego de un tiem-
po, William R. Hearst convencié a Outcault para que dejase a Pulitzer y trabajase en su New
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mite una suerte de exorcismo pacifico de ella?, ;es un negocio que se aprove-
cha de la cultura popular o es una refuncionalizacién de ella?, ;su l6gica mer-
cantil se apoya tnicamente en la «sangre y el semen» o constituye una de las
expresiones melodramdticas mds ricas de nuestras culturas?, ;refuerza este-
reotipos raciales, sexuales, étnicos... o es una manifestacion compleja del
drama y la pasién de los sectores populares?, el desnudo femenino, frecuen-
te en sus paginas, es crasa pornografia o una manifestacion erética que «exhi-
be la belleza del cuerpo»?, ;despierta las mas bajas pasiones y el morbo de la
gente o es una expresion impugnadora de un poder cuyo ejercicio violentiza
la sociedad a la par que rechaza su publicidad? A estas se pueden agregar, y
de hecho se han agregado, muchas mds interrogantes que evidencian el cardc-
ter polémico de este campo periodistico.

Esta tesis hace una aproximacidn a las miradas que existen desde y so-
bre el sensacionalismo, y a las précticas periodisticas y de los piblicos que ge-
nera. Para ello, se tomara como caso de estudio al diario Extra, el mas vendi-
do y leido en el Ecuador. La importancia del tema estd dada por el éxito de es-
te tipo de periodismo, exitoso pues la venta de ejemplares y los niveles de ra-
ting son los mas altos (jy van creciendo!), lo que le convierte en un lucrativo
negocio, pero también en un producto cultural que no solo responde a una 16-
gica mercantil, que no solo es negocio sino también negociacion con la cultu-
ra popular. Pero también porque ha sido poco estudiado, especialmente en
nuestro pais, pese a que es un fendmeno masivo y muy popular.

Este estudio se ubica en el 4mbito de la investigacién de la comunica-
cién de masas, desde la perspectiva de los Estudios Culturales, de esa «cien-
cia cultural» (Raymond Williams) o «ciencias némadas» (Garcia-Canclini)
que se basan en la transdisciplinariedad. Estos no se refieren al estudio de la
«cultura» (el singular es reaccionario y homogeneizante) sino de las «cultu-
ras», pero concebidas en sus diferencias y no en su diversidad, distincién que
implica el potencial contrahegemoénico y la agencia de las culturas subalter-
nas. Los Estudios Culturales parten de una nocién amplia de «cultura» dife-
rente al enfoque dado por disciplinas tradicionales como la sociologia, la an-
tropologfia, la lingiiistica, los estudios literarios, etc. Pero lo fundamental es
que estudian las culturas en su conexién con las practicas y relaciones socia-
les, y con el poder; todos estos son, también, factores importantes del aconte-
cer medidtico. Asi, el hecho cultural es pensado politicamente, como un lugar
de diferencias y luchas sociales, y no solo como el mero intercambio simbd-
lico; por tanto, los Estudios Culturales son también accién politica.

York Journal. Esta fue una de las tantas batallas que libraron estos dos creadores de la pren-
sa sensacionalista. El nombre del personaje, el color de sus paginas y las exageraciones de
esos periddicos popularizaron la designacion «periodismo amarillista».
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En este trabajo confluirdn algunos enfoques de los Estudios Culturales
y la comunicacion. Pretende ir més alld del andlisis de los productos medidti-
cos (que atribuyen sentido a la realidad), del texto (privilegiado en los estu-
dios de la comunicacién) y acercarse al consumo cultural, escenario comple-
jo en el que convergen y negocian diferentes practicas comunicacionales y de
otro orden, pero desde una perspectiva que trasciende el «populismo acriti-
co», la celebracion de los «rituales de la resistencia» y la «soberania del con-
sumidor» en los que han caido algunos estudios de este tipo y que pretenden
exonerar de responsabilidad a los medios a nombre de la polisemia que adqui-
rirfan los mensajes, de la «produccién secundaria» o resignificacién que ha-
cen los perceptores, en la fase del consumo. En este sentido, el estudio reali-
zard una aproximacion al fendmeno estableciendo las correlaciones e interac-
ciones entre la semantizacién que se da en la produccion y la (re)semantiza-
cién en el consumo. Dada la complejidad del tema en cuestidn es preciso, en-
tonces, trabajarlo desde la perspectiva plural e interdisciplinaria que brindan
los Estudios Culturales.

1. MIRADAS QUE SE CRUZAN

Debido a su éxito, la prensa sensacionalista suscita las mds encontra-
das reacciones: para unos, es una basura alienante y execrable que azuza la
violencia, la pornografia y provoca asco; para otros, pone en evidencia la ver-
dadera cara de nuestra sociedad, informa sin ocultar nuestros males, entretie-
ne, gratifica e, incluso, educa. En el medio: lectores que leen con avidez sus
paginas pero de manera vergonzante, a escondidas las gozan. En los 4mbitos
periodisticos y académicos existen miradas muy diversas que van desde
aquellas que la ven sin escriipulos de ningtin tipo y como un buen negocio,
hasta las que la rechazan por considerarla «nociva», pasando por las que des-
tacan el contenido «popular» de esta expresion «melodramdtica» de nuestra
cultura.

A. Las miradas del negocio

En algiin momento, el duefio del Extra reconocié que su negocio es «la
sangre y el semen», gracias al cual puede realizar un periodismo «serio» a tra-
vés del diario Expreso. En una linea similar estd el director de un diario co-
lombiano quien frecuentemente pedia a cada uno de sus cronistas policiales:
«agréguele un poquito mds de glébulos rojos». O Martin Balcdzar, director
del diario Gente de La Paz, quien plantea que estos medios no son culpables
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de los actos violentos, y que no difundirlos es hipocresia, su diario no solo que
los publica sino que «abre espacios a personajes marginados de los medios
tradicionales, y a lo barrial».3

Asimismo, para el periodista colombiano Henry Holguin (ex editor del
Extra de Ecuador), el sensacionalismo «es gritar donde otros susurran. Es te-
fiir de rojo los titulares y publicar las fotos de los hechos sin censura, sin qui-
tar, ni poner. Es iluminar la noticia con detalles coloridos, pero sin salirse ja-
mads de la realidad... [pues] es lo suficientemente rica como para tener la ne-
cesidad de mentir» (1998: 34). Y destaca su cardcter impugnador:

La crénica roja quiere que la gente cémoda, la gente tranquila, la gente que
abre los periddicos para ver tnicamente las noticias positivas, se entere de que
hay un lado oscuro [...] que mientras ellos estdn felices en su piscina o en su
cancha de tenis hay mucha gente muriendo en las calles, muchas veces por las
injusticias de ellos mismos [...] El sensacionalismo no terminard nunca por-
que la muerte nunca lo hard. Existird mientras exista el lector que busca esa
parte obscura que tenemos dentro porque todos somos dngeles y demonios
(cfr. Guerrero: 22).

B. Las miradas del rechazo

Para Jorge Cardona Alzate, al menos en Colombia, la crénica roja se
ha convertido en un periodismo de las morgues que lucra con el morbo mor-
tuorio y que ha quedado en manos de mercachifles, es «resefia sucinta o re-
gistro numérico de genocidios o celadas, manipulacién informativa de la tra-
gedia ajena, y excepciones que sobreviven a la vulgarizacién de un género
que agoniza en silencio por exceso de cadaveres» (1997: 24).

Desde una mirada ética, Teresa Herrdn y Javier D. Restrepo plantean
que al periodismo sensacionalista, generalmente, «le interesa mostrar escenas
de la vida privada, atizar el fuego del escandalo. Alimentar el morbo con titu-
lares llamativos, suscitar polémicas intrascendentes, pero no ejercer la activi-
dad profesional con el objetivo de servir a la comunidad y de contribuir al
bien comun» (1992: 167).

Pilar Nufiez y Maria F. Noboa ven la violencia en los medios, especial-
mente en la crénica roja, como la reproduccién del sistema clasista dominan-

3. El caso de Bolivia es ilustrador. A principios de 1999 aparecieron los diarios sensacionalis-
tas Extra y Gente que provocaron encendidas polémicas y feroces respuestas: agresiones ver-
bales a sus directivos, incineracion inquisitorial de ejemplares, la prohibicion de un juez de
Sucre para que circularan por «atentar contra la moral». Pese a la fuerte oposicién, incluso
de sectores académicos y periodisticos, el éxito de estos medios fue tal que duplicé inmedia-
tamente la circulacion de diarios en este pais. Cfr. Torrico, 1999.
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te que juega con el imaginario colectivo, convirtiéndolo en un imaginario
mercantil, donde la violencia se naturaliza, «se castra la génesis histérica del
aparecimiento de la violencia (que radica en la propiedad privada de los me-
dios de produccién), y se la multiplica, modificindola mediante los sistemas
signicos: es el propio discurso el que se desdobla para ser significante y refe-
rente de si mismo» (1997: 9). O, para sintetizar drasticamente, Eduardo Ga-
leano quien ve a la dupla medios (especialmente la TV) y violencia como la
«escuela del crimen» (1996: 55, 56).

En definitiva, estas son miradas que ven solo el negocio e impiden ver
la «negociacién» del medio con la cultura popular, las interconexiones y ne-
gociaciones con el espacio «oblicuo» del consumo. Son miradas limitadas y
limitantes que se sintetizarian en la interrogante irénica de Martin-Barbero:
«,como se va a hablar de politica y menos auin de cultura, a propésito de pe-
riédicos que [...] no son mds que negocio y escandalo, aprovechamiento de
las ignorancias y las bajas pasiones de las masas?» (1998: 240).

C. Miradas equilibradas

Para Sunkel (1985, 1987) los diarios de crénica roja, segin €l expo-
nentes de la «prensa popular», responden a la matriz cultural simbdlico-dra-
madtica de los sectores populares opuesta a la matriz racional-iluminista de los
sectores letrados (dominantes y de izquierda). Plantea que lo que pasa en el
mercado simbdlico remite no solo a la légica de los intereses de la clase do-
minante sino también a la dindmica y complejidad del universo de los domi-
nados. Es un universo que, marginado del discurso hegemdnico, encuentra ex-
presioén en la industria cultural y, particularmente, en la crénica roja.

Retomando a Sunkel, Martin-Barbero (1998) considera a la crénica ro-
ja como una de las expresiones melodramaticas de la cultura popular en Amé-
rica Latina. Gusta porque, de alguna manera, permite exorcizar la violencia
que rodea a los sectores populares, sobre la que proyectan un «imaginario de
seguridad y proteccién» pues el ciudadano vive con miedo por el desarraigo,
la descentralizacion, la desterritorializacion, la desurbanizacién que se vive en
las ciudades contempordneas. Para Martin-Barbero, la crénica roja «es lo po-
pular que nos interpela desde lo masivo», pero es también expresion deforma-
da, desfuncionalizada de esta cultura que; sin embargo, es capaz de activar
una memoria y ponerla en complicidad con el imaginario de masa, y lo que
activa esa memoria son las matrices culturales.

Para Péez (1995), la crénica roja es una «presencia impugnadora de lo
popular en los medios». Este autor destaca su funcién poética de origen po-
pular que se manifiesta en un componente semantico-denotativo, que le da su
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cardcter narrativo, y en un componente estético-connotativo, que le da su ca-
rdcter poético por la alteracion del lenguaje basado en figuras y tropos.

Desde una perspectiva similar, Barata plantea que la violencia en la
prensa de sucesos quizds es necesaria pues nos hace sentir que nuestras vidas
alin nos pertenecen, nos recuerda el mito del chivo expiatorio que cohesiona
y purifica el cuerpo social, «el suceso es un espacio donde se proyectan las
angustias y las inseguridades con relatos que satisfacen la atraccién popular
por el misterio, que en otras épocas fue abastecido por la religiosidad y los mi-
tos» (1996: 10).

2. PLANTEAMIENTO CENTRAL

Esta tesis se propone trascender las miradas polarizadas, trabajar una
mirada mds equilibrada que explore el cardcter «popular» y ambivalente del
sensacionalismo. Para ello, el estudio partird del «artefacto cultural» que es el
Extra, para establecer luego las conexiones e interrelaciones con los espacios
de su produccién y consumo; es decir, con las practicas y relaciones que se es-
tablecen dentro y en torno a él.

En la primera parte, la hipétesis central es que en este diario hay una
resignificacion, una «incorporacion distorsionante» de las demandas y matri-
ces culturales populares segtin requerimientos del discurso hegemoénico y del
negocio; esta operacion deja una «huella» popular en el producto medidtico.
Ademads, que la visibilizacion popular dada en sus paginas es ambigua, ambi-
valente: convierte a los sectores populares en protagonistas cotidianos de la
noticia (hecho que lo diferencia notablemente de los medios «serios»), pero
desde su dimensién abyecta, desde ese lado oscuro o, como dirfa Yudice a
propdsito del testimonio, «oscuramente otro y cadavérico [...] una metafora
de la otredad horrorosa» (1992: 48); por tanto es, entre otras cosas, una visi-
bilizacién estigmatizadora: los pobres como chivos expiatorios de la violen-
ciay de la delincuencia, y como victimas propiciatorias de una catarsis social.

No obstante esto, el Extra tiene una funcién impugnadora. Buena par-
te de lo que constituye la vida de los sectores populares, y que suele ser re-
chazado por los discursos dominantes, encuentra espacio en la cultura de ma-
sas y particularmente en la crénica roja: es «lo popular que nos interpela des-
de lo masivo»; es la exposicién masiva del «lado oscuro», del back stage o
trasfondo escénico de la sociedad (Goffman, 1994) que, desde su comodidad,
las élites no quieren ver pese a que son responsables de ello: no se horrorizan
por la injusticia y la violencia reales, solo lo hacen cuando aparecen en la TV
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o en la prensa escrita, pero no por el drama que estos hechos entrafian, sino
por su inoportuna y cruda exhibicion.

En sintesis, esta primera parte indaga la sintaxis «popular» de la cré-
nica roja la cual opera ambiguamente: por un lado, en su condicién melodra-
mdtica —que conecta y negocia con las matrices culturales populares— e im-
pugnadora; y, por otro, en la visibilizacidn abyecta y estigmatizadora de lo po-
pular. Sin embargo, pese a (;0 a propdsito de?) el cardcter de esa visibiliza-
cién, es una sintaxis de gran éxito gracias a productos medidticos que aunque
narran la desdicha gratifican de multiples maneras.

En la segunda parte se hace una aproximacion al newsmaking del Ex-
tra para descubrir las pricticas y rutinas de sus periodistas, las l6gicas, ideo-
logias profesionales, valores-noticia, dindmicas para la decision, jerarquias,
relaciones con las fuentes, etc.; es decir, las condiciones de produccién que
permiten entender la lectura que el medio y su equipo periodistico hacen del
acontecer, e identificar la logica que subyace en las representaciones de los
sectores populares. También se hace una aproximacién al consumo y percep-
ciones que tienen sus lectores y no-lectores para establecer la negociacion del
diario con las matrices culturales y con las expectativas populares, gracias a
lo cual el medio «asume —y al asumir legitima— demandas que vienen de los
grupos receptores; pero a su vez no puede legitimar esas demandas sin resig-
nificarlas en funcién del discurso social hegemoénico» (Martin-Barbero, 1992:
20). Lo cual contribuird a establecer las claves de esa sintaxis «popular» de la
crénica roja y sus conexiones con la complejidad y tensiones de la cultura po-
pular y sus précticas.

3. LA COMPLEIJIDAD DE LO POPULAR

En el contexto de lo dicho, la frase epigréfica de Zizek (1998: 140) es
pertinente para el andlisis de lo que se da en el campo del periodismo sensa-
cionalista; aunque, desde luego, es muy aventurado establecer cudl es «el con-
tenido popular auténtico» y cudl no lo es, tal vez el primero por el lado de los
«motivos y aspiraciones fundamentales de los oprimidos», que sefiala el mis-
mo autor, aunque creemos que no es posible una representacion auténtica de
lo popular, que no se manifiesta en un estado de pureza.

Pensar, hablar sobre la cultura popular actualmente es entrar en un te-
rreno riesgoso. La centralidad massmedidtica hace que hoy dificilmente se
puedan establecer distinciones entre la «alta» cultura, la cultura popular y la
de masas. Ver a Pavarotti en un pequefio televisor de una barriada popular de
América Latina o gozar con las peripecias de la heroina de cualquier teleno-
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vela latinoamericana en una mansién de los cayos de la Florida, ya no es co-
sa extraordinaria. La interrelacion compleja entre los diferentes «niveles» cul-
turales hace muy riesgosa cualquier clase de distincién. Sin embargo, para el
caso de América Latina, es posible y necesario trabajar el concepto de cultu-
ra popular, con los riesgos que ello implica, a fin de establecer sus especifici-
dades y distinguirlo de lo que por tal se entiende en la «América europea», co-
mo Martf denominé a los Estados Unidos. Desde luego, este acercamiento al
concepto no debe dejar de lado sus conexiones e interacciones con lo mass-
medidtico en un entramado de complejidad y tensiones.

Lo cultural es un producto social que si bien se transmite, también se
va constituyendo en el marco de procesos sociales en los que de diversas ma-
neras se despliegan la creatividad y expresion de individuos y grupos socia-
les. Son procesos que se dan en un contexto de dominacién que favorece y va-
loriza ciertas practicas, descalifica y discrimina otras o las asimilan dentro de
su logica; y que se dan en el espacio de un poder asimétrico, de confrontacio-
nes, tensiones y negociaciones, donde los actores legitiman, deslegitiman, dis-
putan y construyen poderes. Como producto social, las culturas no son inmu-
tables, mucho menos puras; se constituyen en el marco de procesos comple-
jos, contradictorios y dentro de una densa red de poderes ubicuos y oblicuos.
En este sentido, la cultura debe ser pensada no solo como el mero intercam-
bio simbdlico, sino politicamente, como un lugar de diferencias y luchas so-
ciales, en su conexidn con las practicas y relaciones sociales, y con el poder.

En este proceso de construccidn social hay actores mds relevantes que
otros, cuyo «capital simbdlico» es el que permea con mds fuerza a la sociedad
y produce una «geopolitica de conocimiento» con enormes implicaciones en
el dmbito cultural. Asi, los grandes medios y los aparatos del Estado son los
mds destacados pues sus significados atribuidos a los diferentes sectores so-
ciales son los dominantes. Esto no resta importancia a la «agencia» de secto-
res, particularmente los populares, en la asimilacién, negociacién o rechazo
que efectian de esos significados para crear y recrear su propio «capital sim-
bélico», para resignificar los diferentes discursos y textos sociales.

Desde esta perspectiva, la cultura popular integra los diversos proce-
sos de produccion material y simbdlica, configurados por practicas y sistemas
significantes, de los grupos sociales mayoritarios cuyo denominador comun

4. Estaes una «definicion abierta de trabajo» que nace de una cosecha personal de las propues-
tas hechas por los algunos de los autores citados en este trabajo. No es el caso en estos apun-
tes desarrollar ni profundizar las diversas perspectivas que, a propdsito de la cultura popular
en América Latina, se encuentran en debate y que se expresan en conceptos como «transcul-
turacion» (F. Ortiz, A. Rama), «heterogeneidad cultural» (A. Quijano), «culturas hibridas»
(Garcia-Canclini), «diglosia cultural» (M. Lienhard), «zona de contacto» (M. L. Pratt), «ter-
cer espacio» (Bhabha)...
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es la subalternidad frente al poder, dentro de una formacion social especifica.
Hablar de la cultura popular es, entonces, hablar de las motivaciones y aspi-
raciones de los pobres en un contexto multideterminado, es un espacio en el
que coexisten la resistencia e impugnacioén con las relaciones y habitos im-
puestos por la «universalidad hegemodnica»; es hablar de heterogeneidades
multitemporales (lo tradicional y lo moderno en una trama compleja que ha
configurado una condicién «premoderna» o «semimoderna» o de «moderni-
dad periférica heterogénea»>), de cruces entre lo global y lo local, y donde lo
masivo se confunde con lo popular. Es, también, hablar de una cultura distin-
ta a la «letrada», a la «ilustrada y ascética cultura del libro». Es, en definitiva,
hablar «de gustos y placeres mucho mds cercanos a la estética massmedidtica
que al refinamiento letrado» (Martin-Barbero, 1997: 9-10).

Deciamos que no es posible una representacién auténtica de lo popu-
lar, que no se manifiesta en un estado de pureza pues estd atravesado por con-
tradicciones y tensiones, el poder y la dominacién lo penetran, incluso en las
«naderias» que constituyen la vida cotidiana. Lo popular no es homogéneo,
hay intereses en conflicto, una lucha interna. Lo popular estd en permanente
construccién, hay elementos antiguos historizados y elementos nuevos rehis-
torizados. Como lo plantean con relacién a lo étnico Koonings y Silva, y va-
le para nuestro caso, es inaceptable una supuesta autenticidad, inajenabilidad,
un «primordialismo» popular; es dificil establecer qué es lo auténtico y qué
no lo es, qué es verdaderamente histérico y qué es lo nuevo rehistorizado, «hi-
brido», inventado. «Lo que mds bien se deberia hacer es simplemente recono-
cer que toda historia se estd reescribiendo constantemente, para lo cual se ha-
ce uso, se reutilizan y se combinan elementos de diversos origenes y antigiie-
dad» (1999: 190).

En definitiva, la cultura popular no es estdtica, se va constituyendo
permanentemente en las relaciones y practicas sociales, y en el ambito del
consumo de productos medidticos, es una cultura que se expresa en «la mane-
ra'y los métodos en que colectividades sin poder politico ni representacién so-
cial asimilan los ofrecimientos a su alcance, sexualizan el melodrama, derivan
de un humor infame hilos satiricos, se divierten y se conmueven sin modifi-
carse ideoldgicamente, vivifican a su modo su cotidianidad y tradiciones con-
virtiendo las carencias en técnica identificatoria [...] La cultura popular no es
la suma mecénica de los ofrecimientos de una industria sino la manera en que
una colectividad asume y asimila transformédndolos en biisqueda de derechos:
al trabajo, al humor, a la sexualidad, a la vida ciudadana» (Monsivais, 1981:

5. Hermann Herlinghaus y Monika Walter (1994) sistematizan este concepto, como una «pro-
visoriedad terminoldgica», a base de las perspectivas tedricas de Martin-Barbero, Brunner,
Monsivdis, Garcia-Canclini, Sarlo y otros. También véase H. Herlinghaus (2000).
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42). Precisamente, dado que no es una «suma mecanica», los procesos de (re)
semantizacion en el 4mbito del consumo y las précticas correspondientes son
aspectos claves para entender de mejor manera la cultura popular, y esa es
nuestra propuesta y linea de trabajo.

4. EL EXTRA: MAS DE UN CUARTO DE SIGLO

El primero de agosto de 1923 empez6 a circular en Guayaquil un ta-
bloide, de apenas ocho hojas, que fue fundado y dirigido por Pompilio Ulloa,
durante casi medio siglo. El 27 de octubre de 1972, por diversas circunstan-
cias, lo cerré para dar paso, luego de cuatro dias, a La Prensa Grdfica, diario
de vida efimera ya que, poco después, la dictadura militar de Rodriguez Lara
lo oblig6 a salir de circulacién. Sin embargo, el proyecto editorial se mantu-
vo en manos de Nicolds Ulloa, hijo del director-fundador, con estudios y ex-
periencia periodistica en Winchester, Virginia. Por esa misma época, el 25 de
julio de 1973, Galo Martinez Merchdn habia empezado su propio proyecto pe-
riodistico con el matutino Expreso. La necesidad de ampliar ese proyecto y la
coyuntura existente con un periodista-empresario, experimentado pero con un
medio clausurado, convergieron para dar lugar a un vespertino, el Extra,y a
la constituciéon de Gréficos Nacionales S.A. (Granasa) que publica los dos
diarios.

A. Un diario «serio», en blanco y negro

La primera edicion del Extra circul6 el 21 de octubre de 1974, tuvo 32
paginas, una tirada de 15 000 ejemplares® y su costo fue de 1,20 sucres. En su
primera portada (tabloide) aparecié, ademads del logo del diario, una dnica fra-
se: «Desde hoy en sus manos para informar primero y mejor al servicio de
Guayaquil y la Patria». Era la época en la que se utilizaba el plomo en las li-
notipias, las galeras y todo un sistema rudimentario. Era un diario «serio», co-
mo cualquier otro, en el cual los temas de crénica roja estaban relegados a la
ultima pdgina. Era un diario en blanco y negro donde las noticias politicas,
econdmicas, deportivas, nacionales e internacionales se desplegaban en sus
paginas. Veamos los titulares mds importantes de su primera edicién:

6. Este y los otros datos resefiados aqui han sido obtenidos de Granasa y de diversas ediciones
del Extra. Evidentemente, las cifras sobre la tirada estdn sobredimensionadas, pero son las
tnicas que se han podido conseguir; a excepcion de las que, en la parte pertinente, se seflala
como fuente a la Price Waterhouse.
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* Dijo en Salinas General Rodriguez Lara: «Estd asegurado el éxito de las
Fuerzas Armadas en el poder».

e Insistié hoy su presidente Ortiz Mena: «El BID ratifica asistencia técnica
y econdémica a Guayaquil».

* Kissinger trata negociacion de paz en el Medio Oriente.

* Los Globetrotters concitan interés.

* La Comisién de Transito del Guayas en la era de las computadoras y la au-
tomatizacion.

En fin, era un diario de cobertura regional (Guayas, Los Rios, y parte
de Manabi y El Oro) que pretendia competir con los otros vespertinos de esa
regioén y cuyos directivos no tenfan la mds minima idea de lo que ese proyec-
to editorial iba a ser luego de un cuarto de siglo.

Su primer editorial, escrito por Colén Serrano Murillo, definia la linea
periodistica con la retérica que recurre al pueblo, al progreso, a la libertad de
expresion; pero con la precisién que exige la defensa de la propiedad privada
y el rechazo al «fantasma del comunismo» que en aquella época recorria con
fuerza el mundo; y con la ausencia de una posicion definida con respecto a la
dictadura que el pafs vivia en ese entonces: la represion a La Prensa Grdfica
estaba atin muy presente. Veamos una parte sustancial del editorial de «esta
hoja periodistica»:

Es parte del pueblo y sus pdginas expresan la sensibilidad de la masa ciu-
dadana, que ama lo bello y lo bueno, que aplaude el esfuerzo de los gobernan-
tes, cuando ese esfuerzo se traduce en obre tangible de redencion nacional; y
censura también, en elevada posicion de independencia, lo que considera con-
trario al bien del pais y los legitimos intereses de su pueblo]...] No tomamos la
bandera de un pasado anacrénico y reaccionario que niega a los hombres el de-
recho de avanzar, ni nos colocamos en la barricada roja en que, entre signos de
violencia, florece el totalitarismo. Queremos justicia social para los oprimidos,
queremos paz y libertad para el pueblo y abogamos por una reforma socioeco-
némica que, manteniendo la iniciativa privada y garantizando la propiedad en
funcién social, levante el nivel de vida de las grandes masas ecuatorianas.

Esa ténica de diario «serio» la mantendria durante cerca de 15 afios.
En este primer periodo, los cambios no fueron sustanciales. Siguié siendo un
vespertino que se publicaba de lunes a sdbado, no salia los domingos, ni los
dias festivos. Como los de su época, era un diario denso, con un disefio que
dificultaba la lectura, mds texto que fotografias, la mayoria de sus notas tenfa
«pases» a la pentltima pdgina donde se remataban de manera confusa. A fi-
nes de los afios 70, lleg6 a tener cobertura nacional y corresponsales en las
ciudades mds importantes, utiliza los colores planos (sobre todo en la prime-
ray ultima pagina) y ya se convierte en el «tercer diario nacional y en el ves-
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pertino de mayor circulacion del pais», seglin se autodefinia en aquella épo-
ca. Ademds, se mantenia la crénica roja restringida a la dltima pdgina y el
cuerpo femenino, cubierto con un traje de bafio conservador, solo era esceni-
ficado en la pdgina de cine y TV.

Tal vez dos hechos cabe resaltar de esta época. El primero es la ame-
naza de clausura por la investigacién que hizo del asesinato del Ec. Abdén
Calderon Muiloz. Su autor intelectual, el Gral. Bolivar Jarrin, a la sazén mi-
nistro de Gobierno, hizo severas advertencias por los «limites a la libertad de
expresion» que estaba rebasando el Extra: el fantasma que acab6 con La
Prensa Grdfica rondaba todavia amenazante. El otro, que sin duda fue un ho-
menaje a su lema «Informa primero y mejor» y que ya esbozaba la caracteris-
tica del periodismo sensacionalista que luego adopté (a saber, el afdn de la pri-
micia, incluso sin confirmar, a riesgo de cometer graves equivocaciones), fue
la noticia sobre la muerte de Julio Jaramillo. Armando Romero Rodas llamé
a la sala de redaccion, minutos antes del cierre de edicién, para informar so-
bre la «muerte» del cantante popular. La noticia cambié dramdticamente la
portada y parte de las pdginas interiores. Una hora después de que empezé a
circular (todavia era vespertino), J.J. realmente fallecié. Muchos dijeron que
«El Ruisefior de América» muri6 de la pura impresion y, otros, que «el Extra
maté a JJ.».

B. La «linea colombiana»: glébulos rojos y sexo

El hito fundamental, que dio un cambio radical a su linea editorial y
paulatinamente le dispararia al primer lugar de los diarios del pais y a un ca-
si monopolio del lector popular, fue la decisién de los ejecutivos de Granasa
para optar por la «linea colombiana»: la contratacién de Henry Holguin, un
periodista colombiano tan polémico como experimentado en los temas fuer-
tes del periodismo sensacionalista, quien asumid el cargo de editor a fines de
1988. Con él, la crénica roja empezd a saltar a la primera pdgina y a desple-
garse profusamente en buena parte del diario: los cuerpos ensangrentados de
los asesinados, de las victimas de accidentes de transito, de los delincuentes
abatidos en redadas policiales o sobrevivientes de la accién policial o comu-
nitaria, de los suicidas; los cuerpos desguarnecidos de los nifios, nifias y mu-
jeres ultrajados, violentados, violados; los cuerpos angustiados de los que su-
fren dramas médicos, necesidades imposibles y las mds inverosimiles circuns-
tancias derivadas de la miseria; también los cuerpos femeninos, especialmen-
te de mujeres anglosajonas, ahora completamente destapados; asi como los
casos mas insélitos y los chismes de la farandula. Ademads del texto, la foto-
graffa también empez6 a jugar un papel fundamental, potenciada por el uso
del full color.
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Un afio después de iniciado este golpe de timdn, en octubre de 1989,
Nicolds Ulloa evaluaba estos cambios como «totalmente beneficiosos. Los
periodistas viejos o aprendemos y nos adaptamos, o nos quedamos. De hecho,
son muchos los que se estdn quedando. El avance tecnoldgico es tan rdpido.
La influencia de la TV es tan fuerte que afio a afio los periddicos debemos ac-
tualizarnos».” Y no le faltaba razén, los glébulos rojos y el sexo no solo que
habian obtenido un enorme despliegue, sino que este tenfa como caracteristi-
ca fundamental al componente grafico («la influencia de la TV es tan fuerte»),
en respuesta a ese nuevo sensorium, a esa «oralidad secundaria» que se iba
constituyendo rdpidamente por la centralidad de los medios audiovisuales
(véase el capitulo I) y que ya estaba caracterizando de manera creciente a
nuestra sociedad.

Ademads, ese despliegue sensacionalista se habia hecho con notable
desmedro del que anteriormente se daba a los temas politicos y econémicos,
y coincidi6 con las caracteristicas del consumo cultural popular empezaba a
orientarse mas a los productos de contenido y estructura light (talk shows, te-
lenovelas, noticias sobre sucesos, deportes, fardndula, etc.) que a los que exi-
gen ciertas disposiciones,3 ciertas habilidades. Dos hechos epocales que ex-
plicarfan este cambio y el ulterior éxito de las noticias «suaves» (sucesos, de-
portes, especticulos) sobre las «duras» (economia, politica). El primero es el
surgimiento de un mundo unipolar, luego del colapso de los modelos socialis-
tas europeos y la caida del Muro de Berlin. En este contexto de Posguerra Fria
se empezd —observa Valerio Fuenzalida— a desvalorizar la racionalidad del de-
bate ideoldgico y a preferir el voyeurismo de lo espectacular y de las desvia-
ciones humanas, a privilegiar el conocimiento de la vida personal y cotidiana,
especialmente los dramas violentos, de la gente. En este marco se explica, por
ejemplo, el florecimiento de los talk shows® y reality shows que ofrecen, mas

7. Extra,21-X-1989,p. 17.

8. Disposiciones en el sentido dado por Bourdieu, como conjunto de destrezas adquiridas; las
disposiciones letradas, racional-iluministas, demandan un gran capital cultural, su opuesto
requiere un coste intelectual minimo.

9. Florecimiento, y no aparecimiento, pues el origen del talk show, segin varios autores, se re-
monta hasta programas como Queen for a day que se emiti6 en la TV de Estados Unidos en-
tre 1956 y 1962. Era un sob programming (programa de sollozos) que premiaba a la prota-
gonista de la historia mds conmovedora. Asi, el género se empezd a caracterizar por el rela-
to en primera persona de los protagonistas de historias de vida dramdticas que pasan de la es-
fera intima a la publica. Sin embargo, se considera que el primer falk show de la TV estadou-
nidense fue «Donahue» (1967) que combiné hdbilmente rasgos del sob programming y de
los concursos de los afios 60; pero, sobre todo, permitié el acceso del hombre comtin a la TV.
Para 1979, el programa de Phil Donahue tenfa mds de 9 millones de espectadores y se trans-
mitfa por 178 estaciones (Lacalle, 2001). En el caso latino, cabe recordar que la primera emi-
sién de «El Show de Cristina», en la cadena Univision de Miami, fue en 1989.
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alla del excesivo interés que algunos de ellos ponen en lo mds abyecto de la
gente, relatos testimoniales que valoran la experiencia privada de la gente co-
mun, que son «otras formas subjetivas de enfrentar la vida» y que permiten
«ensanchar la comprensién de la propia vida, no por via conceptual sino a tra-
vés de la experiencia existencial de los demds» (Fuenzalida, 1999: 357). Es
decir, lo concreto y vivencial, aspectos importantes de la matriz simbdlico-
dramdtica que caracteriza a los sectores populares, opuesto a lo conceptual y
racionalizador de la matriz racional-iluminista. Ademds del hecho de que es-
ta publicitacién de la vida privada de la gente seria una evidencia del caracter
posmoderno e impugnador de esta clase de productos massmedidticos —en los
que los marginales exponen desnuda y crudamente «insélitos» dramas de su
vida privada e intima, y que horrorizan a la élite letrada—, pues esta ruptura es-
taria violentando una de los rasgos fundamentales de la modernidad: la sepa-
racién de lo publico y lo privado.

El otro hecho es la creciente desconfianza y deslegitimacién que em-
pieza a tener en nuestro pais la gran politica: los sucesivos y nefastos gobier-
nos, los partidos politicos, el Congreso, las instituciones judiciales, etc.; debi-
do a lo cual se da una despolitizacién por degeneracion de la politica (tal vez
sea coincidencia, pero esta revolucién editorial del Extra se da cuando termi-
na uno de los gobiernos neoliberales mds nefastos, en todos los érdenes, que
ha vivido el pais y que degener6 no solo la politica sino la situacién socioe-
condémica del pais: el de Febres-Cordero), a lo que se suma el creciente dete-
rioro de la economia y la consecuente depauperizacidn de los sectores popu-
lares ecuatorianos, que se ha agravado hasta limites infrahumanos al iniciar el
milenio (recuérdese que dos de cada tres ecuatorianos estdn debajo de la linea
de pobreza). Esto fue destacado de manera elocuente, aunque muy discutible,
por un alto ejecutivo de Granasa: «a la depauperizacién econémica, que aho-
ra estd haciendo desaparecer a la clase media ecuatoriana, le sigue una depau-
perizacién mental; lo cual estd aprovechando eficientemente el Extra», con
esto dltimo se refiere al proceso de mesocratizacion editorial que el diario ini-
ci6 hace casi un afio y que veremos luego. En suma, la politica y la economia
absolutamente desprestigiadas dan paso, en la preferencia de los publicos po-
pulares, a los temas que los abstraen de esa realidad deslegitimada, que les
permiten «ensanchar la comprensién de la propia vida» y gracias a los cuales
pueden, de alguna manera, exorcizar la violencia y el drama que les circunda;
es una suerte de catarsis expiadora.

Y tenia razén Nicolds Ulloa, deciamos, porque en los resultados tangi-
bles de la circulacion del Extra renovado, se evidencio el acierto de la nueva
politica editorial. En los datos que a continuacién se exponen se puede apre-
ciar cémo la circulacién del diario se dispar6 a raiz de la asuncién de la «li-
nea colombiana»: mientras entre 1974 y 1988 su crecimiento fue minimo, de
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1988 a 1990, mas de 1 afio después de ese cambio editorial, fue de un 600%,
de 17300 a 112 602 ejemplares diarios, y subiendo.

EVOLUCION DE LA CIRCULACION DEL EXTRA

1974 1988  Nov-90* Oct-92 Oct-93 Mar-94*% Mar-95*% Ene-99* Oct-00 Feb-01

15000 17300 112602 140000 150000 185383 207737 190000 250000 330000

* Datos certificados por la firma Price Waterhouse, los otros fueron obtenidos en el Extra.

Un hecho que al respecto también es significativo: tanto Extra como
Expreso iniciaron con un tiraje similar, mientras que la circulacién del prime-
ro ha crecido considerablemente, la del segundo, que es el exponente del pe-
riodismo «serio» de Granasa, llega actualmente a 65 500 ejemplares diarios,
segtin su Gerente de Circulacién (5-11-01). No hay duda de cudl es el tipo de
periodismo mds rentable.

En la «era Holguin», paulatinamente se van incorporando elementos y
estrategias que apuntan a satisfacer el gusto de los lectores, «gritar lo que
otros susurran» e incrementar la circulacion. A mediados de 1989, Granasa
empieza a operar en una nueva sede, la actual, mucho mejor adecuada para el
trabajo periodistico y con tecnologia de punta: en el recuerdo quedaron las
madquinas de escribir Roger, incluso las eléctricas IBM, las linotipias, el plo-
mo derretido y venenoso, las galeras... ahora, los procesos son autométicos y
digitalizados. Pero, mds que estas condiciones técnicas, es la nueva politica
editorial la que provoca el crecimiento y el éxito.

En octubre de 1989, el Extra inici6 una estrategia de comercializacion
pionera en el Ecuador, la de los sorteos. En una primera instancia, fueron cu-
pones para que los lectores elijan a los mejores exponentes de la fardndula
ecuatoriana (fue el «Extra de la Consagracién»), los cupones enviados parti-
cipaban en un sorteo de varios premios. Esta idea original derivé en una es-
trategia que hasta ahora perdura y que ha sido un notable factor del éxito. Es
la «Noticia millonaria»: cada portada del Extra tiene un nlimero que sirve pa-
ra un sorteo semanal de dinero en efectivo, érdenes de compra, electrodomés-
ticos, pasajes aéreos. De un primer premio de un millén de sucres, con el que
comenzd, hoy es de dos mil délares;!0 ademds de otros premios secundarios.
Sin duda que, dada la galopante crisis que viene afectando al pais, sobre todo
a los sectores populares que son su publico fundamental, este es un importan-

10. Cuando hablamos en tiempo presente nos referimos a la época en la que se concluyo esta te-
sis: junio del 2001.
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te incentivo para su compra. Como destacaba una nota de octubre de 1999, el
Extra «no sélo los tiene al dia sobre el acontecer mundial, sino también los
entretiene, ayuda y convierte en millonarios de la noche a la mafianax».

Otra iniciativa de Holguin, que también contribuy¢ al éxito del diario,
fue la creacion de su «Unidad de investigacion» que parece ser la primera en
el pafs. Esto le permiti6 realizar un periodismo de profundidad mds profesio-
nal y contextualizador. Gracias a ella fue posible develar una serie de actos ili-
citos dados especialmente en la empresa publica. Si bien tuvo un efecto posi-
tivo, también entrafié riesgos por el poder que este tipo de periodismo otorga
al medio y, especialmente, a los periodistas que lo ejercen; es un poder que
exige sélidos valores éticos para evitar un uso indebido de él. Esta unidad fun-
ciond durante casi 10 afios, hasta mayo del 2000, y fue una fuente importan-
te de noticias y una interesante escuela para sus periodistas; pero, también, un
hecho polémico. Por ello, el Extra se promocionaba también como «El primer
diario de investigacién del pais».

Otro hecho relevante, que apunta a esa «visualidad» de un diario reno-
vado, es que la portada se desdobla, se convierte en una «sdbana» (segtn el
argot de la empresa) que comprende la tapa y la contratapa, lo cual le da un
formato estandar que no tienen sus paginas interiores. Esto ocurrié en la se-
gunda mitad de 1992 y fue una idea novedosa e inédita en América Latina, se-
glin nos cuentan, que convencio a los ejecutivos de Granasa solo semanas des-
pués de ponerse en préctica y cuando la circulacién iba en aumento. Para en-
tonces, el Extra ya se habia convertido en un matutino nacional, que salia to-
dos los dias, y estaba a punto de ocupar el primer lugar del diarismo nacional.

Por su significatividad, cabe transcribir algunas ideas que Holguin y
otros directivos tenian en esa época revolucionaria sobre el tipo de periodis-
mo que estaban haciendo.

Estoy tratando de hacer reporteros que sean capaces de cubrir una guerra
y al dfa siguiente poder sentarse a una mesa y coger los cubiertos como indi-
can las reglas de etiqueta (H. Holguin).

Extra busca el lado humano de un muerto. Siempre hay una historia que
contar y eso es lo que buscamos, no el simple hecho noticioso (N. Ulloa).

Una nota sin gréfica estd incompleta [...] La dnica noticia que no sirve es
la que no llega a tiempo (H. Holguin).

Para muchos, tomar fotos a los muertos es una falta de respeto. Para noso-
tros, el equipo de Extra que anda por las calles, es informarle al lector lo que
sucede dia a dia en nuestro pais y demostrar que —lamentablemente— Ecuador
no puede escapar a las situaciones violentas que aquejan al resto del mundo
(German Vera).

El Extra ha sabido interpretar con mayor claridad el fenémeno de una so-
ciedad que necesita contar con un medio de comunicacién social que le diga
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lo que sucede en nuestro medio y en el mundo sin rasgarse las vestiduras con
hipdcritas actitudes que lo tinico que producen es hilaridad [...] es analitico en
términos de alcance popular (Editorial).

Una dama de la sociedad guayaquilefia le dice, increpando a Holguin, que
la crénica roja de su diario fomenta la violencia. El responde: «No. La créni-
caroja no es una causa sino una consecuencia de fendmenos sociales muy cla-
ros. Detrds de cada crimen, siempre he encontrado un problema social; el he-
cho de ignorarlos, de meter la cabeza en un hueco como el avestruz, no sélo es
una posicion facilista sino irresponsable. En paises donde se ha prohibido o
censurado la crénica roja (caso Colombia), la violencia no ha disminuido o se
ha detenido, sino que ha aumentado proporcionalmente al silencio que guarda
la prensa sobre los crimenes. Alli cometieron un error: eliminaron la violencia
de los diarios pero olvidaron erradicarla de las calles. La crénica roja es un ter-
moémetro de la situacion del pafs. Los periodistas de crénica roja no somos una
especie de vampiros sanguinolentos que gozamos con la muerte y la sangre.
Por el contrario, le tenemos mucho respeto, sobre todo porque muchas veces
esa sangre bien puede ser la nuestra».

Odiado por unos cuantos y amado por otros, para ciertos moralistas este
medio de comunicacién es lo peor; sin embargo, el pueblo lo lleva en lo mds
profundo de su corazén. Los que dicen odiarnos hasta mds no poder, aprove-
chan cuando nadie los ve para leer el Extra y comentar las informaciones, aun-
que sea en voz baja [...] Jamds ha probado los sinsabores de la derrota porque
el personal estd preparado para conseguir la informacién hasta el mismisimo
infierno (Editorial).

La linea editorial iniciada por Holguin, que encendid la polémica e in-

crement$ sustancialmente el negocio, se mantuvo mas o menos invariable
hasta mayo del 2000. Si bien el periodista colombiano salié del Extra a me-
diados de 1995, Pedro Peralta —¢l editor que lo sucedié— mantuvo la misma
ténica editorial, la de los glébulos rojos y el sexo, esa en la que «llegamos a
publicar caddveres completamente abiertos —reconoce Gabriel Cuenca, funda-
dor y actual editor nocturno—, lo que a la gente le gustaba, los distribuidores
me decfan que si el Extra tenia un buen caddver en la portada iba a vender
mds».11'Y tal fue el éxito que, inclusive, la empresa hace unos dos afios con-
cedio6 la marca y el know how, a cambio de acciones, a un grupo boliviano pa-
ra la creacion en ese pais de un diario de las mismas caracteristicas y con el
mismo nombre.

11. Los testimonios de los directivos y periodistas del Extra corresponden a las entrevistas rea-

lizadas el 15 y 16 de febrero de 2001.
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C. El editor-gerente

La crisis desatada hace 4 afios, que empez6 con el Fenémeno de El Ni-
flo y se agravo con el congelamiento bancario y la dolarizacién, afecté seve-
ramente a los diversos sectores productivos del pafs y, desde luego, a los me-
dios de comunicacién. Los diarios sufrieron un incremento del precio de los
insumos (especialmente del papel) y la caida de los ingresos publicitarios y de
la circulacién. Esto obligd a generar estrategias que eviten la debacle. En el
caso de Granasa, una de ellas fue crear la figura de editor-gerente para sus dos
diarios, en mayo del 2000. Asi, Mdximo Garcia, periodista de experiencia en
el ambito informativo y de mercadeo que ya trabajaba alli, fue nombrado pa-
ra que ocupe ese cargo y enfrente la debacle que se avecinaba, ya que la cri-
sis afect6 sobre todo a los sectores populares, el target group del diario. En tal
virtud, al editor-gerente le corresponde manejar «la redaccién como una ge-
rencia —dice M. Garcia— coordinar con los demads gerentes las acciones de me-
diano y largo plazo, desarrollar productos o subproductos del diario como si
se tratasen de cualquier producto de venta masiva; se ha conjugado el concep-
to periodistico con el concepto marquetero».

Mas clara no podria ser la prioridad del negocio que, si no excluye
otros objetivos importantes, si los subordina completamente a la 16gica mer-
cantil. Esto tiene enormes implicaciones éticas pues transgrede un principio
fundamental de un medio respetable: la independencia absoluta que debe ha-
ber entre la sala de redaccion y el drea de mercadeo, publicidad y ventas; si-
tuacién que es muy dificil en nuestro pais como en los demads, inclusive en Es-
tado Unidos supuesto santuario del «periodismo objetivo».

En cualquier caso, esta polémica iniciativa le ha permitido al Extra en-
frentar la crisis, recuperarse de una inicial caida en circulacién, retomar el
sendero exitoso en ventas y mantenerse como el primer diario del pais, muy
por encima del segundo, pese a los vaticinios agoreros de muchos de sus de-
tractores. En los datos expuestos en los cuadros de la siguiente pagina se pue-
de observar ese hecho, especialmente en aquellos que han sido certificados
por la Price Waterhouse, empresa de reconocida seriedad.

Pero es necesario precisar que la estrategia que prioriza el negocio
también implica una negociacion con su ptiblico, mucho mds eficiente que la
de otros medios, pues en lugar de pretender que aquel suba al nivel de estos,
el Extra trabaja con sus matrices culturales, negocia con ellas para mantener
y mejorar su negocio; a la final, «este producto le pertenece al lector no a no-
sotros», dice M. Garcia.

En el marco de esta hibridez del «periodismo marquetero», se inicié
una estrategia promocional renovada. Se mantuvo la exitosa idea iniciada por
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CIRCULACION DE LOS PRINCIPALES DIARIOS DEL PAfS*

Diario Lunes-sdabado Domingo
El Comercio 95 000 160 000
El Universo 150 000 270 000
Hoy 60 000 60 000
El Telégrafo 50 000 57000
Expreso 60 000 65 000
Extra 207 000 207 000
La Hora 146 800 146 800
Ultimas Noticias 50000 No circula.

* Los datos (a excepci6n de EI Comercio y Ultimas Noticias) son tomados de un informe de
Price Waterhouse, publicado en enero de 1999, que recoge la informacion entregada por los

medios.
ESTIMACION DE LA PRICE WATERHOUSE
(enero/99)
Diario Lunes-sdbado Domingo
El Universo 80 000 175 000
El Telégrafo 17000 17000
Expreso 23000 23000
Extra 190 000 190 000
La Hora 70 000 70 000

Holguin —«La noticia millonaria»—, pero se la enriquecié con la «Caravana
millonaria» que empez6 en agosto del 2000. Es un espectéculo itinerante que
se presenta periddicamente en diversos pueblos y ciudades del pais. Ademds
de la presentacion de artistas, muchos de ellos de enorme popularidad como
Sharon o Silvana, se realizan sorteos y se regalan objetos promocionales del
diario. Pero también es un importante espacio para sondear lo que el ptblico
espera del Extra, sus expectativas, percepciones, necesidades, que luego son
aprovechadas para el disefio y difusién de nuevos productos, o remozamien-
to de los ya existentes.

Otro interesante canal de retroalimentacién son los distribuidores, que
no solo son vendedores sino también lectores asiduos y criticos del Extra,
quienes con frecuencia dicen qué gusta y qué no, reclaman por la ausencia de
secciones fijas y noticias que venden mds (y ellos lo saben muy bien pues es-
tdn en permanente contacto con los lectores) y, en algunos casos, proveen de
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material grafico impactante e informacion al diario; en este sentido son «co-
rresponsales» ad honorem.

D. La mesocratizacion del producto

Pero quizds la estrategia mds importante ha sido la reorientacién del
diario hacia un piblico mds mesocrdtico, debido a la dréstica reduccion de la
capacidad adquisitiva de los sectores populares que debian escoger entre
«comprar el Extra o una libra de arroz». Apuntar a un ptblico de un nivel so-
cioeconémico mads alto, significé —segliin M. Garcia— «mejorar el contenido
del diario, un refinamiento por decirlo asi, mejorar la titulacién evitando titu-
lares vulgares con un concepto sangriento muy explicito, disminuir un poco
la sangre, la exageracion, para ir favoreciendo a este lector con otro tipo de
informacién que a él le interesa; asi, en plena crisis, el Extra se dio el lujo de
no sufrir».

Mesocratizar al diario fue una propuesta revolucionaria que gener6 du-
das en algunos de sus directivos y antiguos periodistas. Pero la concepcion de
editor-gerente implicaba una «independencia por resultados», no requeria per-
manentes consultas previas a la direccion, solo importaba si los nuevos pro-
ductos eran «factores de éxito». Desde luego, esta estrategia debia ser desa-
rrollada paulatinamente. Incorporar contenidos que interesaran a los sectores
medio-bajos, significaba reducir el espacio de crénica roja. Si antes era nor-
mal dedicar unas 6 paginas a ello, ahora lo normal es tres paginas. Ese «de-
sangrado» del espacio informativo permitié incorporar y ampliar contenidos
«comunitarios y educativos».

Asfi, sucesivamente han ido apareciendo nuevas secciones fijas y re-
mozandose las anteriores: «Extra en mi barrio» (de lunes a viernes, informa-
cién de interés barrial, sobre todo de Guayaquil y Quito), «Extra en mi tierra.
La voz de los pueblos olvidados» (lunes, miércoles y viernes), «Mi raro Ecua-
dor» (martes, jueves y sdbado, personajes y lugares insélitos), «<Machete y ga-
rabato» destinado a los agricultores (los sdbados, «dia en que salen los cam-
pesinos a los centros poblados y pueden comprar el Extra»), «Pareja y hogar»
(los domingos), «Pregintale al dngel» (espacio para la reflexion, los domin-
gos), «Curvas y frenos» (los martes, dirigido a choferes, ahora ya no se publi-
ca), el boletin de la loteria (los viernes).

Pero esta transformacién también ha implicado un mayor despliegue
del tema sexual, que desde hace mucho tiempo es «factor de éxito» gracias a
un publico mayoritariamente masculino: a los usuales contenidos de este tipo
se han sumado el «Sexihordscopo» (los miércoles, las dos paginas centrales,
ilustradas ampliamente con una mujer desnuda, usualmente de rasgos anglo-
sajones), el «Lunes sexi» (iniciativa que «promociona» la belleza nativa y que
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tiene avances graficos generadores de expectativas desde el viernes) en las
dos pdginas centrales, mds una pagina de reciente data con fotos explosivas y
una historia erdtica: «Secretos de alcoba».

Estos cambios en la linea editorial se evidencian en un andlisis compa-
rativo de los temas de la informacion en las paginas interiores de las edicio-
nes de la semana comprendida entre el lunes 20 y el domingo 26 de marzo del
2000 (muestra A) y la del lunes 12 y el domingo 18 de marzo de 2001 (mues-
tra B), cuyos resultados se encuentran en el cuadro 1.

Cuadro 1. TEMAS DE LA INFORMACION EN PAGINAS INTERIORES
(en nimero de paginas)

Temas Muestra A Muestra B
Cronica roja 404 222
Deportes 19,0 20,2
Opinién 10,5 105
Horéscopo 8,0 5,7
Farandula 70 6,7
Crucigrama 70 70
Cines / TV 70 6.6
Sexo / desnudos 24 54
Gente joven (sociales) 6,0 6,8
Humor 40 0,6
Solidaridad 25 5.1
Educativos 34 29
Comunitarios / pobreza 0 9,7
Historieta 0 24
Economia / politica 13 1,6
Otros 2,6 1,6
Total 121 115

Muestra A: paginas interiores del lunes 20 de marzo al domingo 26 de marzo de 2000.
Muestra B: pdginas interiores del lunes 12 de marzo al domingo 18 de marzo de 2001.

Los temas de crénica roja decrecen en cerca de un 50%: de 404 pagi-
nas en A (33,3% del total de paginas dedicadas a informacion en esa semana)
a222en B (19,3%). Esta reduccién del espacio «sangriento» ha permitido el
incremento del que se dedica a desnudos y temas sexuales: de 2,4 paginas
(2%) a 54 (4,7%); y el de solidaridad: de 2,5 (2%) a 5,1 (4,4%). También ha
permitido el aparecimiento del tema comunitario desde la perspectiva de la
marginalidad: de 0 a 9,7 paginas (8,4%) y de la historieta que ahora ocupa 2.4
paginas (2,1%) y cuyo referente tiene relacién con lo sexual. Los demads te-
mas se mantienen con un despliegue mas o menos similar.
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En el cuadro 2 se detallan los resultados de la comparacion entre el es-
pacio destinado a la informacién: 121 paginas en A (79%) y 115 en B (75%); y
el espacio publicitario (remitidos, avisos clasificados y publicidad propiamen-
te dicha) y de promocién del diario: 33 paginas en A (21%) y 39 en B (25%).
La diferencia de 4 puntos no se debe a un incremento de la publicidad sino al
de la autopromocién del medio, mecanismo muy importante en la actual politi-
ca editorial del «periodismo marquetero» que estd practicando el Extra.

Cuadro 2. INFORMACION Y PUBLICIDAD EN PAGINAS INTERIORES
(en nimero de paginas)

Informacion Publicidad Total

Autopromocion Remitidos Publicidad Avisos Total

Muestra A 121 1,7 25 11,8 17 33 154
Muestra B 115 75 32 73 21 39 154

Muestra A: paginas interiores del lunes 20 de marzo al domingo 26 de marzo de 2000.
Muestra B: pdginas interiores del lunes 12 de marzo al domingo 18 de marzo de 2001.

Otros valores agregados y exitosos han sido los subproductos que con
alguna frecuencia acompaiian sus ediciones y que responden eficientemente a
las expectativas, deseos y necesidades del lector: afiches sobre temas religio-
sos, civicos, educativos, sexicalendarios, etc. Para muchos, fue un sacrilegio
que un diario como el Extra entregue con cada ejemplar el pequefio afiche
«Divino Nifio», les parecia inaudito que junto a la sangre y a la «pornografia»
circulase la sagrada imagen de Jesucristo, pero para el ptiblico ese no era un
«pecadox»; por el contrario, satisfacia una necesidad espiritual, asi como el afi-
che de Sharon y los sexicalendarios mensuales satisfacian otra.

Reiteremos, es negocio y negociacion, las cifras de circulacion actual
del Extra sefialan el éxito de la estrategia. Pero también es un negocio que es-
ta respondiendo de una manera constructiva al rol que debe tener todo medio:
el servicio social. Los nuevos espacios «comunitarios y educativos» son prue-
ba de ello (quizds con una serie de carencias y distorsiones, habrd que verlo,
pero son espacios con un gran potencial y «sorprendentes» considerando el ti-
po de diario) y también las nuevas percepciones que sobre el diario estdn te-
niendo ciertos sectores, tal el caso de Billy Navarrete, Coordinador del Comi-
té Permanente por la Defensa de los Derechos Humanos (CPDH) de Guaya-
quil!2 quien, debido a estas nuevas caracteristicas, solo desde hace algunos

12. Entrevista telefénica realizada el 8 de marzo del 2001.



34 Fernando Checa Montiifar

meses lo ha empezado a ver como un medio valido y muy efectivo para via-
bilizar informacidén y coordinar algunas gestiones sobre esos derechos.



CariTuLo [

La sintaxis «popular»
de la cronica roja

1. LA CONDICION MELODRAMATICA

«Puse rosas negras sobre nuestra ca-
ma, sobre su memoria puse rosas blancas,
y a la luz difusa de una madrugada me qui-
té la vida para no matarla».

Santos Discépolo.

Sin duda que la conciencia de América Latina es melodramadtica; es
una suerte de «conciencia suicida»,! pero de una vitalidad que en la desmesu-
ra y voluptuosidad enfrenta al futuro. El melodrama, heredado de Europa pe-
ro recreado en la complejidad de las matrices culturales latinoamericanas, tie-
ne una larga trayectoria en nuestra region; sus antecedentes son el folletin, las
gacetas en Argentina, la literatura de cordel en Brasil, las liras populares en
Chile, las narraciones de caso, etc. y que ahora ha tomado cuerpo en otras ex-
presiones culturales contemporaneas como la telenovela (el género melodra-
matico por excelencia), radionovela, tango, bolero, pasillo, cine mexicano y,
sin duda, la crénica roja.

El melodrama en América Latina ha sido un espectaculo colectivo que
ha servido para contar el mundo, este mundo asediado por los avatares de una
modernidad impuesta que ha devenido en «modernidad periférica heterogé-
nea»,2 multicultural y multitemporal, con cruces entre lo politico y lo cultu-
ral, entre lo popular y lo masivo. Para Reguillo, a través del melodrama se ha
dado un sentido a ese mundo; es una escritura de lo real, una cosmovision; es

1. Michelle Mattelart se pregunta acerca del desconcertante placer que el melodrama despierta
en los sectores populares latinoamericanos: «;qué masivo masoquismo, qué comportamien-
to suicida de clase puede explicar esa fascinacion?». M. Mattelart, Mujeres e industrias cul-
turales, cit. por Martin-Barbero, 1998: 315.

2. Hermann Herlinghaus y Monika Walter (1994) sistematizan este concepto, como una «pro-
visoriedad terminoldgica», a base de las perspectivas teéricas de Martin-Barbero, Brunner,
Monsivdis, Garcia-Canclini, Sarlo y otros.
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una forma de relato que ha permitido a los saberes populares construir «una
solucién de continuidad entre la realidad y la ficcién, una manera de anclar en
el relato una memoria y una matriz cultural que no se dejaba contar de otra
manera» (2000: 60). Con el lenguaje de la emocionalidad, en el melodrama se
funden la narracién y la vida, la ficcién y la realidad, para dirigirse a lo mas
profundo de nuestra alma.

El melodrama, en definitiva, ha sido una forma de expresiéon de la
«cultura profunda» latinoamericana, de la «ciudad real» opuesta a la «ciudad
letrada», de la ciudad de las muchedumbres, del populacho, de las «masas in-
cultas»; todo ello en el marco de conflictivas y violentas urbanizaciones, don-
de proliferan practicas «neoculturales» que emergen en el enfrentamiento con
una modernidad impuesta en espacios de heterogeneidades multitemporales.

A. El melodrama:
entre la anacronia y la posmodernidad

Gruzinski (1999) calificé a América Latina como «tierras de la premo-
dernidad o del fracaso de la modernidad» y con ello aludia a que, no obstan-
te los reiterados intentos de «occidentalizacién» de estos territorios desde la
conquista y de inscribirlos plenamente, pero subordindndolos, al proyecto de
la modernidad europea; se ha dado una serie de procesos culturales que deri-
varon en lo barroco y que no se adecuaron al esquema previsto por el proyec-
to imperial, especialmente la supervivencia de un esquema de pensamiento
mitico-lidico contrario al racional-iluminista que ese proyecto requeria. La
supervivencia de ciertas tradiciones prehispdnicas, en el proceso de «occiden-
talizacién», configuraron —sefiala Gruzinski— un «mimetismo creativo». Con
el paso del tiempo, y debido a la influencia de otros asedios, ese proceso se
cristalizd en una «heterogeneidad multitemporal de la cultura moderna [que]
es consecuencia de una historia en la que la modernizacidn operd pocas veces
mediante la sustitucion de lo tradicional y lo antiguo» (Garcia Canclini, 1990:
72). En suma, el proceso latinoamericano ha configurado una «hibridez» co-
mo resultado de diversos cruces culturales y temporales que conviven de ma-
nera compleja y que lo diferencian de la modernidad europea, especialmente
por la supervivencia de un pensamiento mitico-lidico, de lo magico, de lo
maravilloso.3

3. Ensu prélogo a El reino de este mundo, Alejo Carpentier resalta ese saber mitico, magico y
maravilloso que a cada paso se puede encontrar en Nuestra América: «y es que, por la virgi-
nidad del paisaje, por la formacion, por la ontologia, por la presencia faustica del indio y del
negro, por la Revelacion que constituyé su reciente descubrimiento, por los fecundos mesti-
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En este marco de una «modernidad periférica heterogénea» se produ-
ce la cultura en América Latina que, desde cierta perspectiva, se presenta en
productos que rompen los esquemas de la racionalidad moderna que pretende
imponerse en el mundo. Son productos culturales muchas veces menosprecia-
dos y combatidos por el racionalismo hegemdnico —de la derecha e izquierda
fundamentalista— que no alcanza a comprender, o no quiere, la riqueza cultu-
ral y la cosmovisién que entrafian, sin que esto signifique una mitificacién o
deificacién de esos productos.

Es el caso del melodrama, y sus multiples expresiones contemporaneas
tipicamente latinoamericanas, donde el proceso de reconocimiento, la retdri-
ca del exceso, las esquematizaciones, la polarizacion, etc. remiten a esa «con-
ciencia melodramadtica o suicida», pero sobre todo a matrices culturales de in-
tensidades y especificidades que en la telenovela encuentran su maxima ex-
presion. En este sentido, afirma Martin-Barbero, es «la TV la que, como nin-
guna otra instituciéon en América Latina, estd aprendiendo a “practicar’ la pos-
modernidad, esto es, recuperar las anacronias al interior de un discurso que re-
vuelve las mds nuevas tecnologias audiovisuales con los dispositivos de na-
rracién y reconocimiento mds tradicionales e incluso arcaicos» (1992: 13). Es
una anacronia que nos remite a esa «hibridez multitemporal» y que se tradu-
ce en la convivencia de lo nacional y lo transnacional, de géneros y dispositi-
vos de narracién tanto premodernos como posmodernos, de estructuras dra-
madticas y operaciones simbdlicas multitemporales. Veamos brevemente los
origenes y evolucion del melodrama europeo a fin de establecer algunas ca-
racterfsticas relevantes para nuestro propésito.

a. «Erase una vez...»:
los origenes del melodrama

En el siglo XVI, el realismo grotesco de la cultura medieval, caracte-
rizado por Bajtin, todavia subsiste, pero paulatinamente se va subordinando a
la dindmica del capitalismo y su construccidon de una hegemonia que, en la
circulacién cultural, encuentra su correlato contrahegemoénico. Asfi, la cultura
popular todavia cumple algunas funciones subversoras: «ilumina la osadia in-
ventiva, permite asociar elementos heterogéneos, aproximar lo que estd leja-
no, ayuda a librarse de ideas convencionales sobre el mundo, y de elementos
banales y habituales; permite mirar con nuevos ojos el universo, comprender
hasta qué punto lo existente es relativo y, en consecuencia, permite compren-
der la posibilidad de un orden distinto del mundo» (Bajtin, 1993: 37). Pero en

zajes que propicid, América estd muy lejos de haber agotado su caudal de mitologfas (...)
(Pero qué es la historia de América toda sino una crénica de lo real maravilloso?».
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ese siglo ya empieza un empobrecimiento de esta concepcion carnavalesca y
de sus lazos reales con la cultura popular, a la final se convierte en pura tra-
dicidn literaria y se da una «cierta formalizacién —dice Bajtin— de las image-
nes grotescas carnavalescas» gracias a la cual subsiste de varias formas, espe-
cialmente en obras como las de Moliére, Voltaire, Diderot, Swift.

Por otra parte, la cultura de masas empieza a formarse en Europa des-
de el s. XVI, dentro del proceso de la modernidad y el impulso dado a ella por
el capitalismo; proceso en cuya base estan cuatro aspectos fundamentales: 1.
la descomposicioén de la cultura carnavalesca, 2. una urbanizacién cada vez
mayor, 3. la creciente autonomia del arte y la literatura; y, 4. la formacién del
mercado y del Estado. La cultura de masas tiene tres fases o productos claves:
la literatura de cordel (siglos XVI y XVII), el melodrama (desde 1790) y el
folletin (desde 1843). Hasta el s. XIX, estos productos estaban destinados al
pueblo pero no eran «pura ideologia, ya que no solo abren a las clases popu-
lares el acceso a la cultura hegemonica, sino que les da a esas clases la posi-
bilidad de hacer comunicable su memoria y su experiencia» (Martin-Barbero,
1998: 133).

El aparecimiento del melodrama coincide con el de la plebe urbana, la
cual se va formando y creciendo como resultado de las descomposiciones so-
ciales que produce el mercado, de las migraciones a los centros urbanos y la
consecuente formacion de cinturones de miseria (rasgos que, evidentemente,
han adquirido proporciones gigantescas en este siglo, especialmente en Amé-
rica Latina). Ademas, el orden basado en las lealtades locales es roto. El me-
lodrama aparece en Francia e Inglaterra. Aunque su savia fundamental viene
del teatro, desde sus inicios se enriquecié también con los espectdculos de fe-
ria, la literatura oral, los cuentos de miedo y de misterio. El melodrama para-
digmadtico y primigenio fue Celina, la hija del misterio, de Gilbert de Pixere-
court, estrenado en 1800: «escribo para los que no saben leer» dird este autor.
Casi un siglo después, William R. Hearst, el «padre» del sensacionalismo, di-
rd que sus diarios se dirigen «a la gente que mueve los labios cuando lee».

Si en la fiesta carnavalesca medieval se presentaba la vida misma, en
el melodrama hay una representacion al margen de las gentes (aunque su co-
tidianidad es reproducida esquemadticamente) pero «como la vida misma», a
través de mecanismos de legitimacién / identificacién. Ya no es un especticu-
lo que se vive, como en la cultura carnavalesca, sino que se representa: se es-
tablece una distancia entre el publico y la escena. En el melodrama el pueblo
se mira de cuerpo entero, es un «espectaculo total»: sus ensayos se hacen en
las calles y en las plazas, en diversos espacios publicos. Asi, todavia tiene
fuertes reminiscencias de la fiesta carnavalesca, de esa «segunda vida del pue-
blo» —que ha sefialado Bajtin—, donde la solemnidad se mezcla con lo bufo-
nesco, lo imponente con lo trivial, y donde ese «especticulo total» ya no po-
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ne en la escena palabras sino «acciones y grandes pasiones» que logran (con-
juntamente con la gran expresividad gestual y corporal muy similar a la cul-
tura carnavalesca) una tremenda identificacién con el publico, una «complici-
dad de clase y cultura», lo emocional fuertemente vinculado con lo popular,
que se tradujo en una forma de resistencia. Pero mds que popular, el melodra-
ma aparece como una expresion de lo masivo en una época en la que la cre-
ciente urbanizacién, proletarizacidon y consumo generaba las condiciones pro-
picias para el florecimiento de la cultura de masas. En esta época, y luego con
mads fuerza en la del folletin, la escritura adquiere mayor masividad, pero sin
desplazar la importancia de la oralidad.

Desde 1680, el poder habia prohibido los didlogos en las representa-
ciones teatrales populares, pero no lo hizo en las de las élites. Esta fue la cau-
sa y fermento para que los autores teatrales, y luego del melodrama, desarro-
llaran estrategias que, al sortear esa prohibicién, involucraron y reforzaron esa
complicidad del ptiblico con las representaciones y con los actores: juegos y
recursos creativos, carteles, canciones que cantaban los espectadores o répli-
cas de estos a los parlamentos de un actor. Ademds, y como herencia del es-
pectdculo de ferias, los actores eran mas que eso, eran acrébatas, mimos, titi-
riteros, prestidigitadores, etc. Este proceso lo va diferenciando del teatro cul-
to, basicamente literario (pues se sostiene sobre todo en la retdrica verbal), al
apoyar su dramaticidad en la puesta en escena y en una actuacion peculiar, ex-
cesivamente gestual, basada en las exageraciones y sobrecargas representati-
vas.

Otro aspecto importante, derivado de la evolucién que se dio por esa
prohibicién, fue la estilizacién metonimica (el énfasis en los rasgos que re-
fuerzan las caracteristicas bdsicas del personaje) que produjo una fuerte codi-
ficacién, un anclaje del sentido, y contribuyé a una complicidad de clase y de
cultura con el publico que «vivia» las representaciones. De ahi que no fuera
raro que los teatros ingleses, por ejemplo, hayan tenido que ser reconstruidos
y redecorados peridédicamente luego de los especticulos. Con el lema «lo im-
portante es lo que se ve» se logra un efectismo que, justamente, nace aqui —se-
flala Martin-Barbero—, y no como estratagema comercial del cine, la radio o
la TV contempordneos, seglin algunos lo han querido ver para menospreciar
a los géneros melodramadticos. He ahi las raices de la opulencia iconografica
de la prensa sensacionalista.

El exceso del gesto, la expresividad de los sentimientos, la oralidad po-
pular y otros rasgos caracteristicos de este «espectdculo total» suscitaron no
pocas censuras e intentos de prohibir ese «modo vulgar de actuar» sin lograr-
lo (caso Jovellanos, Carrefio, como lo veremos luego); tal como hoy la élite
letrada pretende hacerlo con las expresiones melodramdticas contemporaneas
que han heredado y actualizado esas caracteristicas.
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b. El folletin: zarpazos y besos
en la sentimentalidad popular

Es un hecho conocido que el siglo XIX fue el siglo de la novela, pero
no solo de aquella que estaba dirigida al publico letrado, también lo fue de una
«novela popular» destinada al gusto mayoritario de los sectores mesocraticos
y de bajo nivel socioeconémico. Hay varios factores que explican esta «de-
mocratizacién» de la literatura a través de su fusidn con el periodismo que
abri6 nuevos cauces narrativos y de estilo dados en funcién del consumo, mas
que de la fruicién estética. Uno de los mds importantes fue el progreso tecno-
l6gico de la «reproducciéon mecanica» que permitié una mejor y mayor pro-
duccién de impresos. En 1828 aparece la prensa mecdnica de Applegath que
producia 4 000 ejemplares por hora (hasta entonces, la prensa de madera solo
imprimfa menos de 100 ej/h). En 1855 ya es posible tirar hasta 20 000 ej/h con
la maquina Eclair de Hoe. Por otra parte, el desarrollo boyante del capitalis-
mo, gracias a la revolucién industrial iniciada el siglo anterior, significé la
proletarizacién de buena parte de la poblacion, un crecimiento acelerado de
las ciudades —mercado fundamental de la industria periodistica—, la incipien-
te emancipacion de la mujer,* el ascenso de los sectores medios, cierta demo-
cratizacion, incremento del tiempo de ocio, alfabetizacién, aparecimiento de
la escuela publica gratuita en Europa en los afios 70 (en América Latina, por
€s0s mismos afios, se empiezan a promulgar leyes de educaciéon comun y a de-
sarrollar carreras técnicas en las universidades) y la imposicién de la literatu-
ra como fundamento de la instruccion convencional.> Las ultimas fueron
transformaciones educativas que abrieron perspectivas de ascenso social y to-
das juntas constituyeron condiciones ideales para el florecimiento de una cul-
tura de masas, cuyos productos satisfacian las necesidades intelectuales y sen-

4. Un indicador de esto es el aparecimiento de publicaciones femeninas. Por ejemplo, en Espa-
fla, en la primera mitad de ese siglo, aparecieron las primeras: El periddico de las damas
(1822), El museo de las familias (1838), El defensor del bello sexo (1845), que siguieron el
ejemplo de publicaciones similares en Francia e Inglaterra, pioneros en esta revolucion edi-
torial. (Rivera, 1968: 14-15).

5. Rivera habla de una cultura tipografica como patrén de la educacién liberal, lo cual hizo que
la educacion fuese casi sinénima de cultura literaria (1968: 50) y creé un ambiente propicio
para la lectura de textos que, sin ser cldsicos, eran digeribles, a tono con el gusto popular y
que, ademads, otorgaban la «distincién» (en el sentido de Bourdieu) de la lectura. Y en este
contexto, la prensa fue el campo de mayor empuje y con mayor influencia en el gran publi-
co. En América Latina, «de todas las ampliaciones letradas de la modernizacién, la mas no-
toria y abarcadora fue la de la prensa que, al iniciarse el siglo XX, result6 la directa benefi-
ciaria de las leyes de educacion comin propuestas por abnegados pedagogos, tal como para
Inglaterra ya observara Arnold Toynbee» (Rama, 1984: 79).
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timentales de un publico que demandaba productos acordes con sus matrices
culturales que no provenian de la cultura letrada sino de la estética popular he-
redada de la literatura de cordel y del melodrama; es decir, de la tradicién oral
sin habitos de lectura. Si bien este fendmeno empezé en Francia e Inglaterra,
luego se extendid prolificamente a otros paises europeos y a América.0

Con el desarrollo del capitalismo en el s. XIX, la cultura de masas em-
pieza a consolidarse. En este marco nace el folletin, el «primer tipo de texto
escrito en el formato popular de masa», «una literatura sin escritura» o «no-
vela no-literaria» o «paraliteratura». La transformacién del melo-teatro en no-
vela por entregas o folletin no se explica —dice Martin-Barbero— por una «ope-
racién puramente ideoldgica o comercial» (1992: 50), sino por las dindmicas
culturales de la Europa decimonénica: el surgimiento del folletin responde a
la evolucién de los periddicos (de su cardcter politico al comercial), a la am-
pliacién del publico lector y a la explotacién de todo lo que de «novelesco»
habfia ya en el melo-teatro, mas que un reemplazo del melodrama por el folle-
tin, lo que se da es una relacion de continuidad pero adscribiéndola a las de-
mandas del mercado editorial en auge y a las caracteristicas del lenguaje es-
crito, aunque conserva fuertes vinculos con la oralidad.”

El folletin (sin duda literatura8) estuvo estructurado con una economia

6. Tomese en cuenta, por ejemplo, que Sarmiento publicé su Facundo en forma de folletin en
El Progreso, de Santiago de Chile, en 1845. Ese hecho es altamente significativo ya que es-
te autor argentino veifa a la biograffa como Historia y con funcién educativa, la mejor forma
de concretar esa funcién era a través de un medio masivo como el periddico: «... la biogra-
fia es, pues, el compendio de los hechos histdricos mas al alcance del pueblo y de una ins-
truccion mas directa y mds clara». Domino F. Sarmiento, «De las biografias», en El Mercu-
rio, Valparaiso, 20 de mayo de 1842.

7. El sentimentalismo melodramatico es una clave fundamental del gusto popular por estos pro-
ductos que unifan lo teatral con un vocabulario barroco y que estaban alejados del «gran» ar-
te. Témese en cuenta que barroco viene de barrueco («perla imperfecta»); asi, es una recu-
peracion de lo imperfecto, es una critica al «buen gusto», un desafio a la estética burguesa.
Gramsci es muy claro al respecto: «una de las causas de este gusto [el melodramatico] radi-
ca en el hecho de que no se ha formado a través de la lectura y la meditacién intima e indi-
vidual de la poesia y el arte, sino a través de manifestaciones colectivas oratorias y teatrales»
(1967: 216).

8. Muchos letrados la han visto como subliteratura, como una deformacion cultural, una eviden-
cia lamentable del mal gusto de las masas, aprovechado por una industria alienante, y una
manera execrable de adormecerlas, de llevarlas a un bovarismo enajenante. Gramsci cuestio-
n6 duramente a aquellos intelectuales italianos que renegaban de la literatura popular france-
say que el pueblo leyera esa y no las obras de la «gran» literatura italiana. Les recriminé que
si no eran conocidos por el pueblo era porque «la clase ‘culta’, con su actividad intelectual,
vive alejada del pueblo-nacién, no porque el pueblo-nacién no haya demostrado y demues-
tra interesarse en esta actividad en todos sus niveles (...) sino porque el elemento intelectual
indigena es mds extranjero que los extranjeros propiamente dichos frente al pueblo-nacion»
(1967: 171). Ademids, es interesante recordar que, de los cuatro temas que le preocuparon a
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discursiva y narrativa, recursos que «demandaban muy poco de su lector y le
dieron en cambio bastante: el placer de la repeticién, del reconocimiento, del
trabajo sobre matrices conocidas» (Sarlo: 23). En sociedades con elevados ni-
veles de analfabetismo (real y funcional), estas claves del folletin permitieron
acceder a un ptiblico masivo, que la literatura «seria» no logré. Dada su ma-
sividad y éxito, no es atrevido afirmar que este tipo de literatura, mucho mds
que la «literatura de autor» de circulacién restringida, tuvo un rol mas efecti-
vo y amplio en la construccién de un imaginario colectivo, de fantasias socia-
les que formaron y constituyeron a los actores sociales adecuados al vigoroso
desarrollo del capitalismo.

El folletin requiere la formacién de una estructura editorial pero, a
cambio y dado su éxito, logra hacer masiva a la prensa. Crea una escritura en-
tre periodismo y literatura, de ahi que problemadtica al autor® que ya no tiene
autonomia pues es parte de una secuencia dirigida y ordenada por el editor
quien muchas veces imponia al autor el titulo y hasta el asunto de la primera
entrega; es decir, el anzuelo para pescar lectores. Pero también profesionalizé
al autor pues se convirtié en una fuente lucrativa: en 1848, A. Dumas confe-
s6 haber ganado 14 millones de francos, Eugenio Sue recibié 100 mil francos
por su Judio errante; en 1850, Fernandez y Gonzdlez firmé un contrato que
le asegur6 250 pesetas diarias, etc. En principio, el término folletin aludia a la
forma de distribucion de textos en serie, especialmente novelas, como inser-
tos en los periddicos en la primera mitad del siglo XIX. Desde este punto de
vista, como parte del fendmeno «folletin» se ha considerado al Lazarillo de
Tormes que inaugurd esta nueva modalidad al ser publicado por entregas, en
Francia, alrededor de 1840. También a algunas obras de Balzac y Dickens di-
fundidas de esta manera. Con el tiempo, y dado el éxito del fenémeno, el tér-
mino pasé a denominar a un género cuyos productos empezaron a florecer

Gramsci y que se propuso investigar en la cédrcel, uno de ellos fue el de la «literatura popu-
lar»: el folletin.

9. Incluso, disuelve la «unidad de autor», como en el caso de A. Dumas que usé «negros» o ayu-
dantes para escribir algunos de sus folletines y asi poder cumplir con sus obligaciones de
«asalariado» con el editor. Pero no solo €l, es conocido que otros autores de folletin los usa-
ron, no de otra forma se explica la enorme obra producida por ellos: 272 tomos de Ponson
du Terrail, 100 novelas de Maldague y obras incontables de uno de los autores espainoles mds
prolificos y exitosos: Manuel Ferndndez y Gonzdlez, ademds de Montepetin y A. Dumas. Pa-
ra Julio Ramos, en aquella época «el periddico, en varios sentidos, liquida el ‘aura’ y la ex-
clusividad de la escritura, asi como posibilita —segtin notaba Benjamin— la emergencia de
nuevos ‘autores’» (1989: 101). Es una democratizacion de la escritura que, con esos «nuevos
autores» y por la 16gica mercantil orientada al consumo y no a las exigencias estéticas, per-
mite incorporar lo popular a lo masivo. Ademads, es la época en la que aparece la cronica, gé-
nero que combina periodismo y literatura, la cual encontré un gran espacio en la prensa de
Pulitzer y Hearst.
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dentro de la dindmica de este nuevo campo literario —que establecia s6lidos y
fructiferos vinculos entre periodismo y literatura— articulado por la légica de
un mercado editorial que respondia mds al consumo que a propdsitos estéti-
cos. Lo cual no significa que todos los escritores de folletin hayan hecho ma-
la literatura, algunos de ellos (bastan los nombres de Dickens, Balzac, Dumas,
Valle-Inclan, Pérez Galdés, Pio Baroja, Blasco Ibdfiez...) constituyen exce-
lentes exponentes de talento literario,!9 y otros son simplemente el producto
de un buen negocio que muchas veces no exigia rigor escritural ni estético, y
se quedaban en estructuras sencillas y tdpicas, en personajes planos.

Dada su heterogeneidad temadtica, este tipo de literatura ha adquirido
diversos nombres: novela social, de intrigas, de aventuras o geografica, senti-
mental o rosa, de reconstruccion histérica (la de capa y espada), de intencién
social (vulgarizadora y didactizante), policiaca, dramas de alcoba y conflicto
pasional.!! Esta heterogeneidad también es evidente en sus autores, tanto en
la calidad cuanto en la intencionalidad de su narrativa. All{ estdn autores tan
disimiles como Dickens, Balzac, Victor Hugo, Alexander Dumas, Emilio Sal-
gari, Julio Verne, Arthur Conan Doyle, Eugenio Sue, Ponson du Terrail, Paul
Feval, Montepin, Gaboriau (precursor de la novela policial), todos ellos en
Francia e Inglaterra; en Espafia: Ferndndez y Gonzalez, Ayguals de Izco, En-
rique Pérez Escrich, Ortega y Frias, Pio Baroja, Benito Pérez Galdés, Blasco
Ibafniez, Ramon del Valle-Inclan; la italiana Carolina Invernizio (segtin Gio-
vanni Papini, muy leida por el pueblo italiano); en América Latina: Horacio
Quiroga, Eduardo Gutiérrez, etc.

Esa heterogeneidad también se refleja en los matices e intencionalidad
detras de las historias: desde posiciones democratizantes (dentro del proyecto

10. Rivera presenta argumentos convincentes para definir el campo de lo que llama «novela po-
pular», establece sus caracteristicas y marca sus limites. En cuanto a Galdds, Baroja, Ibafiez,
Valle-Incldn, puede causar sorpresa su inclusién en esta «subliteratura», pero es un hecho re-
conocido por los propios autores la influencia que ejercié en ellos este género y que también
lo aprovecharon en la creacién y difusién de su obra. Baroja dejé constancia de su admira-
cion y conocimiento de las novelas de folletin (admiraba mucho a Ferndndez y Gonzélez),
algunos de sus personajes e historias tienen mucho y son de indole folletinesca. En 1904, co-
mo lo recuerda Francisco Yndurain en su prélogo al libro de Antonio Salvador (1983: II), Ba-
roja escribié: «Ser escritor para la masa me parece el ideal del escritor; si fuera poeta, qui-
siera serlo como Béranger, poeta de la calle con los sentimientos de la gente de la calle, con
sus intimas pasiones y defectos». De alli que la influencia del folletin es evidente en su serie
de novelas sobre Aviraneta, en Zalacain el aventurero, La dama errante, Las inquietudes de
Shanti Andia, etc. Lo propio con Galdds quien, ademads, publicé algunas obras como folleti-
nes en la Revista de Espaiia: La sombra, El audaz, La desheredada. También, Valle-Inclan y
Blasco Ibdfiez fueron autores de folletin en su juventud, este dltimo, incluso, fue secretario
de Fernidndez y Gonzélez.

11. Una tipologia, precisando intenciones y autores, ha sido sistematizada por Gramsci (174-
175).
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de la burguesia), hasta aquellas de indole conservadora y reaccionaria, y otras
de una supuesta apoliticidad. Unas que se limitan a narrar historias centradas
en los avatares del amor, otras que aprovechan para denunciar los males so-
ciales e institucionales (como las de Charles Reade que fueron un alegato con-
tra los métodos carcelarios y la vida en los manicomios ingleses), y aquellas
que tienen intenciones moralizantes y didactizantes o desarrollan historias en
lugares lejanos y exéticos. Asimismo, héroes disimiles en su espesor sicold-
gico, caracteristicas e intenciones: desde el Conde de Montecristo o los Tres
Mosqueteros, hasta Fantomas, pasando por Arsenio Lupin, Sherlock Holmes
y el rocambolesco Rocambole; pero similares en su capacidad omnimoda,
omnisciente, astuta, retérica, de movilidad y mimesis; todos ellos casi sobre-
humanos.!2

Sin embargo, estas narraciones tienen un denominador comiin: su es-
tructura y estilo narrativo que corresponden al capital simbdlico y escolar de
su publico, y que giran en torno a un nucleo que Rivera ha denominado el
«conflicto de reivindicacién», principal caracteristica temdtica de la novela de
folletin y origen de su particular configuracion estructural: «Malvado usurpa
los derechos de Victima, se aduefia de su fortuna, ocupa su lugar y la obliga a
llevar una existencia miserable, Héroe resuelve reivindicar derechos de Victi-
ma e inicia su lucha contra Malvado. Luego de sucesivos enfrentamientos
consigue satisfacer su propdsito: triunfo de la virtud sobre el vicio, reivindi-
cacion cumplida y apoteosis del Bien» (1968: 21,22).13 Las caracteristicas na-
rrativas del folletin mucho le deben al melodrama. En el folletin encontramos
refuncionalizadas las estructuras dramadticas y operaciones simbdlicas del me-
lodrama, los procesos de reconocimiento, la retdrica del exceso (gestual y li-
terario) o sobrecargas representativas, la estilizacién metonimica (el énfasis
en los rasgos que refuerzan las caracteristicas bdsicas de los personajes), las
esquematizaciones y polarizaciones, aspectos que remitian a las matrices cul-
turales de las masas urbanas. Dadas estas caracteristicas temadticas y estructu-

12. Gramsci plantea sugestivamente que la idea nietszcheana del «superhombre» se debe, en
buena medida, a la influencia del héroe folletinesco, dado que el fildsofo aleméan fue asiduo
lector de esa literatura en la que aparecian superhéroes con rasgos extraordinarios, omnis-
cientes y omnimodos, que les otorgaban una sobrehumanidad. Asi, «parece posible afirmar
que buena parte de la sedicente ‘superhumanidad’ nietszcheana tiene como unico origen 'y
modelo doctrinal no Zarathustra sino El Conde de Montecristo de Dumas». Con el subraya-
do destacamos el hecho de que para Gramsci el «tinico origen» de las concepciones «super-
humanas» de Nietszche remiten «modestamente» al folletin y no son «el producto de una ela-
boracion mental situada en la esfera de la ‘alta’ cultura» (1967: 189).

13. Para mayor detalle con respecto a este tema, que no es el caso desarrollarlo aqui, remitase a
este autor quien hace un andlisis muy interesante y detallado de las caracteristicas estilisti-
cas, temadticas, tipos de personajes, intencionalidad, modelo estructural de la novela de folle-
tin a lo largo del siglo XIX e inicios del XX.
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rales, la novela de folletin estaba dirigida a un publico concreto:14 primero y
mayoritariamente a las mujeres (Flaubert nos lo destaca en su Madame Bo-
vary), luego a obreros y artesanos y, por ultimo, a la pequefioburguesia.!>
Una conexién importante de la novela de folletin y las matrices cultu-
rales populares es la oralidad, con la que interactia para un enriquecimiento
mutuo, en un doble sentido. De la oralidad viene el folletin, no solo por sus
raices que se extienden hasta los origenes de la cultura popular moderna a tra-
vés de la literatura de cordel y del melodrama, fundamentalmente; sino tam-
bién porque muchas de las novelas tuvieron una «memoria actstica» puesto
que, con frecuencia y debido a la gran demanda de estos productos y los gran-
des compromisos editoriales de sus autores, las obras se dictaban a amanuen-
ses 0 «negros», repitiendo expresiones de la lengua oral, ajustando la prosa al
ritmo del dictado, excluyendo toda complicacién: asi, el escritor no escribia,
contaba una historia (cfr. Benitez: 155, 156), con lo que se lograba un estilo
correspondiente a la «oralitura» popular. Pero también, el folletin va a la ora-
lidad de dos maneras. Primero, el folletin estaba destinado a gente con mini-
ma experiencia lectora, eran textos para ser leidos («el autor habla mas que
escribe, y el lector escucha mds que lee») en lecturas colectivas y en voz alta
que se hacian en cafés, salones, tabernas, talleres, en diversos espacios publi-
cos y privados. Era una lectura colectiva que obviaba el problema de los altos
indices de analfabetismo de la épocal® y que se daba en espacios que, tanto en
Europa como en América, dinamizaron procesos multifacéticos de socializa-
cién y resemantizacion colectivas. Segundo, el folletin volvié a sus raices ora-
les al (re)activar expresiones escenograficas. Las historias melodramadticas
que se publicaban pasaban después a los escenarios teatrales, con lo cual se
lograba potenciar atin mds el negocio, pero también la sentimentalidad e ima-
ginarios de una matriz cultural adaptados a otros espacios y tiempos, como en
la Argentina de principios del siglo XX, donde el Circo Criollo se encargaba
de la tarea con los novelines europeos y de factura nacional (Sarlo, 2000).
Asi como con el melodrama, la «democracia de la escritura» (y, por
tanto, la impugnacion del orden letrado) que se oper6 en el folletin, no solo
que preocupd, sino que provoco reacciones enconadas de los sectores ilustra-

14. Lo cual no significa que otros sectores no la leyeran: «Lo mismo la lefa el portero en su so-
tabanco que el presidente del Consejo de Ministros en sus ratos de ocio», Julio Caro Baroja
(sobrino de Pio), «Recuerdos», en Baroja y su mundo I, p. 52. Cit. por Salvador (1983: 13).

15. También, este fue un segmento importante dado su nivel adquisitivo y educativo, por esto se
publicaron eventualmente obras de divulgacién cientifica, en forma de folletin, dirigidas a es-
te publico y que no tenian mayor demanda en los sectores populares.

16. En 1840, uno de cada tres ingleses era analfabeto. En 1850, la mitad de los franceses lo era.
En 1870, Espaiia, Italia y Rusia tenfan un 90% de analfabetos. Se calcula que a fines del si-
glo XIX, la mitad de la poblacién europea no sabia leer ni escribir.
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dos conservadores, de los estetas elitistas. Tal el caso de Sainte-Beuve quien,
frente a las transformaciones del mercado editorial francés, espeto:

Es necesario resignarse a los nuevos habitos, a la invasién de la democra-
cia literaria, como al advenimiento de todas las otras democracias. Cada vez
menos, escribir e imprimir serd un rasgo de distincién. Con nuestros modos
electorales, industriales, todo el mundo tendrd, una vez en la vida, su pagina,
su discurso, sus prospectos, su celebracion, serd autor. De ahi a hacer un folle-
tin s6lo hay un paso.!”

Enfaticemos, el folletin no es una expresién de la cultura popular, pe-
ro estd vinculado a ella, entre otras cosas, por la dialéctica entre escritura y
lectura, la que «forma parte de los mecanismos con que se atrapa a un publi-
co, pero que en su efectuacion nos muestra cémo el mundo del lector se in-
corpora al proceso de escritura y la penetra dejando sus huellas en el texto»
(Martin-Barbero, 1998: 177). Segtn este autor, las «marcas» de la cultura po-
pular en el folletin se dan a tres niveles: 1. dispositivos de composicién tipo-
gréfica dirigidos a un lector inmerso en la cultura oral y al que «no basta con
ensefiar a leer, es preciso hacerle desear leer» (Michelet), 2. fragmentacién en
serie de la lectura, acorde a la cantidad de lectura continua que podia leer co-
tidianamente el pueblo y a su fragmentacién de la temporalidad y, 3. seduc-
cién, organizacion por episodios y estructura «abierta» a una duracién —jco-
mo la vida!—, suspenso y tiempo para que el lector pueda identificarse con
personajes y situaciones, ademds de las posibilidades de feed-back, sensacion
de participar, lo que hace posible el desarrollo de la historia segtin los intere-
ses del gran publico.!8

17. Ch.-A. de Sainte Beuve, «De la littérature industrielle», en Revue des Deux Mondes, sep.
1839, pp. 679-681. Cit. por Ortiz (1998: 72, 73).

18. Es conocido que los primeros autores de folletin, como Sue, Ponson, Monpetin; recibian co-
rrespondencia abundante de los lectores que hacian criticas, comentarios y recomendaciones
para el desarrollo de las historias; incluso, algunos contaban sus propios dramas para que
sean novelados, y no era raro que varias de esas sugerencias se incorporasen a la narracion,
dejando la huella del lector en ella. Regis Messac, al analizar a Rocambole, héroe de la obra
de Ponson du Terrail, afirmé que «resultaria dificil explicar de otra manera, que por presio-
nes exteriores, los imprevistos desarrollos que se constatan leyendo en orden cronolégico es-
ta cadena de novelas, el desdibujamiento stbito de ciertos personajes que parecian destina-
dos a un papel de primer plano, la importancia, mds repentina todavia, que adquieren otros
personajes que originariamente no eran mds que comparsas y, especialmente, la aparicion,
desaparicion y reaparicion de Rocambole», Le «Detective Novel» et 'influence de la pensée
scientifique, Paris, Champion, 1929. Cit. por Rivera, pp. 16-17. El desarrollo de la historia
segun los intereses del gran puiblico también es una préctica frecuente en la produccion de la
telenovela contempordnea, género melodramdtico por excelencia.



El Extra: las marcas de la infamia 47

La estructura seriada también permite el suspense, ese «arte de las pos-
tergaciones» que es dado por la fragmentacion de la narracién sin perder el in-
terés de los lectores, reforzando el contacto con ellos y permitiendo una aper-
tura en el desarrollo narrativo gracias a ese contacto, recurso supremo que re-
cuerda a Scherezade y que es dado por la «independencia» de cada episodio
y por su conexién con los anteriores y posteriores, salvando al negocio y a los
autores de un ingreso efimero. La continua apelacién a la memoria del lector
es la ténica fundamental de este recurso, al igual que las interrogantes que ca-
da episodio crea y excita la curiosidad que «obliga» a continuar el desarrollo
de la historia consumiendo las futuras entregas. Aqui radican las razones pa-
ra la polarizacion y el esquematismo en la configuracion de los personajes y
en la estructura narrativa: por la mecénica del folletin (lectura fragmentaria a
lo largo de un periodo) y el tipo de lector, los personajes deben ser «dados de
golpe», simplificandolos, recortindolos, oponiéndolos (Rivera: 37);!° en este
sentido, el maniqueismo es el recurso mds eficaz. Asi, la estructura seriada
ubica al folletin entre el cuento y la novela y mezcla la escritura literaria con
la periodistica pues puede incorporar la actualidad a la ficcidn, lo que desem-
bocard, conectandolo, con el tipo de relato periodistico de la prensa sensacio-
nalista surgida posteriormente.

En suma, el folletin, como producto de la industria cultural y como
parte de la cultura de masas, fue negocio y negociacion: produjo grandes ré-
ditos econémicos, pero trabajando con las matrices culturales de su publico,
negociando con y haciendo una incorporacién distorsionante de ellas. Fue un
producto —como dice Sarlo— que tuvo «huellas de la literatura en sus lectores
y también marcas de los lectores en la literatura» (2000: 39). Hubo un circu-
lo vicioso: constituyé un imaginario colectivo y una estética, pero también se
retroalimentd de estos para perfeccionar el negocio; un negocio que ha conti-
nuado y que estd demostrado por el éxito de la telenovela contemporanea que
mantiene casi invariablemente, con algunas excepciones, la estructura y las
operaciones simbolicas melodramaticas del folletin.

Por esta huella popular, en los productos de la industria cultural se pue-
den encontrar algunas claves del imaginario social de una época pues hablan
de ella, de la sentimentalidad y moralidad populares, de un tipo de lector y de
sus matrices culturales. Pero, en esta perspectiva, no debe perderse de vista la
l6gica hegemonica del poder y del negocio. No debe olvidarse que los pro-
ductos de la cultura de masas son signos de cada época, estan cargados de
Historia y, desde luego, sujetos a toda clase de manipulaciones; sin embargo,
su andlisis permite historizar esa manipulacidn y acercarse al «estadio histo-

19. Esta mecdnica le hace diferente a la novela artistica donde los cédigos de lectura permiten el
espesor sicoldgico de los personajes y tramas narrativas mas complejas.
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rico de la conciencia de masas» pues «las huellas de los dngeles y de los cri-
minales suelen ser sigilosas y sélo la arcilla blanda las denuncia. La arcilla
blanda de la sentimentalidad popular es un desvan precioso donde quedaron
grabados los zarpazos y los besos, las buenas y las malas intenciones» .20

En sintesis, del grotesco medieval, del melodrama y folletin decimo-
nénicos atin quedan rasgos melodramaticos que se pueden rastrear en la pren-
sa sensacionalista: ese cardcter impugnador, escarnecedor, parédico; un estilo
narrativo de facil digestion y escrito «para quienes no saben leer»; el especta-
culo que representa «acciones y bajas pasiones» para lograr la complicidad
del publico; la exageracion y expresividad de los sentimientos; la estilizacion
metonimica; la dialéctica entre escritura y lectura. Son rasgos que todavia si-
guen suscitando enconadas reacciones. De ahi que una clave para explorar la
sintaxis «popular» de la crénica roja sea su condicién melodramatica, la «hue-
lla» popular que marca esa sintaxis. Hay varios dispositivos que configuran
esta condicién, mds que certezas, son hipdtesis de trabajo o ejes de andlisis de
la oferta del Extra.

B. Dispositivos melodramaticos

a. Estructura melodramdtica
y sobrecargas representativas

La melodramatizacién viene desde los origenes del periodismo popu-
lar que fue escrito para ser difundido oralmente, para ser «leido, declarado,
cantado» en espacios publicos. En esos origenes estian algunos elementos me-
lodramaticos de los diarios sensacionalistas (que provocan «emociones inten-
sas») contempordneos: los grandes titulares, una reconstruccién grafica de los
acontecimientos, un estilo irreverente y expresivo correspondiente a los mo-
dos de expresion popular, la incorporacion del escdndalo y el humor a la no-
ticia, la inclusién de reclamos de los actores no representados o reprimidos, lo
«cursi», el precio accesible; pero, también, algunos elementos de la estructu-
ra melodramadtica y las sobrecargas representativas. Segin Martin-Barbero, en
estos diarios «estd la melodramatizacién de un discurso que aparece fascina-
do por lo sangriento y lo macabro, la exageracién y hasta la atencién a los ido-

20. Manuel Véazquez Montalban (2000: XVII). Pese a que este autor reivindica el rol y el valor
de los productos de la industria cultural, que viabilizan importantes necesidades de expresion
y tienen huellas de la cultura popular, no deja de tener una mirada desde arriba, desde la cum-
bre letrada que le induce a calificar a esos productos como parte de una «subcultura», en lo
cual es reiterativo, otorgandoles implicitamente una supuesta condicion de inferioridad fren-
te a los productos de la «gran» literatura, del «gran» arte.
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los de masas tanto del mundo del deporte como del especticulo» (Martin-Bar-
bero, 1998: 242, 243).

En general, el melodrama clasifica las emociones; es un mecanismo de
catarsis (identificacién y reconocimiento con los personajes, segtin sentimien-
tos y categorias estéticas) frente al efecto distancia; hace una traduccion ética
de los sentimientos (los dicotomiza: bueno / malo, correcto / incorrecto, hé-
roe / villano, victima / victimario, etc.); apela a la estilizacién metonimica que
«traduce lo moral en términos de rasgos fisicos, cargando la apariencia, la par-
te visible del personaje, de valores y contravalores éticos» (Martin-Barbero,
1992: 44), recurso que el Extra usa frecuente y eficientemente con las foto-
graffas y dibujos de los «delincuentes», y en el énfasis en los dngulos sérdi-
dos, sexuales, insélitos, pintorescos de las historias que narra.

La estructura melodramadtica se logra a través de la correlacion de dis-
tintos aspectos en la narracion: sentimientos basicos (miedo, entusiasmo, 14s-
tima, risa); situaciones / sensaciones (terribles, excitantes, tiernas, burlescas);
personajes (traidor, perseguidor o agresor; justiciero, protector o héroe; victi-
ma o heroina; bobo, plebeyo o payaso) y se concreta en el «conflicto de rei-
vindicacién» que sefala Rivera (1968: 21, 22) y que ya fue descrito. Basta re-
visar cualquier edicién del Extra para dar cuenta de la existencia, con diver-
sas variantes y en diversos grados, de estos elementos de la estructura melo-
dramatica.

Esta estructura exige poner en funcionamiento sistemdticamente dos
operaciones simbdlicas que remiten a una matriz cultural especifica: la esque-
matizacion, es decir la «ausencia de sicologia, los personajes son convertidos
en signos y vaciados de la carga y espesor de las vidas humanas [...] no pro-
blemadticos» (Martin-Barbero, 1992: 46); y la polarizacién que opera mani-
queamente, dicotomizando los personajes o actores de los hechos, estable-
ciendo estructuras binarias que taxonomizan la realidad sobre la base de
opuestos y que exigen al lector tomar partido por los bienhechores o malhe-
chores, lo cual se explicaria por el referente conflictivo y tenso al que alude.

Estas operaciones, evidentes en la telenovela o la radionovela, lo son
también en los relatos del Extra. Las narraciones del delito y de la violencia
son esquematizadas por descontextualizacién y polarizadas por la presenta-
cién en blanco y negro de los protagonistas, sin el espesor y la complejidad
que los caracteriza, y acentuando determinados estereotipos, prejuicios y ro-
les sociales que se dan en relatos recortados y superficiales, vaciados del es-
pesor que les da el contexto y que no permiten establecer los determinantes
estructurales de la violencia y de los dramas sociales.

Pero, ademads, esas operaciones simbdlicas se encuadran en sobrecar-
gas representativas; en una espectacularizacién, en una retdrica del exceso por
contrastes visuales y sicoldgicos (polarizacion), del derroche, en la exagera-
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cién que busca el llanto, la risa, trabajar la emocionalidad, conmocionar para
provocar los sudores y temblores del ptiblico. Todo ello se viabiliza en la iro-
nia (muchas veces cruel), el doble sentido, las «malas palabras», el drama per-
sonal y familiar que contradice la moral burguesa, el uso de la jerga popular,
todo aquello que la élite considera ilegitimo. Esto es notorio especialmente en
la portada que suele presentar una composicion casi «barroca», llena al maxi-
mo, los espacios en blanco son casi inexistentes y un estilo «escandaloso»
donde el color y las formas explosivas constituyen esas sobrecargas represen-
tativas.

Esta es, también, una caracteristica que se puede rastrear en los orige-
nes dieciochescos del melodrama europeo, donde la exageracién del gesto y
la expresividad de los sentimientos suscitaron no pocas censuras e intentos de
prohibir ese «modo vulgar de actuar», sin lograr ese cometido. Es ilustrativo
el comentario de Jovellanos quien, a propédsito de un pedido del rey de Espa-
fla para que investigase estos espectdculos populares, reportd:

Los escritos y aullidos descompuestos, las violentas contorsiones y des-
plantes, los gestos y ademanes desacompasados y finalmente aquella falta de
estudio y de memoria, aquel imprudente descaro, aquellas miradas libres,
aquellos meneos indecentes, aquella falta de propiedad, de decoro, de pudor,
de policia y de aire noble que tanto alborota a la gente desmandada y procaz y
tanto tedio causa a las personas cuerdas y bien criadas.2!

Luego de cerca de 200 afios, ;sorprende que este comentario de Jove-
llanos suene muy actual, a propdsito del sensacionalismo, en boca de muchos
criticos ilustrados? Esta es una de sus claves impugnadoras y que la hace dis-
tintivo.

b. Matriz simbdlico-dramdtica vs.
matriz racional-iluminista

En la crénica roja opera reiteradamente la primera matriz,22 muy cer-
cana a los sectores populares y muy diferente a la segunda que caracteriza a

21. G.M. de Jovellanos, Espectdculos y diversiones piiblicas en Espaiia, p. 121, cit. por Martin-
Barbero, 1992: 44 .45. Un intento de educar segtn el patrén burgués para «higienizar» a los
sectores populares de América Latina lo impulsaria, por la misma época, Manuel Carrefio
con un fracaso simular al de Jovellanos, Beatriz Gonzdlez, 1996.

22. Para Martin-Barbero, «hablar de las matrices culturales no es evocar lo arcaico, es hacer ex-
plicito lo que carga el hoy, para indagar no lo que sobrevive del tiempo aquel en que los re-
latos o los gestos populares eran auténticos sino lo que hace que ciertas matrices narrativas
o escenograficas sigan vivas, esto es, conectando secretamente con la vida, los miedos y las
esperanzas de la gente» (1992: 37).
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los sectores letrados. Segin Sunkel 23 esta tltima cumple, en los diarios de iz-
quierda que analizd, la funcién de propaganda politica y de «ilustracién po-
pular», tiene una visién heroica de la politica que deja fuera el mundo de la
cotidianidad, de la subjetividad, de la sexualidad, de las précticas culturales
populares (narrativas religiosas o de conocimiento, la fiesta, etc.), ni siquiera
el mundo del trabajo es concebido en su dimensién cultural; los deja fuera o
los estigmatiza como fuente de alienacién y obstaculos a la lucha politica.
Hay una reduccidn, una «sustitucién de lo popular real por una versién tre-
mendamente ideoldgica (y mitica) de lo popular». En general, la matriz racio-
nal-iluminista se fundamenta en lo abstracto, «culto», «cientifico», tedrico,
racional, objetivo, generalizador, pensante, serio, en el logos. Es la matriz «le-
gitimax, segin la imposicién social simbdlica.

Por el contrario, segtin el mismo Sunkel, los diarios sensacionalistas
«tienden a producir imdgenes de lo popular de cardcter mas complejo y que
se sitian mas cerca de la realidad cultural del mundo popular». Esta cercania
se da a base de la incorporacién de una diversidad de actores (proletarios,
campesinos, marginales, etc.) y de la matriz simbdlico-dramdtica que remite
a la cultura popular: religiosidad, fiestas, tradiciones, lenguaje popular (di-
chos, palabras, expresiones propias de la jerga popular: la fiesta del lenguaje),
humor, afectividad, emociones, el melodrama, lo concreto y lo magico (mitos,
leyendas), el rito; todo esto «ilegitimo», seglin la imposicion social simboli-
ca; pero también el machismo, estereotipos discriminadores, cierta morbosi-
dad por el crimen, por hechos aberrantes, etc.24 En suma, los medios sensa-

23. Guillermo Sunkel (1985, 1987) realiz6 una investigacion sobre la representacion de los sec-
tores populares en 5 diarios chilenos; los izquierdistas: El Siglo (6rgano oficial del Partido
Comunista) y Ultima Hora (con participacién del Partido Socialista), y los sensacionalistas
Clarin, La Tercera 'y Puro Chile («sensacionalista marxista»). En la investigacion se analizé
«el material informativo relacionado con el pueblo» que publicaron estos diarios en los con-
textos de las elecciones presidenciales de 1964 y 1970.

24. Desde luego, estos no son atributos exclusivos del mundo popular, lo que sucede es que es-
ta y otras ofertas medidticas los hacen ptiblicos como dimensiones de lo popular, en tanto que
los atributos abyectos de los sectores medios y de las élites suelen quedar restringidos a la
esfera de lo privado. Esta es una diferencia entre el Extra y los diarios sensacionalistas an-
glosajones: en aquel no existe la figura del paparazzi, ese fotégrafo muy bien pagado que ha-
ce cualquier cosa por capturar en imagenes la intimidad de los famosos. Ademads, segtin Goff-
man, mientras en los sectores populares la informalidad es expresiva, abierta y publica sin
mayores ambages, en las «personas eminentes» es lo contrario. La utilidad del control del
«trasfondo escénico» (del back stage) es mayor para estos sectores, quienes no pueden «sa-
lirse de la representacion» con frecuencia y por eso su informalidad suele estar relegada a las
esferas mds intimas: «Se piensa a veces que la familiaridad grosera es un asunto meramente
cultural, una caracteristica, por asi decirlo, de las clases trabajadoras y que los de clase mds
elevada no se comportan de este modo». Pero no es asi, pues cuanto mds elevada es la ubi-
cacion de alguien en la pirdmide social, menor es el nimero de personas con las que se pue-
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cionalistas incorporan (en su estilo, concepciones e intenciones) el mundo po-
pular a su discurso para producir una «sintaxis popular» que conecta eficien-
temente (sino véase el alto nivel de ventas y de lectura que diarios de este ti-
po tienen en nuestros paises y en otras regiones) con esa matriz cultural, y lo-
gran no solo un buen negocio sino también una eficiente negociacién con el
espacio del consumo.

Como género popular, el melodrama ha sido entendido, por diversos
exponentes de la élite letrada, como indudable expresién del mal gusto y lo
cursi. Sin embargo, grandes autores melodramdticos en América Latina no
han temido reconocer esa cursileria y basar en ella la estética de su arte. Por
ejemplo Agustin Lara, quien segtin propia confesion tuvo tres veces grandes
fortunas y las tres las perdid, se jactaba de su cursileria como de las hermosas
mujeres que conquistd gracias a sus composiciones bellamente melodramati-
cas y precisamente porque

soy ridiculamente cursi y me encanta serlo porque la mia es una sinceridad
que otros rehuyen [...] ridiculamente. Cualquiera que es romdntico tiene un fi-
no sentido de lo cursi y no desecharlo es una posicién de inteligencia [...] Vi-
bro en lo que es tenso y si mi emocion no la puedo traducir mds que en el ba-
rroco lenguaje de lo cursi, de ello no me avergiienzo, lo repito, porque soy bien
intencionado (cit. por Monsivdis, 1997: 62).

c. La oralidad secundaria

Una caracteristica fundamental de las culturas populares urbanas con-
tempordneas de América Latina es la «audiovisualidad», el «nuevo senso-
rium», la «oralidad secundaria» la cual no estd gramaticalizada por el texto es-
crito: «las mayorias nacionales en América Latina estdn accediendo a la mo-
dernidad no de la mano de libro sino de las tecnologias y los formatos de la
imagen audiovisual» (Martin-Barbero, 1992: 14). Esa «oralidad secundaria»,
esa «oralitura» resultado de la complicidad entre oralidad y visualidad elec-
trénica, se caracteriza por una icondsfera constituida desde el cine, hasta lle-
gar ala TV, el Nintendo y los juegos electrénicos actuales, en el marco de he-
terogeneidades multitemporales: «la oralidad secundaria constituye asi el es-
pacio de dsmosis entre unas memorias, unas largas memorias de vida y rela-
to, y unos dispositivos de narracién audiovisual nuevos, entre unas narrativas

de comportar con familiaridad, menor el tiempo que pasa detrds de las bambalinas y mayo-
res las probabilidades de exigencia de una conducta cortés y decorosa; sin embargo, llegado
el momento «y con la compaiia adecuada, los personajes mds reverenciados actuardn, y se
les exigird que asi lo hagan, de una manera muy vulgar» (Goffman, 1994: 144).
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arcaicas y unos dispositivos tecnoldgicos postmodernos» (Martin-Barbero,
1996: 128, 129).

Y esto no es nuevo, hace mas de un siglo Federico Engels desarrollé
su teoria sobre «El papel del trabajo en la transformacién del mono en hom-
bre», con la cual destacé que la produccidn de tecnologia tuvo su contraparte
en el desarrollo intelectual. Esa capacidad de fabricar y desarrollar herramien-
tas cada vez mds complejas, gracias al proceso de bipedestacion que liber6 a
las manos de su funcién motriz y de soporte, incidi6 en el desarrollo de estas,
del cerebro y del lenguaje gramatical; el proceso seria: herramientas-manos-
cerebro-lenguaje. En este sentido, es indudable que la tecnologia influye po-
derosamente en los individuos y en sus relaciones sociales.

Un tema relevante al respecto es el de la técnica medidtica, especial-
mente de la audiovisual que caracteriza al mundo moderno, tanto que segtin
Heidegger, la técnica estd ligada «a un mundo que se constituye en imagenes»
mds que en sistemas de valores, y la modernidad es «la época de las image-
nes del mundo». De ahi que una de las categorias claves contemporédneas, ade-
mads de otras, es la de «espacio audiovisual» que estd plasmando y modifican-
do sustancialmente a la sociedad contempordnea. En este marco se constituye
ese «nuevo sensorium» —del que hablaba W. Benjamin— el cual es el resulta-
do de la centralidad contempordnea de los medios audiovisuales, especial-
mente de la TV, y de las pautas de percepcidn y experiencias cognitivas que
de ello se derivan. Estd conformado por la transformacién de nuestra «percep-
cién del espacio» (ahora desterritorializado) y de nuestra «percepcion del
tiempo» (ahora dado en la simultaneidad y la fluidez).

Para Benjamin, las transformaciones de la sensibilidad, de los modos
de percepcion, de sentir, irrumpen en la sociedad de masas y de la técnica, y
se caracterizaban por la dispersion y la imagen multiple: la masa inaugura un
nuevo sensorium «que le saca encantos a lo deteriorado y lo podrido» (cit. por
Martin-Barbero, 1997: 5). Sin embargo, en el marco de un creciente proceso
de globalizacion, ahora, ese nuevo sensorium esta dado por la fragmentacién
y el flujo catalizados por la TV. La primera relacionada con la «des-agrega-
cién» social y la atomizacion derivadas de un consumo televisivo individua-
lizante; y el segundo con el vértigo de las imdgenes televisivas que en su flu-
jo «eterno» y caleidoscépico (armado de fragmentos y retazos por efecto del
zapping) radica su atractivo mds que en sus contenidos.

A esta especificidad cultural responde el uso intensivo y extensivo de
fotografias, dibujos, grandes titulares y demds recursos graficos y tipograficos
del Extra, especialmente en su portada desplegada a dos paginas y, en menor
medida, en sus paginas interiores. La portada privilegia notablemente las fo-
tografias, infografias, otros gréficos y dispositivos de composicion tipografi-
ca dirigidos a un lector inmerso en la cultura oral y audiovisual al cual es pre-
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ciso motivarle para que desee leer. En la portada, el texto tiene un rol comple-
tamente secundario, fendmeno muy singular que lo diferencia de otros tipos
de diarios. Esta coincidencia entre la propuesta medidtica y esa matriz cultu-
ral aprovecha la «oralidad secundaria» y las logicas de lectura de estos secto-
res. En suma, es una portada disefiada para el gusto popular.

Pero también los textos de las pdginas interiores conectan con esa es-
pecificidad, no solo que su referente fundamental es el entorno mds cercano y
cotidiano de sus lectores, sino que son textos con un estilo breve y claro (aun-
que a veces no muy bien cuidado desde la perspectiva periodistica), sencillo
y coloquial, que incorpora las formas populares oralizadas del lenguaje y la
jerga. Todo esto configura un tipo de narracién, una vivida y espectacular sin-
taxis de fécil digestion. Es la conexion, todavia presente, con la prensa popu-
lar de antafio: folletin, literatura de cordel, gacetas, liras populares, etc.; pero,
sobre todo, con esta «oralidad secundaria».

2. VISIBILIZACION DE LO ABYECTO
Y ESTIGMATIZACION

«Una cultura es un conjunto de estig-
mas que un grupo tiene ante los ojos de
otros».

Fredric Jameson.

Uno de los dispositivos del cine melodramético mexicano es el de la
degradacion: «para que el pueblo pueda verse habra que colocar lo nacional
bien ‘abajo’, caracterizdndolo como ‘lo lleno de carifo filial’, lo holgazan, lo
borracho, lo sentimental [...] la humillacién programada de la mujer, el fana-
tismo religioso, el respeto fetichista por la propiedad privada» (Martin-Barbe-
ro, 1992: 59, 60). Este dispositivo también es utilizado por otras expresiones
melodramadticas latinoamericanas y, por qué no, por la crénica roja, lo que re-
mite a la ambigiiedad sefialada en el planteamiento inicial. En el Extra, esta
degradacién se da en una visibilizacién desde los dngulos mds abyectos y en
una delincuentizacion de los sectores populares. En tanto que el escdndalo que
involucra los atracos de las élites o su vida privada estdn ausentes, como tam-
bién lo estd la persecucién de las celebridades al estilo paparazzi.
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A. La visibilidad popular

En el espectro medidtico, escrito y audiovisual, los sectores subalter-
nos carecen o tienen una minima representacion o visibilidad y voz. Cuando
la tienen, esta suele estar regida por estereotipos o prejuicios de orden social,
racial, sexual, étnico, etc.: hay una minimizacién cuantitativa y/o distorsion
cualitativa de las mujeres, indigenas, negros, jévenes, de los pobres. Sin em-
bargo, en los medios y espacios sensacionalistas estos sectores son los prota-
gonistas fundamentales: alguien, con mucho acierto, denominé a este campo
periodistico «la pagina social de los sectores populares». Pero el problema ra-
dica en el cardcter de esa visibilidad y voz, pues suele sacar de los sectores
populares los cuerpos martirizados, violentados, ensangrentados, violados, ro-
tos, para poblar sus pdginas; es decir, la «otredad horrorosa».

El Extra es arquetipico en esta visibilizacién: los protagonistas de las
noticias pertenecen a los sectores populares y, excepcionalmente, a los secto-
res medios o altos. Es un hecho que aqui los sectores populares son visibles,
tienen representaciéon medidtica, pero la pregunta es en qué condiciones. La
constante es que esa visibilidad estd asociada a hechos de violencia y dramas
de todo tipo, como victimas o victimarios, y no a hechos edificantes y ejem-
plarizadores: los aspectos positivos de la cotidianidad individual y vecinal, los
anhelos y suefios traducidos en estrategias creativas para enfrentar el drama
de la vida, la solucién pacifica de conflictos,?> etc. Es una mirada que se da
fundamentalmente a través de la abyeccién popular y promoveria la idea, la
sensacion, de que son sectores sin futuro, sin salida en un laberinto de violen-
cia. La disyuntiva que se desprende de todo esto es si el dafio menor estd en
la invisibilidad popular, en la mayoria de medios, o en este tipo de visibilidad.

Asimismo, si bien la «voz popular» es protagonista permanente en es-
tas paginas, suele ser filtrada, refuncionalizada y distorsionada por los crite-
rios y practicas periodisticas centradas solo en el drama, en la truculencia y en
la solucién violenta de los conflictos. Sin embargo, esa voz adquiere una es-
pecificidad y un sentido muy diferentes a los que tiene en los medios «serios»,
lo que singulariza al Extra. Aqui, es una voz que se manifiesta a través de tes-
timonios dramadticos, especialmente como victimas de la marginalidad, de la
multifacética violencia de una sociedad terriblemente injusta. En cualquier ca-
so0, aqui se concreta la aseveracion de Beverley: «el testimonio es principal-
mente una manera de dar voz y nombre a un pueblo anénimo» (1986: 166).

25. En este sentido, una experiencia altamente significativa es la del diario El Calerio y CISAL-
VA (entidad de la Universidad del Valle en Cali); asunto que tratamos en las conclusiones.
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Frecuentemente, el Extra publica testimonios sobre dramas médicos,
pérdidas de personas, separaciones familiares y otras calamidades populares
que requieren urgente ayuda y que son relatados por los propios protagonis-
tas y/o sus mds allegados. Esta vehiculizacién de clamores individuales y fa-
miliares (es un «servicio social» del diario) es una constante cotidiana en el
Extra?6 que lo distingue radicalmente de otros medios en los cuales estos tes-
timonios son excepcionales. Este servicio responde a las expectativas de los
sectores populares (son los «sujetos de la caridad» que se sienten huérfanos
de un Estado y de una estructura social indolente) que ven en este diario prac-
ticamente la tinica posibilidad de visibilizar sus necesidades y la dnica espe-
ranza de satisfacerlas, de solucionar sus problemas, muchas veces con éxito.
Es una propuesta carnal, desde lo corporal vejado que clama solidaridad. Da-
do su cardcter testimonial, cabe desarrollar algunas ideas al respecto.

B. La voz popular como «narracion de urgencia»

«Sr. periodista, le pido de todo corazén
que me ayude, no quiero morir, apenas soy
un nifio y tengo muchas ganas de vivir, pe-
ro mis padres son muy pobres que no pue-
den pagar los 10 millones que me cobran
por operarme».

Gabriel Paltan
(10 afios, grave dolencia cardiaca).

Ese frecuente caracter testimonial del Extra?’ permite verlo desde esa
«narracién de urgencia» (René Jara) a la que la academia ha denominado «tes-
timonio» y que va desde Miguel Barnet (Biografia de un cimarron) hasta Gar-
cia Marquez (Relato de un ndufrago), pasando por la «oralitura» de Rigober-

26. Este tipo de notas de interés humano aparece en casi todas las ediciones del diario. No solo
que se invita frecuentemente a los lectores interesados para que aprovechen estos espacios,
sino que también los promueven con el testimonio de los protagonistas que lograron ayuda
gracias al medio y con diverso tipo de exhortaciones: «Hacemos un llamado a los lectores
del Extra, aquellos que nunca nos han fallado, y siempre estdn prestos a tender la mano a
quienes mds lo necesitan». «Casos milagrosos. Si Ud. amigo lector (a) recibi6 algin favor de
Dios... y lo quiere hacer ptiblico, como muestra de agradecimiento, 1ldmenos ahora mismo».

27. En cierto sentido, este cardcter lo es también del periodismo en general a través de la entre-
vista (en tanto género y técnica) la cual es la «célula» (Graham Greene), el «corazén mismo,
la piedra angular» (Hugh Sherwood) del periodismo. Sin embargo, lo que singulariza al Ex-
tra es que sus testimonios son «desde abajo», desde la marginalidad, asociados al drama, a
la abyeccion, y desde un ser humano mendicante.
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ta Menchu y Domitila Barrios. Desde luego, no es nuestra intencién poner en
el mismo nivel los testimonios que publica el Extra y los que han conmovido
al mundo y a la academia, como es el caso de esas dos lideres y otros; simple-
mente queremos reflexionar a la luz de algunos planteamientos que al respec-
to se han hecho, destacar ciertas coincidencias y resaltar las indudables dife-
rencias que existen entre ellos.

John Beverley establece algunas caracteristicas de este género hibrido
o antigénero: hay una narracién en primera persona (del protagonista o testi-
£0); la unidad narrativa es una vida o una vivencia particularmente significa-
tiva; involucra la urgencia o necesidad de comunicacién debido a la represion,
pobreza, explotacién, marginalizacién, crimen, lucha, etc.; su punto de vista
es desde abajo; a veces tiene fines politicos muy precisos, pero «aun cuando
no tiene una intencién politica explicita, siempre implica un reto al statu quo
de una sociedad dada» (1986: 157); el testimoniante es analfabeto o excluido
de la institucién periodistica o literaria, por tanto se hace imprescindible la
presencia de un mediador o compilador (periodista, intelectual) lo cual impli-
ca un didlogo entre actores socialmente diferentes, y un filtro cuyo dominio
es del mediador. Un breve andlisis comparativo entre este «antigénero» y los
testimonios del Extra permitird sacar conclusiones muy pertinentes para des-
tacar algunas funciones que cumplirian estas «narraciones de urgencia» publi-
cadas en el diario.

En ambos casos se apela a la solidaridad a base de lo «corporal veja-
do» como referente permanente. En el Exfra no hay una «poética o estetiza-
cion de la solidaridad».28 La solidaridad a la que apela no se inscribe en un
proyecto colectivo, solo se dirige exclusivamente a la caridad ptiblica o a las
politicas asistenciales. En el primero el testimonio es del «sujeto proletario en
ascenso» (Beverley, s.f.) y su grito de combate, mientras que en el Extra es el
grito desesperado del sujeto de la caridad en su «epicidad cotidiana» (Bever-
ley, 1986): «Un nifio exclama en Pascuales: jQuiero ganarle a la muerte!»
(Extra, 9-VI-2000, p. 5). No le anima un afdn de construccién comunitaria, es
solo la urgencia de satisfacer una apremiante necesidad personal o familiar.

Dada la importancia de los protagonistas y la magnitud de los hechos
narrados, este género hibrido tiende a auratizarse o ser auratizado, ingresa con
fuerza en la «lucha por el poder de interpretacion» (Franco, 1992); en tanto
que los protagonistas del Extra no lo hacen debido a su fugacidad, poca tras-
cendencia social y casi nula representatividad; es decir, los relatos del diario
no contribuyen a ampliar la «esfera publica», ni a potenciar intersubjetivida-

28. En el Extra, la funcién poética de la crénica roja a la que se refiere Pdez (1995) es un hecho
excepcional.
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des o «actos ideales del habla».2% Es una epicidad cotidiana fugaz que, sin em-
bargo, interpela, impugna a la sociedad.

Sin bien en los dos casos se rompe la divisién de lo publico y lo priva-
do .39 en el diario la publicitacion de lo privado, mas cercano a lo intimo, tie-
ne ribetes mas especiales: el nifio que ruega por 10 millones de sucres para
una operacion de corazén abierto que le salvard la vida, o la nifia (cuya ma-
dre suplica) que por la microcefalia no ve, no camina, no habla...

Aunque la solidaridad entre compilador / periodista y testimoniante
existe en los dos casos, su magnitud y propésito son diferentes. En el prime-
ro es generalmente politica, aunque también puede haber una intencién de
prestigio académico, profesional y de otro orden. En el Extra, ademds de la
solidaridad caritativa, estd el negocio del diario. Agregariamos que también
hay una «articulacién reaccionaria del material testimonial» (Beverley, 1986:
164) por el filtro y la dependencia que el testimoniante tiene del periodista.
Pero hay un «doble uso» por parte de estos interlocutores: el periodista que
«usa» el drama del otro como material informativo relevante para el objetivo
empresarial del diario (lo cual no quita el hecho de la solidaridad caritativa),
y el informante / entrevistado que usa al medio / periodista para difundir / de-
nunciar su drama y obtener un beneficio (la caridad); en los dos casos hay una
relacion pragmatica.3!

El Extra cumple, en alguna medida, con los objetivos del testimonio
representacional que plantea Ytudice: 1. describir un estado de las cosas (ge-
neralmente lo abyecto, el drama y el trauma), 2. ser portavoz (aunque reduci-
do al 4mbito personal o familiar); y, 3. ser ejemplo de ese drama (1992: 211).

29. Seglin Habermas, la «esfera publica» es aquella donde los individuos, en tanto ciudadanos
activos, se comunican sobre los temas de interés publico, en condiciones formalmente de
igualdad, y donde son posibles los «actos ideales del habla», aquellos que se producen gra-
cias a intercambios comunicativos, o intersubjetividad, producidos lingiifsticamente en el
marco de estructuras democraticas y dialdgicas, caso contrario existe una comunicacion sis-
temdticamente desfigurada.

30. Para algunos autores esto serfa una evidencia del cardcter posmoderno del testimonio, pues
con esta ruptura estarfa violentando una de los rasgos fundamentales de la modernidad: 1a se-
paracion de lo publico y lo privado. Este hecho refuerza el cardcter impugnador de la créni-
ca roja. También, esta es una caracteristica compartida con los talk shows (tipo Cristina, El
y Ella, Laura, Hasta en las mejores familias, etc.), espacios televisivos globales en los que
los marginales exponen desnuda y crudamente «insdlitos» dramas de su vida privada e inti-
ma, y que horrorizan a la élite letrada.

31. Ala final, es la «explotacién» mutua que caracteriza a todo testimonio (desde Barnet a Ri-
goberta, pasando por estos del Extra) y que ha dado muchos dolores de cabeza, especialmen-
te a la academia. Mientras los protagonistas de este «género auratizado», en mayor o menor
medida, lograron sus propdsitos, incluso mds alld de sus propias expectativas (el caso del
Premio Nobel para Rigoberta); asi también los sufrientes protagonistas del Extra logran con
frecuencia la ayuda buscada.
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Sin embargo, en el Extra no hay un «testimonio concientizador», segin la
propuesta de Yudice, pues no surge de luchas comunitarias y su propdsito no
es representar ni contribuir mediante su accién a la transformacién social y
conciencial. Aunque apunta también a una «solicitud de apoyo» o a la «crea-
cién de solidaridad», es realmente una solidaridad de la caridad y no aquella
inscrita en un proyecto politico liberador y en la lucha correspondiente (casos
Domitila, Rigoberta, etc.), es generalmente la «representacién» de un drama
individual o familiar (muy excepcionalmente comunitario) que apela a la so-
lidaridad publica en el marco de una lucha por la supervivencia.

Si bien es cierto que los testimoniantes no afirman explicitamente, co-
mo Rigoberta: «mi situacion personal engloba toda la realidad de un pueblo»,
la reiteraciéon de dramas similares que el Extra publica, casi diariamente,
constituye una polifonia redundante que evidencia la masividad de la abyec-
cién irresoluta. Para Beverley

aun cuando el narrador es un delincuente o drogadicto, sin responsabilidad
o0 sentimientos comunitarios, este efecto metonimico que equipara la situacién
del narrador con una situacién social colectiva estd presente [...] De ahf que el
testimonio sea una forma cultural esencialmente igualitaria, ya que cualquier
vida popular narrada puede tener un valor testimonial. Cada testimonio parti-
cular evoca en ausencia una polifonia de otras voces posibles, de otras «vidas»
(1986: 161).

Asf, los testimonios del Extra tienen una funcién metonimica implici-
ta pues cada uno de ellos revela ese «botén de muestra» de lo que en mayor
o menor grado sufren los sectores populares ecuatorianos (tdmese en cuenta
que alrededor del 70% de la poblacion estd en una situacion de pobreza).

En suma, esa ruptura de la separacién entre lo ptblico y lo privado, esa
reiterada exhibicion publica de los dramas irresolutos (que ven como tnica
solucion a la caridad), ese efecto metonimico, no obstante las limitaciones se-
flaladas, destacan la funcién impugnadora de la crénica roja, mds atn si ella
se da con la retérica melodramatica del exceso, con las sobrecargas represen-
tativas, pues «la intensificacién semiética de un efecto de realidad casi siem-
pre se asocia en la historia cultural con una postura contestataria del sistema
establecido y sus formas de legitimacién e idealizacion cultural» 32

32. Beverley, 1986: 167. Es el rol de la «intensificacion semidtica» que Beverley ve tanto en el
testimonio como en el Lazarillo de Tormes, pero que también es facilmente identificable en
otras expresiones culturales de semiosis intensa, por ejemplo en el jazz, en el tango, que fue-
ron profundamente impugnadores y subversivos en sus inicios; y que ahora también se pue-
de ver en la cultura chicha (Pert), o en los fendmenos de la cholificacion (Bolivia) o de la
naqueria (México).
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C. Una mirada desde lo abyecto y lo grotesco

La visibilidad popular operada en el Extra es desde su dimension ab-
yecta y grotesca; es el lado mds oscuro, la «otredad cadavérica y horrorosa»,
y no los anhelos y esperanzas de estos sectores lo que se amplifica a través de
la masividad del medio.33 Para Judith Butler, lo abyecto estd constituido por
«esas zonas invisibles e inhabitadas de la vida social que, sin embargo, estan
densamente pobladas por aquellos que no gozan del estatus de sujetos, pero
cuya vida bajo el signo de lo ‘invivible’ es requerida para circunscribir el te-
rritorio del sujeto» (cit. por Moreiras, 1995: 201).

Por su parte, lo grotesco es —segiin Sanjinés— una forma de presentar
los cuerpos vejados, esa ligubre y traumadtica otredad en sus aspectos repul-
sivos, lo que produce terror y rabia; es «un campo metaférico —centrado en el
cuerpo humano y en la familia— que revela un permanente déficit de sentidos,
distorsionando el comportamiento de los individuos en su vida cotidiana»; asi
es configurado lo grotesco y «supone la violenta irrupcién y avasallamiento
de lo nocturno sobre lo diurno; la pérdida de una de las cualidades esenciales
del ser humano: la capacidad para poder actuar en el mundo que le circunda.
Ahora los espacios sociales son extrafios y ajenos. Puesto que la normalidad
del mundo ha quedado alterada y la realidad sufre los extremos de la defor-
macion, los seres humanos no pueden ya retener el cardcter social de su pro-
pia creacion, y tampoco pueden darse cuenta de lo que sostiene al mundo y le
otorga coherencia» (1992: 34).

En este sentido, lo grotesco serfa un paradigma del trauma, del silen-
cio y del exilio interior; una visién distorsionada de la realidad, especialmen-
te en sociedades con una «esfera publica» restringida, carente de niveles de-
mocrdticos y amplios de participacion social, en la cual se practica una «do-
minacién textual» que expropia a los sectores populares de los espacios y len-
guajes necesarios para interpretar y difundir su realidad, es la pérdida o soca-
vamiento de un «poder interpretativo» que permitiria una masificacién de in-

33. Se dird que esa es la ténica general del periodismo (y se recordard que un principio casi axio-
madtico de €l es que «las buenas noticias son las malas noticias» o «noticia no es cuando un
perro muerde a un hombre sino cuando un hombre muerde a un perro»), que solo se intere-
sa por lo «anormal», por lo que llama la atencidn, lo candente, lo que causa sensacion. Fren-
te a esto basta pensar en dos hechos: 1. que hay, extendida y crecientemente, expresiones pe-
riodisticas (incluidos diarios de crénica roja como El Caleiio) que también trabajan con los
aspectos positivos de la vida de las gentes y pueblos; y, 2. que en este mismo diario, y como
contraste, los acontecimientos agradables de la vida de las élites (bodas, fiestas, viajes, etc.)
son publicados en su pdgina social en la cual no tienen cabida los sectores populares, estos
solo protagonizan los hechos de crénica roja.



El Extra: las marcas de la infamia 61

terpretaciones alternativas del mundo. En un contexto asi hay una potencia-
cién de la «violencia simbdlica» de la que habla Bourdieu, sefialada luego.

Sin embargo, y siguiendo la propuesta de Sanjinés, lo grotesco es una
«categoria limite», ubicada en esa linea indefinible que separa los dmbitos
verticales, monoldgicos y autoritarios, de aquellos que tienen posibilidades
dialdgicas e intersubjetivas en una determinada sociedad. Su condicién de li-
mite o frontera le otorga un doble cardcter. Lo grotesco puede ser gozoso, car-
nal, de una gestualidad exuberante donde lo dramadtico se mezcla con lo festi-
VO: es un grotesco vigoroso, liberador y progresivo que interpela moralmen-
te, con la capacidad de renovaciones discursivas y comunicativas expresadas
en contradiscursos.3* Pero también puede ser regresivo, alienante, como una
manifestacion de lo terrible y ridiculo. En cualquiera de los dos casos, lo gro-
tesco siempre serd lo que aparece como excepcional, exético y que rompe la
norma, lo socialmente «ilegitimo».

Desde esta perspectiva, la crénica roja presenta los cuerpos populares
en su dimensién mds abyecta y como un fendmeno grotesco, y esto con un ca-
racter ambiguo. Por un lado, alienante y regresivo porque incorpora lo popu-
lar distorsiondndolo, degraddndolo a una visibilidad recortada, estereotipada,
que condena a los «otros» a ser subalternizados permanentemente, es una vi-
sibilizacion estigmatizadora.35 Pero, por otra parte, el visibilizar lo abyecto, el
drama y el trauma, las angustias e inseguridades en los sectores populares, tie-
ne un cardcter impugnador que convierte a la crénica roja en una suerte de
«contradiscurso»: ella exhibe publica y masivamente el cuerpo popular su-
friente ante las buenas conciencias y les dice que no es un hecho excepcional,
accidental, que estd ahi cotidianamente y amenazando su comoda tranquili-
dad.

34. Para el caso boliviano (periodo 1957-1978 que analiza Sanjinés), estos contradiscursos son
los cuentos mineros de René Poppe, los testimonios, muy especialmente el de Domitila Ba-
rrios, y el cine socialmente comprometido del Grupo Ukamau, en ellos hay «aspectos en que
lo marginal, lo oprimido, deja de ser algo periférico para convertirse en el aspecto central del
pensamiento y la accién» (p. 183), pues incorporan los «actos ideales del habla» de la orali-
dad indigena, rural y popular a la produccién cultural.

35. Goffman (1995) recuerda que, segtin los griegos, el estigma estd constituido por los «signos
corporales con los cuales se intentaba exhibir algo malo y poco habitual en el status moral de
quien lo presentaba» (p. 11), eran cortes o quemaduras en el cuerpo, su portador era un es-
clavo, un criminal o un traidor, una persona corrupta, ritualmente deshonrada, a quien debia
evitarse, especialmente en lugares ptblicos. Este autor menciona tres tipos de estigmas: las
abominaciones del cuerpo (deformidades fisicas), los defectos del cardcter (falta de voluntad,
pasiones tirdnicas o antinaturales, creencias rigidas y falsas, deshonestidad, perturbaciones
mentales, adicciones, homosexualidad, desempleo, conductas politicas extremistas...) y los
estigmas tribales (raza, nacion, religién) (p. 14). En gran medida, la crénica roja opera enfa-
tizando y regodedndose en estigmas, como los dos primeros y otros, atribuidos a los secto-
res populares.
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(No serd por esto que los periodistas y medios de crénica roja (asi co-
mo varios talk shows y reality shows), en tanto escenarios cotidianos de las
mds secretas perversiones de lo social, son «delatores» y «traidores» que de-
ben ser estigmatizados, censurados, mds adn sus protagonistas que permiten
hacer publicas sus calamidades pues son unos «cinicos» —en el sentido de
Goffman—, ya que con ello se estarian burlando de los valores dominantes de
la sociedad?

De todas formas, esta «categoria limite», este «<campo metaférico» que
es lo grotesco constituye una linea de andlisis pendiente que habra de ser pen-
sada mds profundamente y desarrollada desde esa doble vertiente sefialada
por Sanjinés (progresivo y regresivo), y desde esa funcién ambigua que he-
mos propuesto (estigmatizacién e impugnacién), con respecto a lo cual, al
momento, hay mds preguntas que respuestas, mds intuiciones que certezas.

D. La delincuentizacion

En la mirada del Extra sobre la delincuencia, este problema pareceria
ser atributo exclusivo de los sectores populares, lo cual coincide con la poli-
tica oficial de «tolerancia cero» contra los pequefios delincuentes de la pobre-
za 'y de «represion cero» para los grandes delincuentes de una «cleptobanco-
cracia» como la nuestra que ha agravado hasta limites infrahumanos las con-
diciones de vida de las mayorias.3¢

Segun Foucault, cuando se construye una verdad sobre la delincuencia,
el sexo, la homosexualidad y los diferentes dramas humanos, se estd constru-
yendo un saber y, por tanto, también un poder. Asi, la delincuentizacién de los
sectores populares que se opera en el Extra contribuye a la sedimentacion de
estereotipos sociales sobre los hechos delictivos que identifican a los delin-
cuentes con ciertos sectores y como responsables de todos los males sociales:
simplificado el conflicto, se fortalece el discurso del orden, del poder: «sin de-
lincuencia no hay policia. ;Qué es lo que hace tolerable la presencia de la po-
licfa, el control policial a una poblacidn, si no es el miedo al delincuente? [...]
.Y si no saliesen todos los dias articulos en los periédicos en los que se nos
cuenta que los delincuentes son muchos y peligrosos?» (Foucault, 1979: 96).

36. Solo un ejemplo: los millones de délares que atracaron los hermanos Isafas —ahora préfugos
y residentes en Miami—, a través de su Filanbanco, no han sido nota de portada en ninguna
de las ediciones en la época en que se ordend su prisién (julio, 2000) —a diferencia de otros
medios que difundieron profusamente el hecho— como si lo fueron diariamente los dramas y
problemas delincuenciales de los sectores populares. Témese en cuenta que, con la crisis
bancaria desatada en marzo de 1999, 2 de cada 3 bancos quebraron, y se calcula en 6 mil mi-
llones de délares el perjuicio a depositantes y al Estado ecuatoriano.
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Foucault destaca la importancia de la mirada medidtica para presentar
o crear delincuentes que, por estar en la oscuridad, deben ser visibilizados, en-
focados, estigmatizados, exhibidos como «muy cercanos, presentes por do-
quier y por doquier temibles», especialmente los delincuentes de la margina-
lidad. Asi, la literatura y el periodismo del crimen serian «el punto de encuen-
tro de acometidas de la préctica penal, una especie de frente de lucha en tor-
no del crimen, de su castigo y de su memoria» (1988: 72). Son textos sobre
los delitos, reales o no, que servirian, en suma, para controlarlos y aplacar el
temor social.

A esto se suma la transmutacién de medio de comunicacion en «tribu-
nal de justicia» que parece operarse en este diario, lo cual se inscribiria en la
tensién que suele existir entre la Funcién Judicial y la institucién policial:
«mds nos demoramos en capturar a los delincuentes que los jueces en poner-
los libres, por eso crece la delincuencia», es la queja frecuente de las «fuerzas
del orden» que reitera frecuentemente el Extra. A veces también hay una su-
til justificacién e, incluso, incentivo para la justicia por mano propia: el titu-
lar «Un pillo menos» (26-111-00, p. 2) da cuenta del linchamiento de un «pre-
sunto pillo», al haber un delincuente «menos», implicitamente se emite el
mensaje de que podemos estar un poco mas tranquilos. En cualquier caso, ese
hecho pareceria ser la respuesta al titular «;Quién para a los asesinos? La
muerte acecha» (17-1I1-00, p. 3) que hace una invitacién para frenar a cual-
quier precio la delincuencia.

No solo que sus representaciones y discursos sobre el delito muchas
veces no corresponden a la realidad, sino que con su enfoque periodistico (que
adjetiva, califica y «juzga») el supuesto (o no) delincuente ya es sentenciado
por el diario antes de que un juez instaure el proceso. En buena medida, esto
tiene relacién con lo que sefiala Foucault: «Ha sido absolutamente necesario
constituir al pueblo en sujeto moral, separarlo pues de la delincuencia, sepa-
rar claramente al grupo de los delincuentes, mostrarles como peligrosos, no
s6lo para los ricos sino también para los pobres, mostrarlos cargados de todos
los vicios y origen de los mds grandes peligros» (1979: 91). Asi, el «delin-
cuente» aparece como el tnico causante de todos nuestros males sociales, es-
quematizado el conflicto la tinica solucién posible es la drdstica intervencion
de los aparatos de seguridad del Estado e, incluso, del sector privado o de
Fuente Ovejuna.

Esta delincuentizacién de los sectores populares ha sido evidenciada
también en una investigacion realizada para UNICEF, en la cual se analizaron
53 textos (la mayoria provienen del Extra, y todos son de espacios de crénica
roja), sobre el abuso sexual a nifias y adolescentes mujeres, publicados en 5
diarios del pais en 1998. Una de las conclusiones es que practicamente el
100% de esos textos tiene como protagonistas a los sectores urbano-margina-
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les y rurales. Asi, «parece ser que el patrimonio de la violencia, el abuso se-
xual y el asesinato de nifias, es propiedad exclusiva de los pobres y margina-
dos [...] legitima la conviccidn de que ser pobre es una especie de minusva-
lfa espiritual» (Pereira, 1999).

En suma, la mirada del Extra sobre la delincuencia se acerca mucho a
la mirada del orden, de la autoridad. Mds atn si consideramos que los delin-
cuentes de «cuello blanco», vinculados al poder y cuyos atracos pantagruéli-
cos agudizan mds las causas de la violencia social, no son protagonistas de sus
paginas, ni los blancos de la estigmatizacién y juzgamiento medidtico, como
si lo son los «otros», los marginales, los que conforman el lado abyecto y el
«trasfondo escénico» de la sociedad; estos son los sujetos de la violencia de
la crénica roja, sujetos condenados al envilecimiento.

E. La cronica roja o «el sueiio del pongo»

En conclusioén, la crénica roja estd atravesada por tensiones, es com-
pleja, contradictoria y rica como la misma cultura popular; pero no es una ex-
presién de esta, si bien recoge elementos populares y responde a algunas de
sus matrices culturales, lo hace refuncionalizdndolos, distorsiondndolos y asi-
mildndolos a su l6gica. En la crénica roja, los sujetos subalternos son revesti-
dos de los mds abyecto y, sin embargo, es el medio mds consumido por ellos.
Pero, desde nuestro punto de vista, su representacién grotesca y abyecta, es-
tas crénicas de su lado mds oscuro y sérdido son una suerte de «mundo al re-
vés», constituyen una mirada impugnadora. La pardbola del Suesio del pongo,
especialmente la dialéctica que se opera en este cuento oral y que invierte ma-
ravillosamente los simbolos y las imdgenes con los que se quiere infamar, es-
catologizar a los sectores subalternos, tal vez nos pueda ayudar a entender es-
te planteamiento.

Arguedas (1981) recopil6 y registr6 este cuento de la tradicion oral
quechua de los Andes peruanos, gracias al «testimonio» de un viejo comune-
ro. Este contd la historia de un indio «pequefio, de cuerpo miserable, de dni-
mo débil, todo lamentable; sus ropas viejas» (mds abyecto no podia ser), que
fue a la casa de hacienda a hacer el turno de pongo.

«(Eres gente u otra cosa?» le pregunt6 el patrén y con ello se inicié
una serie de vejaciones y agresiones contra el pongo: «Quiza a causa de tener
una cierta expresion de espantado y por su ropa tan haraposa [...] el patrén
sinti6 un especial desprecio por el hombrecito». Con frecuencia le decia:
«creo que eres perro [...] ponte en cuatro patas [...] jalza las orejas vizca-
chal», y junto con esto «lo entregd a la mofa de sus iguales, los colonos».

Hasta que un dia el indio al fin habld, para sorpresa y curiosidad de su
patrén. Y conté su suefio: los dos habian muerto y estaban presentes ante el
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Gran Padre San Francisco, quien dijo con su boca: «De todos los dngeles, el
mds hermoso, que venga. A ese incomparable que lo acompaifie otro dngel pe-
quefio, que sea también el mds hermoso. Que el dngel pequeiio traiga una co-
pa de oro, y la copa de oro llena de la miel de chancaca mds transparente».
Una vez cumplido su deseo, el Padre ordend: «Angel mayor: cubre a este ca-
ballero con la miel [...] que tus manos sean como plumas cuando pasen sobre
el cuerpo». Desde luego, «asi tenia que ser», dijo el patrén.

Luego, mirando al pongo, el Gran Padre orden6 nuevamente: «Que de
todos los dngeles del cielo venga el de menos valer, el mas ordinario. Que ese
dngel traiga en un tarro de gasolina excremento humano». Mientras el patrén
sonrefa intuitivamente, el pongo prosiguié: «Oye viejo —ordend nuestro Gran
Padre a ese pobre dngel—, embadurna el cuerpo de este hombrecito con el ex-
cremento que hay en esa lata [...] todo el cuerpo, de cualquier manera; ctibre-
lo como puedas. jRépido!».

Desde luego, «asi tenia que ser», dijo el patrén y preguntd si en este
punto terminaba todo. «No, padrecito mio, sefior mio», dijo el pongo. Cuan-
do la tarea angelical estuvo terminada con los dos, San Francisco ordené por
ultima vez: «Todo cuanto los dngeles debian hacer con ustedes ya estd hecho.
Ahora, jldmanse el uno al otro! Despacio, por mucho tiempo».

En este suefio hay una inversion descolonizadora del arsenal ideol6gi-
co dominante, es una inversién desacralizadora, parddica, grotesca (en el pro-
fundo sentido popular dado por Bajtin), es un «mundo al revés», como en la
fiesta carnavalesca. Guardando evidentes distancias y proporciones, la créni-
ca roja /no serd una imagen invertida —esta si muy real— de una sociedad in-
justa? A la final, este tipo de prensa enrostra a los sectores dominantes algu-
nos de los efectos mas conmovedores de su dominacion, les tira en la cara la
abyeccion y la escatologia con la que revisten a los dominados. Es la cone-
xién refuncionalizada con el grotesco medieval que reivindicaba lo bajo cor-
poral, lo relacionado con el vientre y el sexo como recursos parddicos para el
renacimiento y la renovacion. En este sentido, la crénica roja serfa una suerte
de «mundo al revés» que impugna y desacraliza las imposiciones sociales y
simbdlicas de los sectores dominantes, ella los enfrenta con una cruda reali-
dad ante a la cual aunque «se tapen las narices —como dirfa Pablo Palacio—, la
habran encontrado carne de su carne».
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3. LAPORTADA: UNA MIRADA OPULENTA

«Los muertos habrian perecido en va-
no si los vivos se negasen a verlos».

Robert Capa, fotégrafo de guerra.

Sin duda alguna que la portada cotidiana del Extra ofrece una mirada
caracterizada por la opulencia iconografica, por titulares y sumillas coloridos
y con una gramdtica delirante. Los recursos visuales, en una portada que se
desdobla —del formato tabloide pasa al estdndar—, son los protagonistas exclu-
sivos, el texto estd practicamente ausente. Un breve andlisis semioldgico y
morfoldégico de lo que alli se presenta pone en evidencia las «hipétesis de tra-
bajo» o «ejes de analisis» expuestos anteriormente.

A. La portada:
el contrato de lectura exhibido

La portada no solo que es la presentacién del medio impreso, un gan-
cho para su compra, una guia para la lectura de las paginas interiores... tam-
bién, y fundamentalmente, «la tapa es el lugar de exhibicién de su contrato de
lectura» (Verén, 1997: 64) con los lectores. A diferencia de los diarios «se-
rios», el Extra se caracteriza por privilegiar totalmente la fotografia en su por-
tada, y en menor medida las ilustraciones, el texto apenas es un «pardsito» que
cumple algunas funciones, segtin los casos.

Dado que es un diario de amplisimo consumo en los sectores popula-
res, en los cuales el nivel de lectura es bastante bajo, la portada destaca pro-
fusamente la «lectura visual» que ofrece el medio y anticipa el estilo y el con-
tenido de las paginas subsiguientes, en las que si bien el porcentaje de grafi-
cos decrece, siguen cumpliendo un rol privilegiado. Este aspecto visual res-
ponde a la caracteristica fundamental de las culturas populares urbanas con-
tempordneas de América Latina: su «oralidad secundaria». Esta coincidencia
entre la propuesta medidtica y esa matriz cultural tenderfa a «euforizar la lec-
tura» (Barthes, s.f.: 10) al aprovechar clichés, 16gicas de lectura y saberes po-
pulares ya constituidos.

Otra caracteristica es que la portada presenta una composicion casi
«barroca»: llena al maximo, los espacios en blanco son casi inexistentes, es la
organizacion del collage que rompe los esquemas formales del disefio37 y

37. Sin embargo, la simetria en el disefio y una organizacion mas formal son la tonica actual pe-
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donde el color y las formas conforman a esas «sobrecargas representativas» o
«intensificacidn semidtica» ya sefialadas. En suma, es una portada que se en-
marca en aquella concepcion del barroco que la ve como una «explosién de
la razén y la pasion».

En términos generales, la portada establece las siguientes lineas basi-
cas de ese «contrato de lectura»:

1. Sobre todo, garantiza contenidos relacionados con la violencia y el se-
x0: «la sangre y el semen».

2. Las fotografias y demds graficos serdn los protagonistas principales de
las paginas, el texto jugard un papel complementario. Por su excepcio-
nal poder de denotacién, la fotografia tiene altisima credibilidad; su
protagonismo en la portada del Extra transmite el mensaje de que sus
periodistas estan siempre en el lugar de los hechos y que sus paginas
exponen dramadticas e indiscutibles «verdades», el lector adquiere un
«contrato» que le garantiza la absoluta verdad de los acontecimientos
mds dramadticos del dia. A diferencia de los diarios de informacién ge-
neral, en este aparecen pocas ilustraciones y menos infografias, pues
estos recursos graficos no tienen «el efecto de realidad», de verdad,
que si tienen las fotografias.

3. El color rojo serd el mds usado, no solo por la sangre, ténica general
de sus fotografias, sino por su uso frecuente en titulares, que logran as{
un mayor impacto sicoldgico, y en otros elementos graficos.

4. Anuncia un texto escrito muy cercano al lenguaje popular y donde la
matriz simbdlico-dramadtica reemplazard a la racional-iluminista que
caracteriza a los textos de lectura mds dificil.

Estas lineas generales se traducen en algunos aspectos mas especi-
ficos.

B. La morfologia

Un primer hecho es que, siendo un tabloide, la portada se convierte al
formato estdndar para potenciar sus mensajes iconograficos y propuestas de
lectura. La seccién administrativa (alrededor de 1/6 de la portada doble en to-
das las ediciones) sirve para identificar al medio y promocionarlo. Lo especi-
fico del Extra, que lo diferencia de otros diarios que también utilizan estrate-
gias de promocion, es que cada ejemplar tiene un nimero con el cual se par-
ticipa en un sorteo semanal que entrega premios en efectivo, pasajes aéreos y
electrodomésticos. Este sorteo se realiza en el marco de un espectdculo que se

ro que no le hacen perder la opulencia mencionada. Esto se debe, creemos, a la mesocratiza-
cion editorial mencionada.
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presenta en diversas ciudades del pais, con la participacion de artistas de gran
popularidad, y constituye un excelente espacio promocional y de retroalimen-
tacion para el diario.

Puesto que las fotografias e ilustraciones y los titulares son los prota-
gonistas exclusivos de la portada, un andlisis morfolégico de dos semanas ti-
picas nos revela algunos hechos interesantes. Con una perspectiva diacrénica,
especialmente por la mesocratizacién editorial mencionada, se establecieron
2 muestras, antes y después de ella: muestra A, 7 portadas del 20 al 26 de mar-
zo de 2000; muestra B, las del 12 al 18 de marzo de 2001. El analisis se rea-
liz6 considerando los temas de las fotografias e ilustraciones (cuadro 3) y los
temas de los titulares (cuadro 4). Del cuadro 3 se pueden destacar los siguien-
tes hechos.

Cuadro 3. TEMAS DE LAS FOTOGRAFIAS E ILUSTRACIONES EN PORTADA

Temas Muestra A Muestra B

Fotos llustracion Fotos llustracion

Cadaveres 15 - 7 -
Cuerpos femeninos 2 - 10
Muertes en el acto - 1
Delincuentes 6 -
Solidaridad - -
Familiares de victimas - -
Accidentes - -
Personalidades - -
Paisajes / ciudades
Objetos robados
Album familiar
Promocioén del diario
Desastres naturales -
Heridos 1

Escenarios de delitos 2 - - -
Otros 2 2 1 1

W LW W W W
' W

—_— 2
'

'
'

_ =N N
'

Total 32 3 39 7

Muestra A: portadas del lunes 20 de marzo al domingo 26 de marzo de 2000.
Muestra B: portadas del lunes 12 de marzo al domingo 18 de marzo de 2001.

En la muestra B, la cantidad de fotos e ilustraciones es mayor que en
A: 46 y 35 respectivamente. Esto significa que en el primer caso hay mayor
variedad iconogréafica, pero menor dimensién de las fotos, en promedio. Esta
mayor variedad también estd dada por la cantidad de temas tratados: 13 en B
y 9enA.
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Otro hecho es que las ilustraciones se han ido incrementando en el ul-
timo afio: de 3 a 7 (lo propio en las pdginas interiores), debido a dos razones:
1. para reducir la «sangre» de sus paginas al reemplazar las fotos con ilustra-
ciones que recrean los hechos, pero de una manera menos dramdtica: las ilus-
traciones no tienen el «efecto de realidad» que si tienen las fotos; y 2. para
presentar los acontecimientos dramadticos en el momento de su realizacidn,
dado que muy excepcionalmente un fotégrafo puede encontrarse en el mo-
mento mismo, el ilustrador pone en escena el hecho. Esta nueva tendencia
editorial ha obligado a la contratacién de otro ilustrador que, ademds, tiene co-
mo responsabilidad crear historietas que se estan publicando desde febrero de
este afio: «Detective de sefioras», su titulo lo dice todo.

Pero quizds lo mds significativo es que, en respuesta al proceso de me-
socratizacion, ha habido un decremento de la iconografia sangrienta para dar
lugar a otros temas. Las fotos de caddveres se reducen en mas de un 50%: de
15 en A a7 en B. En contrapartida, se incrementan las de los cuerpos femeni-
nos (de 2 a 10), la recreacion de hechos violentos basada en ilustraciones (de
1 a’5), y aparecen tematicas nuevas como la solidaridad (0 a 3) y la promo-
cién del diario (0 a 2), esto ultimo muy importante en la nueva estrategia de
«periodismo marquetero» que acompafia a la mesocratizacion. Sin embargo,
cabe destacar que, aunque no se evidencia en el cuadro, las dimensiones de
las fotografias de caddveres y de cuerpos femeninos suelen ser mucho mayo-
res que las referidas a otras tematicas.

Cuadro 4. TEMAS DE LOS TITULARES DE PORTADA

Temas Titulares Muestra A Titulares Muestra B
Muertes (asesinatos, accidentes, suicidios, etc.) 13 9
Cuerpos femeninos 2 8
Judicial 8 3
Accidentes de transito 2 4
Solidaridad / dramas sociales - 5

Temas religiosos

Promocion del diario

Comunidad

Desastres (incendios, inundaciones)
Fiitbol

Otros 6

—_
W W Wk

Total 36 44

Muestra A: portadas del lunes 20 de marzo al domingo 26 de marzo de 2000.
Muestra B: portadas del lunes 12 de marzo al domingo 18 de marzo de 2001.
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En el cuadro 4, los temas de los titulares sefialan tendencias similares
a las anteriores: se incrementa la cantidad de titulares (de 36 a 44) y decrece
la muerte como tema de portada (de 13 a 9). Esto tdltimo para permitir el au-
mento de temas relacionados con el cuerpo femenino (de 2 a 8), solidaridad
(0 a5), promocion del diario (0 a 4), comunidad (0 a 3). Es importante desta-
car que en la portada se refleja el interés de desplazar la violencia y la sangre
para dar lugar a contenidos comunitarios, de solidaridad y, desde luego, am-
pliar los relacionados con el desnudo femenino y el sexo, tendencia mas evi-
dente atin en las paginas interiores, como se sefialé anteriormente y se ilustra-
ra luego.

C. Las fotografias

Es un hecho conocido que la fotografia rompe la indiferencia que pro-
ducen mil palabras sobre hechos violentos, de ahi que uno de los criterios de
noticiabilidad, fundamental en el Extra, sea lo fotografiable: si hay imdgenes
hay mayor garantia de publicacién y mayor despliegue. Segtin Veron, la foto-
grafia testimonial es «la foto de reportaje tomada en ‘vivo’ [...] es el presen-
te puro, el ‘haber estado alli’ de hace solo algunas horas o en todo caso de ha-
ce s6lo unos dias» (1997: 62); es la foto que le garantiza al lector que el dia-
rio ha sido testigo directo de los hechos y cuya «verdad» es indiscutible. La
mediacion técnica y del fotdgrafo38 se diluyen por el «efecto de realidad» de
la fotografia testimonial, frente a lo cual muy pocos se preguntan si ella difun-
de la verdad, el solo hecho de presentar las imdgenes es suficiente para que su
veracidad sea incuestionable.

En el Extra, la mayoria de fotografias sobre hechos violentos corres-
ponde a la categorfa de fotografia testimonial, lo que logra un «efecto de rea-
lidad» mayor, acentuado por los primeros y primerisimos planos de la mayo-
ria de las fotos (especialmente las de los caddveres), planos caracteristicos de

38. Segtin Gubern, la mediacion técnica se debe a siete factores de mutilacion y distorsion: abo-
licién de la tercera dimension, del movimiento y de los estimulos sensoriales no 6pticos (so-
nido, tacto, olor, gusto); delimitacion transversal por el encuadre; la estructura granular y dis-
continua de su soporte; la abolicién o alteracién de matiz, luminosidad o saturacién de los
colores, y la posibilidad de alterar la escala de representacion. Ademds, hay una subjetividad
del fotégrafo que desvirtda ese cardcter de imago veritatis de la fotografia, incluso de la de
reportaje que apareceria «como un documento autentificador que ocupa el grado cero de la
escala manipulativa». Asi, la mediacion del fotografo se cristaliza al menos en diez técnicas
que configuran su «mirada ortopédica»: eligiendo una pelicula determinada, el objetivo, el
punto de vista y el encuadre; eligiendo o prescindiendo de un filtro; regulando el enfoque o
desenfoque, la apertura del diafragma, el tiempo de exposicion, el momento del disparo; in-
terviniendo o no sobre la luz incidente, y en los procesos quimicos y fisicos posteriores al
disparo (1994: 156-171).
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este diario que sobrecargan el sentido a través de la técnica del zoom o de la
lupa; es la foto-choque en cuya crudeza radica su fuerza y «verdad». Y he aqui
la paradoja de la foto testimonial: mientras mayor grado de «objetividad»,
credibilidad e informacién aparenta tener o tiene, mayor también es el imagi-
nario, el espectdculo y la falta de seriedad con los que se carga (cfr. Martin-
Barbero, 1978: 75).

Posteriormente se reflexionard sobre los riesgos éticos derivados del
uso de fotos sangrientas; sin embargo, cabe sefialar ahora que, entre otros
efectos, estas provocan un segundo golpe sea en las victimas o en sus familia-
res, al revivir situaciones profundamente traumadticas que acentiian la inesta-
bilidad emocional por la publicitacién de su drama, lo cual es agravado por la
presioén de los periodistas para obtener detalles, sobre todo en el caso de nifias
y mujeres violadas. Pero, también, son utiles: a veces, las fotos de los escena-
rios de los crimenes tienen un valor como «pruebas» o evidencias para las de-
nuncias correspondientes, son recursos que en algunos casos ni la misma Po-
licia los tiene. Este es uno de los usos «oblicuos» que en el Extra encuentran
los sectores populares.

Otro tipo de fotos, de uso muy frecuente, son las de las mujeres desnu-
das o semidesnudas en poses provocativas; son fotos que oscilan entre la por-
nografia y el erotismo y constituyen un gancho de efectividad demostrada pa-
ra incrementar las ventas. En un punto posterior reflexionamos sobre el recur-
so sexual que utiliza este medio, solo recordemos que lo de «sangre y semen»
se conjuga de manera muy sugestiva en casi todas las portadas del Extra,y
que esta representacion femenina responde a un frecuente estereotipo de la
mujer-objeto cuya posesién, a como dé lugar, seria altamente gratificante,
aunque sea de forma vicaria o fetichizada.

Pese a que no es muy frecuente, en las portadas se utilizan fotos del
album familiar provistas, suponemos, por algiin miembro de la familia de las
victimas, pues estos no son personajes publicos que integren los archivos ico-
nogréficos del diario. Lo interesante es que este hecho confirma la tendencia
originaria de los medios de masas de publicitar lo privado. Segtin Barthes 39
«La era de la fotograffa corresponde [...] a la creacién de un nuevo valor so-
cial que es la publicidad de lo privado: lo privado se consume como tal, pu-
blicamente». Pero cuando el retrato familiar aparece en un medio de masas se
produce una suerte de doble publicidad de lo privado: por un lado, la foto del
album familiar que expresa «el deseo de hacer publico lo privado»%0 y, por
otro, la publicidad masiva que adquiere por su difusién medidtica. Fendmeno

39. Roland Barthes, «LLa chambre claire. Note sur la photographie», en Cahiers du Cinema (Pa-
ris), Gallimard, Seuil, 1980, p. 153. Cit. por Verdn, 1997: 58.
40. Ibid., p. 59.
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que, en todo caso, no es exclusivo de este tipo de diarios, pero es mas fre-
cuente.

D. El color

El indice de realismo y verdad que tiene la fotografia se acentda por el
color que «indica con elocuencia la ‘ilusién de realismo’, de carécter casi tdc-
til» (Gubern, 1994: 157). Por esto, su uso es caracteristico en las revistas por-
nogréficas y en diarios de crénica roja para apelar con su «hiperrealismo» a
la libido de la gente. Ademads de ofrecer ciertas ventajas perceptivas (menor a
la monocromia), el color «produce una respuesta esencialmente emocional»
(Gubern, 1994: 103).

Pero lo caracteristico en las portadas del Extra, ademds de la policro-
mia, es el uso intensivo del color rojo. No solo es el color de la sangre, prota-
gonista importante de su iconografia, sino el que se utiliza con frecuencia en
los titulares. En las portadas analizadas, ese color se usa en la mayoria de
ellas, ya sea en sus letras o el rojo vaciado en blanco; lo propio en las paginas
interiores. Esta es una de las dimensiones de la «sobrecarga representativa»
ya mencionada.

Pese al relativismo cultural sobre los colores en diversas culturas (pa-
sadas y actuales), el rojo estd asociado a la actividad, vivacidad, al fuego, a la
revolucion, a la violencia; es el color caliente por antonomasia, «tiene una efi-
cacia dinamégena» (Alfred Binet), tanto que «Kadinsky compara el efecto vi-
sual del rojo con el sonido de una trompeta, capaz de destrozar un oido»;*! es
capaz de conmovernos, de excitarnos e incitarnos a una «mirada opulenta» de
un medio, rojo por excelencia, que nos permite exorcizar nuestros temores,
tranquilizarnos porque no fuimos las victimas, advertirnos de lo que nos pue-
de pasar si rompemos las reglas —recuérdese Vigilar y Castigar de Foucault—,
banalizar el drama de una violencia cotidiana, refugiarnos ain més en el tele-
visor de nuestros fortines domésticos («si la TV atrae es, en buena medida,
porque la calle expulsa», dice Martin-Barbero, 1996: 79) o simplemente con-
movernos por una lacerante realidad para la cual tenemos respuestas o no.

El rojo acentda el drama y el trauma que ya estdn remarcados por el
angulo, los primeros y primerisimos planos, el «estar alli» del fotégrafo, las
dimensiones, la explosién fotogréfica. Esto acentda la dimensién denotativa
en detrimento de la connotativa, el efecto traumdtico eclipsa al efecto mitol6-
gico, pues la foto traumadtica

41. Ibid., p. 106.
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es aquella de la cual no hay nada que decir: la foto-choque es por estruc-
tura insignificante: ningtin valor, ningtin saber, en tltima instancia ninguna ca-
tegorizacion verbal puede influir en el proceso institucional de la significacion.
Podria entonces imaginarse una suerte de ley: cuanto mds directo es el trauma,
tanto mds dificil es la connotacién.42

E. El texto: titulares y sumillas

Otro procedimiento importante de connotacidn es el texto que acom-
pafia a la iconografia y que estd «destinado a ‘insuflarle’ uno o varios signifi-
cados secundarios [...] la imagen ya no ilustra la palabra que, estructuralmen-
te es pardsita de la imagen» (Barthes, s.f.: 7) En la portada, el texto solo esta-
blece pequefias «directivas» (Benjamin) para orientar la interpretacion, para
anclar de alguna manera su sentido, enfatizar el lado violento del drama:
«Guayaquil. Anciana de sesenta afios: asaltada, violada y estrangulada» (el
uso peyorativo de «anciana» pretende remarcar la tragedia), «;Qué tragedia!
Un Trooper con varias personas» (la exageracion es un recurso frecuente: es-
te subtitulo menciona «varias personas» cuando los viajeros eran dos).

Los titulares son una seleccién de los acontecimientos que, a juicio de
los editores, tienen relevancia en la vida publica de un pais y que es potencia-
da atn mds si ellos aparecen en la portada. Los titulares seducen al lector y
condensan —aunque a veces peyorativamente— la noticia; hacen ver, alumbran
sus angulos mds significativos y espectaculares. Asi, cada titular anticipa cier-
tas caracteristicas del discurso que nombra, lo califica, enfatiza el nicleo del
enfoque de la informacidén. Todo esto es mas significativo por el hecho de que
la mayoria de los lectores se quedan en los titulares, en las sumillas o textos
complementarios, muy pocos contindan con el cuerpo de las noticias y siem-
pre con menor atencién; esto es mas frecuente en los lectores de los sectores
populares, donde la «oralidad secundaria» es mds acentuada. En este sentido,

42. Roland Barthes, s.f.: 11. Segtin este autor, en cualquier fotografia coexisten dos mensajes: el
denotado y el connotado. El primero es un mensaje sin cédigo, el «analdgico fotografico»,
donde se da una «plenitud analégica» que le otorga su cardcter magico y que a ciertas socie-
dades sin una cultura fotografica les causa temor pues «roba su alma». El segundo es la re-
térica fotografica donde la connotacién opera a dos niveles: «por una parte, una fotografia
periodistica es un objeto trabajado, seleccionado, compuesto, construido, tratado segtin nor-
mas profesionales, estéticas o ideoldgicas, que son otros tanto factores de connotacién; y por
otra, esta misma fotografia no es solamente percibida, recibida, sino también leida, relacio-
nada mds o menos conscientemente por el publico que la consume, con una reserva tradicio-
nal de signos». Aunque «estrictamente hablando no forman parte de la estructura fotografi-
ca», Barthes establece seis procedimientos de connotacion entre otros: trucaje, pose, objetos,
fotogenia, esteticismo, sintaxis. Los tres primeros y el dltimo son frecuentes en la fotografia
periodistica, los restantes lo son de la fotografia creativa o experimental (pp. 3-7).
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el titular es la noticia, para unos, y es el enfoque articulador de la interpreta-
cién, para otros (Verdn, 1973: 90).

Los titulares no utilizan las reglas normales de la gramadtica, son enun-
ciados «anormales» (Verén, 1973: 91) que recurren con frecuencia a diversas
figuras retdricas y a tros recursos: adjetivacion, hiperbolizacién, el doble sen-
tido, la «fiesta del lenguaje» (especialmente vinculado a lo sexual), expresio-
nes coloquiales (en particular las de la jerga popular)*3 etc.

Segun Verdn, los titulares tienen dos dimensiones fundamentales: me-
talingiiistica (califica al discurso que le sigue) y referencial (habla de algo).
Estas dos constituyen el «encuadre del discurso» (1973: 90). Las operaciones
de este encuadre, que realiza el Extra, son una especificidad que lo diferen-
cian notablemente de otros diarios. Para establecer esas operaciones diferen-
tes, bastaria comparar el tratamiento que el primero da a un determinado
acontecimiento con el que le dan los diarios «serios», lo cual no es necesario
para nuestro andlisis; sin duda, esas operaciones corresponden a los criterios
de noticiabilidad y a los valores-noticia (véase el capitulo II, punto 2) que lo
caracterizan como diario sensacionalista.

En tanto «pardsito», el texto cumple algunas funciones, segtin los ca-
sos: de anclaje del sentido o de redundancia; de contrapunto, por contraste re-
salta el contenido del texto; anafdrica, no identifica, se basa en la intertextua-
lidad o en reenvios discursivos a otras partes del texto o a una cierta compe-
tencia cultural del lector (Verén, 1973: 90, 91), a su capital simbdlico (un
ejemplo de esto dltimo es el titular: «Linda: la Selena ecuatoriana», el cual re-
mite a una personalidad reconocida de la cultura de masas); y de «conmuta-
bilidad» o complemento de los gréficos.

Como parte del texto, hay un frecuente uso de antetitulos y sumillas
que aparecen como los textos de las noticias en portada. Estos también cum-
plen las funciones sefialadas y constituyen recursos que resaltan los conteni-
dos, encuadran y focalizan la atencién en los aspectos mds truculentos, espec-
taculares e insélitos de los acontecimientos y, como se ha dicho, responden
efectiva y efectistamente a la «oralidad secundaria» de su puiblico. Esta es una
caracteristica exclusiva del Extra.

Dios o la suerte (constantes en la cotidianidad popular) son recursos
discursivos frecuentes en la portada: «[...] para su mala suerte tomaron el
puente Rafael Mendoza Avilés» (acerca de una pareja de esposos accidentada

43. Es interesante sefialar que el uso de la jerga ya no es muy comtn en los titulares de la porta-
da del Extra. En la muestra A solo se encuentran dos términos de este tipo: «sicosiado» (en
alusion a un preso) y «venenisima» (sobre la Policia); en tanto que en la B no hay uno solo.
Esto lo diferencia de otros diarios sensacionalistas donde el uso de la jerga popular es muy
frecuente, como en los peruanos (cfr. Gargurevich, 2000). Creemos que este fendmeno obe-
dece al proceso de mesocratizacién editorial mencionado.
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en un Trooper), «Corazén de Jests, Sdlvanos» (24-111-00), «Para que Dios nos
ayude, a rezar se ha dicho» (25-11I-00). O en pdginas interiores: «Luego de un
afio de constantes oraciones a Dios, dofia Fanny Burgos pudo al fin recuperar
a su nieta» (14-111-00, p. 7). Incluso en notas deportivas: «Quienes vemos flit-
bol desde hace varias décadas, porque Dios asi lo quiso [...]» (17-1II-00, p.
14). Todo lo cual remite a la religiosidad popular donde la alusién a la suerte
o a Dios es permanente y forma parte, incluso inconscientemente, del lengua-
je coloquial. Sin embargo, el referente religioso ha decrecido, al menos en la
portada: 4 en la muestra A y O en la B (véase cuadro 4).

Todo medio de comunicacién construye, con las noticias, una realidad,
da una version de determinados acontecimientos (mientras calla otros) y al
hacerlo presenta personajes con un enfoque positivo o negativo, valordndolos
o desvalorizandolos, minimizando o sobredimensionando sus acciones. De
ahi que los protagonistas de la informacién medidtica no tengan el mismo pe-
s0, y esto no solo por el despliegue (ubicacidn, tiempo / espacio de la infor-
macion, recursos tipograficos, fotograficos y de orden audiovisual que desta-
can o no esos hechos), sino también por el rol que se otorga a estos protago-
nistas: como victimas, victimarios, testigos, beneficiarios o como actores con-
tra la adversidad.

En el Extra hay una presencia popular estereotipada, estigmatizada,
victimizada, negativizada, subvalorada que se traduce, entre otros dispositi-
vos, en el tipo de roles que se otorga a los protagonistas populares. La gran
mayoria de ellos son presentados como victimarios (delincuentes o individuos
quebrantadores de la ley y el orden), beneficiarios (de la caridad publica, pri-
vada o de Dios o la suerte); también, con alguna frecuencia, como victimas o
testigos de diferentes hechos (esto tltimo muy importante, como se verd lue-
£0); pero muy excepcionalmente son actores contra la adversidad y en procu-
ra del bienestar personal, familiar o social 44 Ademas de que, en la mayoria de
los casos, hay un linchamiento moral de los delincuentes (son casi una «basu-
ra» social) y a las victimas se las ve como infelices. Es decir, son los dngulos
mds negativos o pasivos los que se destacan en las representaciones de los
sectores populares.

No obstante que el estilo editorial del diario permitirfa narrar historias
de interés humano desde los dngulos positivos (existentes en los sectores po-
pulares y en gran medida), que son «posibles narrativos» muy adecuados a ese
estilo, no se explota ese potencial. En contraste, las cosas buenas de la vida
parecerian ser atributo exclusivo de la gente pudiente, en ellos no hay violen-

44. Una excepcion en este sentido es el titular de la portada del 13-XII-00: «Un angel con piel
de ébano» que anuncia la historia de un joven negro que arriesgé su vida para salvar a unos
niflos que estaban a punto de morir en un incendio en Guayaquil.
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cia, solo la felicidad; esta es la conclusion a la que necesariamente se arriba
luego de una lectura total del diario: esa gente también es protagonista, pero
en la pagina social («Gente joven») que narra su «vida loca» (fiestas y diver-
siones en la playa, en el club, en sus residencias, en diversos escenarios pu-
blicos y privados), en tanto que las otras, irénicamente, son las «pdginas so-
ciales» de los sectores populares pero desde sus lados mds abyectos e invisi-
bilizando su cotidianidad positiva.

Correlativos a esto, los escenarios frecuentes en los que ocurren los
acontecimientos narrados son los barrios marginales, especialmente de Gua-
yaquil y la Costa. Esta implicita relacién delincuencia-espacios marginales
implicaria que es la fatalidad de la pobreza la fundamental causa de esos dra-
mas y que la delincuencia, asi como la violencia, es connatural a los pobres,
es exclusiva de ellos. Es, en suma, la delincuentizacion de los sectores popu-
lares la que opera en este diario, con estas crénicas de su lado oscuro.

F. El servicio sexual

El doble sentido es elocuente en los textos de portada que juegan con
las poses provocativas de la mujer-fetiche, mds adn los textos que suelen
acompafiar la misma fotografia (pero ocupando casi ? de la doble pagina cen-
tral), textos ubicados muy decidoramente en un lugar preciso de la entrepier-
na: «Esta reina es una experta ‘jinetera’. Le encanta montar ‘potros’ de cual-
quier calibre. Una vez arriba, salta, brinca y se menea...» (22-111-00, pp. 12-
13). En todo caso, el editor solo ofrece lo tinico posible: una fantasia; es de-
cir, una «experiencia vicarial erética», pero en un soporte que puede tapizar
las paredes de muchos espacios populares laborales (zapaterias, mecdnicas,
peluqueria, etc.) y domésticos.

Pero no por vicaria deja de ser muy efectiva (I€ase lucrativa) esta ico-
nografia de uso muy frecuente, especialmente en las ediciones de los miérco-
les que presentan en portada, y en la doble pagina central, una modelo semi-
desnuda que ilustra el «Sexihordscopo» (la supersticion ligada al sexo, dupla
exitosa que también se presenta todos los dias en la seccién «Esotérica, la bru-
jita sexi», de una pdgina), y en las ediciones de los «Lunes sexi», en las cua-
les se exhiben los cuerpos y se promociona la «belleza nacional». Este dltimo
es un espacio que forma parte de la nueva estrategia editorial.

Pero hay otras constantes que ratifican el segundo elemento de la ra-
z6n explicitada de este negocio: «sangre y semen». En la seccién «Cines y
TV», se destacan con fotografia y grandes letras solo los cines guayaquilefios
que exhiben peliculas XXX como: «Luana, puerca cochina», «Orgia ninféma-
na», «Cerdas calientes», «Sexo perverso de una marquesa», etc.; junto a pro-
vocativas fotografias («s6lo para hombres», lo cual remarca un estereotipo de
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género: los hombres estdn para gozar, las mujeres para ser gozadas); es un
despliegue que no tiene otro tipo de peliculas. También se remarca este hecho
con sugestivos titulares sobre las actrices principales («Con Vanessa del Rio,
la nueva bomba espectacular») o con las salas de cine («Quito 1, continuamos
incontenibles», «No son videos, son peliculas del cine mundial para mayores
de 18 afios», etc.).

Un hecho interesante al respecto es que buena parte de la seccién de
avisos clasificados (alrededor de un 40%) promociona productos y servicios
relacionados al sexo: masajes, moteles, night clubs, streap-tease,*> quimicos
para la excitacion y el incremento de la potencia masculina, adminiculos se-
xuales, embellecimiento y mejoramiento sobre todo de las partes erégenas,
etc. En tanto que los avisos de ofertas de empleos (una de las mayores nece-
sidades de los sectores populares, quienes constituyen el segmento mayorita-
rio de sus lectores) tienen un porcentaje menor.

Es un servicio sexual que adopta, a veces, rasgos sui generis. En la
portada del 22-VI-99 aparece un gran titular: «Aqui otro chiquito inquieto y...
quiere conocer el sexo», acompafado de una foto del «beneficiario» de este
servicio. En la pdgina 8 se despliega la historia con dos fotos de un joven
veinteafiero que por sus 70 cm de estatura nunca tuvo la oportunidad de estar
con una mujer, el diario se ofrece como intermediario para establecer el con-
tacto con las interesadas: «no importa si feas o bonitas, pero que no sean pros-
titutas. Lo primordial, que le acepten tal como es». Fue un servicio efectivo,
como tantos otros que da el diario.

Otro hecho interesante es que a diferencia de otros diarios sensaciona-
listas, como el de la prensa chicha peruana donde las mujeres (semi)desnudas
y «potogénicas» que aparecen en sus paginas generalmente estan relacionadas
con la noticia —incluso con la politicat6—, en el Extra es la sola exhibicion de
la belleza nacional detrds de la cual no solo estd el negocio del medio, sino
también el interés de las chicas para promocionar su cuerpo y lograr ser par-
te o ascender en la carrera del modelaje, particularmente en el de la TV.

Hay una delgada y no muy clara linea que separa al erotismo de la por-
nografia, si extrapolamos dirfamos que la pornografia es «la indecencia en si
misma», aunque hay quienes consideran que tiene como aspecto positivo

45. Y nuevamente la ambivalencia: pese a que un titular de portada (8-II1-00) denuncia que «Los
avisos clasificados sirven de trampa para plagiar y prostituir chicas», y la correspondiente no-
taen la p. 7, el Extra no tiene politicas para controlar los avisos clasificados que sobre los
servicios sexuales publica profusamente.

46. Un buen ejemplo de esto es el caso de Susy Diaz quien gané una curul en abril de 1995. Un
factor importante de su estrategia fue la exhibicién del nimero de su partido (el 13) en sus
nalgas, las fotografias de este hecho fueron profusamente publicitadas sobre todo por la pren-
sa chicha. Cfr. Gargurevich, 2000.
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«descargar las tensiones sexuales», y el erotismo es «una actividad asociada
al refinamiento intelectual y afectivo». Sin embargo, al margen de un enfoque
moralista, si resulta evidente el uso cosificado del desnudo femenino, la pro-
mocién de un estereotipo de belleza que hace dafio a las mujeres que no co-
rresponden a él (de alguna manera, un paso adelante ha sido la promocion de
un estereotipo ligado a cierto fenotipo nacional que se da en «Lunes sexi»), el
refuerzo de los prejuicios machistas y el afan de responder al «deseo» de los
lectores, muchos de los cuales compran el diario por este componente sexual.
Y todo ello con cierta pudibundez hipdcrita: mientras se exhibe generosamen-
te la desnudez femenina (exceptuando el pubis), hay otras desnudeces que con
una dudosa moral se ocultan, como en la foto del cadaver de un homosexual
en la morgue (23-XI-00) cuyos senos transexuales fueron velados digitalmen-
te. En cualquier caso, para bien o para mal, esta iconografia y tipo de discur-
so sexual conecta, y es aprovechada hdbilmente, con un aspecto importante de
la modernidad que caracteriza a todos los sectores: el sexo que —segtn Fou-
cault— «ha llegado a ser mds importante que nuestra alma, mas importante que
nuestra vida [...] el sexo bien vale la muerte» (1977: 189).

En definitiva, es un hecho reconocido que un diario (o cualquier otro
medio de comunicacién) busca seducir y no solo informar. Sin duda que, en
la época de la posmodernidad (incluso periférica), la seduccién es un rasgo
fundamental: la proliferaciéon de servicios (gimnasios, peluquerias, cirujanos
pldsticos, etc.) y de productos de belleza (cosméticos, prétesis, adminiculos y
sustancias favorables a lo amatorio y sexual, etc.), asi como lo que Maffesoli
llama «la temadtica dionisfaca», lo demuestran. La especificidad sefialada con
respecto a los avisos clasificados del Extra apunta a ello. Pero es basicamen-
te su portada (la opulencia de sus fotografias, titulares y el color) la que estd
orientada a la seduccidn, a las satisfacciones inmediatas; la que apela al deseo
y al voyeurismo de la gente, pobres y ricos, ya que de dngeles y demonios to-
dos tenemos un poco, a ese voyeurismo al que tan bien responde la TV y los
diarios espectaculares y visuales como los sensacionalistas. Pero, sobre todo,
es la mirada opulenta de todas sus paginas la que apunta a la seduccién y ape-
la, en dltima instancia, a la opulenta y rica expresividad de la cultura popular.



Capituro II

Produccion y consumo:
las practicas culturales

Debido al desarrollo vertiginoso, intensivo y extensivo, que tienen ac-
tualmente las tecnologias de la informacién y la comunicacién, estas dos di-
mensiones tienen una centralidad cada vez mayor en la configuracion de los
nuevos modelos de sociedad. Es una centralidad que potencia tres roles fun-
damentales de los medios: legitimar lo que transmiten, solo lo que aparece en
los medios es lo que «realmente» parece existir; establecer la agenda,! los te-
mas que se insertan en la «esfera publica»; y mediar (para bien o para mal)
entre el poder y la ciudadania. Esto obliga a un replanteamiento tedrico-prac-
tico de la comunicacién massmedidtica que responda a este fundamental he-
cho. Asimismo, los mass media tienen 3 funciones ideoldgicas, segin Stuart
Hall:2

1. El suministro y construccion selectiva del conocimiento social, de la ima-
gineria social por cuyo medio percibimos los «mundos», las «realidades
vividas» de los otros y reconstruimos imaginariamente sus vidas y las
nuestras en un «mundo global», inteligible, en una «totalidad vivida».

2. Reflejar y reflejarse en esta pluralidad; suministrar un inventario constan-
te de los 1éxicos, estilos de vida e ideologias que son objetivados alli.

3. Organizar, orquestar y unir lo que se ha representado y clasificado selecti-
vamente.

Por otra parte, frente a la autodefinicién de los medios como transmi-
sores o espejo de la realidad social, es necesario contraponer dos argumentos
centrales:

1. Los medios no transmiten un acontecer que se da en la realidad, lo que
hacen es «construir socialmente una realidad», producir sentidos.

1. Concepto muy importante que se resumiria en lo dicho por Bernard Cohen en el sentido de
que los medios no son muy efectivos en decirle a la gente qué pensar, pero si lo son en de-
cirle sobre qué pensar.

2. Stuart Hall, «La cultura, los medios de comunicacion y el ‘efecto ideolégico’», en J. Curran,
M. Gurevitch y J. Woolacot (eds.), Sociedad y comunicacion de masas, México, FCE, pp.
384-385. Cit. por Miquel Rodrigo, 1996: 98.
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2. Ademds, es una realidad fragmentada gracias a una sistematica serie de
procesos de seleccién basados en un conjunto de valores noticiosos
(mds o menos generalizados, son valores que varian muy poco de uno
a otro medio), y de los pardmetros profesionales, éticos e ideoldgicos
de los periodistas y medios. Esto conduce a la presentacion de una par-
te tamizada del mundo y contradice la supuesta «objetividad» del que-
hacer periodistico: «[...] aunque se dé la percepcién directa del hecho
por el periodista, éste siempre interpretard la realidad de acuerdo con
su enciclopedia» (Rodrigo, 1996: 17).

Pero es una construccion de la realidad en la que, posteriormente y de
diferentes maneras, participa la audiencia al resemantizarla, al hacer su pro-
pia construccion en el marco de las mediaciones, de esos lugares desde los
cuales se otorga sentido a la comunicacién. De ahi la importancia de asumir
a esta construccién como un proceso comunicacional y desde la perspectiva
de los Estudios Culturales.

Entre la diversidad de enfoques que ofrece esta «ciencia cultural» se
destacan aquellos que se articulan en torno a dos aspectos fundamentales: la
dimensién cultural de los procesos y las practicas sociales, y sus relaciones
con el poder. Desde luego, ese enfoque entrafia una gran complejidad y mul-
tiples posibilidades. Dado el cardcter de este trabajo y sus limitaciones, la
perspectiva mencionada estd recortada por una breve aproximacion a esos as-
pectos. Aqui se expondran los resultados de un primer acercamiento a la di-
mension cultural de las préicticas y usos que, a propdsito del Extra, se dan en
el dmbito de sus productores y consumidores. Esto implica un anélisis a dos
niveles:

1. El newsmaking3 que permitird establecer las caracteristicas, 1dgicas y
limitaciones de la produccién noticiosa y su estrecha relacion con la
representacion del mundo, sistemas de valores, imaginarios colectivos,
etc. que propone este diario. Esto implica un abordaje de esa cultura
profesional y de las caracteristicas, condicionamientos y restricciones
que tiene el proceso de produccién.

2. El de las percepciones, valoraciones, demandas y usos que tienen los
lectores, asi como las percepciones y valoraciones de sus no-lectores.
Un aspecto importante de este andlisis es que se realiza desde la pers-

pectiva sociosemidtica la cual ve a la comunicacién massmedidtica como un

3. El newsmaking es el producto de la articulacion, conexiones y relaciones entre la cultura pro-
fesional de los periodistas y la organizacion del trabajo y los procesos productivos, dentro de
un medio de informacién determinado; en este conjunto articulado, la primera esta subordi-
nada y (re)definida por la segunda. Cfr. Wolf, 1991.
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proceso en el cual las conexiones e interrelaciones de sus fases permiten com-
prender su logica.

1. LA COMUNICACION COMO PROCESO

La comunicacién, entonces, como un proceso permanente, no circuns-
crito a momentos delimitados, que involucra diversos aspectos de la cultura,
la vida cotidiana y que se hace colectivamente, aunque en condiciones extre-
madamente desiguales. En este sentido, son fundamentales las relaciones e in-
teracciones que se establecen en torno y a base de la comunicacién y que,
transcendiéndola, se inscriben orgdnicamente en los procesos sociales y man-
tiene una relacién dialéctica, compleja, con ellos.

La comunicacién como proceso implica una estructura compleja de re-
laciones; estructura producida y sostenida por la articulaciéon de fases o mo-
mentos que contribuyen, cada cual con sus caracteristicas propias, a darle sen-
tido (el que sea) al proceso de comunicacién. Cada momento tiene su calidad
distinta y modalidad especifica, sus propias formas y condiciones de existen-
cia; es decir, los momentos son diferenciados, pero dentro de la totalidad for-
mada por las relaciones sociales del proceso comunicativo. Esos momentos o
fases son: produccion, circulacién / distribucién y consumo (produccién y/o
reproduccién de significados).

Desde esta perspectiva, trascendemos las viejas concepciones que cen-
tran el andlisis comunicacional en el producto para desplazarlo hacia los pro-
cesos, hacia la interaccién entre produccién y consumo, segliin contextos es-
pecificos. Esto obliga a «reubicar el proceso de comunicacién en los pactos
de cooperacién interactiva desde los que se construyen los discursos sociales
y los mensajes», lo cual implica ver «a la cultura como eje de comprension de
los procesos sociales» (Martin-Barbero y Silva, 1997: XIV). Como lo recuer-
dan estos autores, esta comprension no es tan nueva, se viene dando, cada vez
con mayor fuerza y de manera fructifera, desde los afios 80, cuando los estu-
dios de la comunicacion se conectaron con los Estudios Culturales, disolvie-
ron los estrechos marcos disciplinarios y dieron una perspectiva multidiscipli-
naria enriquecedora al estudio de los intercambios simbdlicos. A base de un
breve andlisis de las caracteristicas de cada una de esas fases, podemos enten-
der de mejor manera la comunicacién como proceso.
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A. Produccion:
el poder de interpretacion de la realidad

En esta fase hay factores externos e internos. Los primeros tienen que
ver con las presiones y condicionamientos que desde fuera de la institucion
medidtica se ejercen sobre la organizacién y procesos de produccién. En es-
tos se destacan los intereses econdmicos —especialmente de los anunciantes
quienes, en muchos casos, son los verdaderos «directores» de los medios— y
los politicos. Debe tomarse en cuenta que hay una economia politica de la cul-
tura. En nuestro caso, esta se evidencia en el hecho de que la produccién me-
didtica se da en un marco empresarial: la informacién es, generalmente, trata-
da como una mercancia, no como un bien social, la 16gica mercantil es la de-
terminante.*

Los factores internos comprenden el newsmaking; es decir, el proceso
de produccién informativa cuyas légicas y rutinas permiten una determinada
puesta en escena de la realidad, su construccién y representacién mediatica;
es un proceso complejo, con determinaciones estructurales, y clave pues en él
toma cuerpo el poder de interpretacion de la realidad que tienen las industrias
medidticas y que ha sido legitimado por la sociedad. Los factores internos po-
nen en juego una serie de elementos para la elaboracién de los mensajes; es
decir, las versiones sobre la realidad. Estos son: los instrumentos materiales
especificos; la infraestructura técnica; las relaciones sociales de produccion;
organizacién y combinacién de diversas précticas; rutinas y légicas de pro-
duccidn; destrezas técnicas e ideologias profesionales, exigencias productivas
y expresivas, red de fuentes y agencias informativas utilizadas, imagenes del
publico, etc. Estos elementos dejan una huella en la representacién de los
acontecimientos, en la construccion de la realidad mediatica.

Ademads, todo esto se da en el marco de estructuras y relaciones de po-
der, y de un con-texto: el emisor es ante todo un lector —con su propio «capi-
tal simbdlico»— de textos sociales de todo tipo a partir de los cuales produce
sus versiones de la realidad. En esta fase se establecen y toman cuerpo las for-
mas discursivas del mensaje, condicionadas también por determinados cddi-
gos y reglas de codificacion establecidos segiin como se imagina y se define

4. Aunque el fenémeno massmedidtico no solo es negocio («negocio de la cultura»), también
es negociacion; es decir, «mediacion especifica entre las 16gicas del sistema productivo —es-
tandarizacion y rentabilidad— y las dindmicas de la heterogeneidad cultural» (Martin-Barbe-
ro, 1992: 12). Es una heterogeneidad con la cual la industria trabaja, la resemantiza y refun-
cionaliza haciendo una «incorporacion distorsionante» de algunos de sus elementos en los
productos medidticos. Segun se ha sefialado, esa incorporacion es bastante evidente en un
diario como el Extra.
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la audiencia a la que se dirigirdn esos mensajes: la audiencia es al mismo
tiempo el origen y el receptor del mensaje; segtin se conceptue a la audiencia,
se estructurardn los mensajes.

Un elemento importante del newsmaking es la noticiabilidad de cada
acontecimiento,

la cual estd constituida por el conjunto de requisitos que se exige a los
acontecimientos [...] para adquirir la existencia publica de noticias [...] co-
rresponde al conjunto de criterios, operaciones, instrumentos con los que los
aparatos de informacién abordan la tarea de elegir cotidianamente, entre un
nimero imprevisible e indefinido de acontecimientos, una cantidad finita y
tendencialmente estable de noticias (Wolf: 216).

Es decir, la noticiabilidad es la «aptitud» o conjunto de caracteristicas
que tiene cada acontecimiento para obtener el privilegio de ser difundido ma-
sivamente como noticia. Es lo noticioso establecido segtin los valores-noticia,
politicas editoriales, relaciones econémico-politicas del medio, ideologia y
formacion profesional, dependencia de fuentes, presion del ritmo de produc-
cion, etc.

Un componente fundamental de la noticiabilidad son los valores-noti-
cia; es decir, los valores que permiten establecer que los acontecimientos son
suficientemente interesantes, relevantes y significativos para ser difundidos
publicamente como noticias, y constituyen las guias para el enfoque (framing)
de ellas: lo que se va a destacar minimizar, o lo que se va a omitir. Wolf (1991:
222-227) establece algunas consideraciones generales con respecto a estos va-
lores:

e Operan en forma complementaria, como «paquetes», para la seleccién
de los hechos que devienen en acontecimientos: mientras mas valores
involucra un acontecimiento, mayores posibilidades tiene de ser noti-
cia.

* Son criterios para todo el proceso: obtencion, seleccién y presentacion
de la informacion.

* Laseleccion a base de estos valores debe ser rutinaria para que se los
aplique fécil y rdpidamente, de forma casi «automdtica», sin pensar de-
masiado; pero también deben ser valores flexibles, facilmente adapta-
bles, relacionables, comparables, racionalizados, en funcién de la efi-
ciencia (suministro de noticias apropiadas con el minimo de tiempo,
esfuerzo y dinero), consensuales y dentro de una organizacién jerar-
quica (alguien tiene la ultima palabra).

* Son de naturaleza dindmica, cambian con el tiempo segin van apare-
ciendo temas nuevos en la agenda medidtica: la incorporacién relativa-
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mente reciente de temas como medio ambiente, ciencia y tecnologia,

movimientos sociales, etc. va también incorporando nuevos valores-

noticia y/o modificando los ya existentes, y obligando también a cam-
bios en las pricticas organizativas (ahora se requieren especialistas en
los nuevos temas).

Los valores-noticia se derivan de 4 elementos del proceso medidtico:
las caracteristicas sustantivas o contenido de las noticias, la disponibilidad de
material y de los criterios relativos al producto informativo, el ptiblico y la
competencia (Wolf, 1991: 228-248). No es del caso detallar esos valores, en
lo que a nuestro tema se refiere si es importante resaltar la «ideologia de la in-
formacién» que ha resultado de la evolucion del periodismo moderno y que
se sintetiza muy bien en el lema casi axiomdtico de la prensa: «las malas no-
ticias son buenas noticias». De acuerdo a este, mas noticiable es un aconteci-
miento mientras mas negativo es. Segtin Brucker>

evidentemente es un principio fundamental del periodismo que cuanto ma-
yor, mds insélito o mds cruento es el espectdculo, mayor es el valor-noticia. Y
esto no porque los periodistas sean mds macabros o menos sensibles a las co-
sas hermosas de la vida que las demds personas. Ello refleja simplemente el
hecho inevitable de que los lectores se interesardn por una historia que les lla-
ma la atencidn, pero en cambio ignorardn una noticia rutinaria.

Esta ideologia subyace en la generalidad de précticas periodisticas; pe-
ro, desde luego, es el fundamento imprescindible de la prensa sensacionalista.

Otro aspecto importante del newsmaking es el de las noticias en si mis-
mas. La produccién ellas implica, generalmente, una negociacion entre la ins-
titucién periodistica, sus trabajadores y el poder (sus aparatos y representan-
tes), que termina institucionalizdndose, se rutinariza. Este proceso también se
deriva de la sedimentacién de los valores-noticia en la conciencia y practica
periodisticas. La rutinarizacién se da en las tres etapas de ese proceso de pro-
duccién: obtencidn, seleccidn y presentacion de la informacion.

El concepto de habitus, dado por Pierre Bourdieu (1991: 92), es muy
pertinente para entender lo que implican las rutinas de produccion, el habitus

es un sistema de «disposiciones» duraderas y transferibles, estructuras es-
tructuradas predispuestas para funcionar como estructuras estructurantes; es
decir, como principios generadores y organizadores de précticas y representa-
ciones que pueden estar objetivamente adaptadas a su fin sin suponer la bus-
queda consciente de fines y el dominio expreso de las operaciones necesarias

5. H. Brucker, Communication is Power: Unchanging Values in a Changing Journalism, New
York, Oxford University Press, 1973. Cit. por Wolf, 1991: 236.
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para alcanzarlos; objetivamente «reguladas» y «regulares» sin ser el producto
de la obediencia a reglas, y, a la vez que todo esto, colectivamente orquestadas
sin ser producto de la accién organizadora de un director de orquesta.

En suma, el habitus es una dimensioén sedimentada que «integra todas
las experiencias pasadas —contintia Bourdieu—, funciona como matriz de per-
cepciones, de apreciaciones y de acciones, y vuelve posible el cumplimiento
de tareas infinitamente diferenciadas». Un problema que se deriva de esto es
que la rutinarizacién periodistica puede volverse excesivamente automatica e
irreflexiva al presentar soluciones «definitivas» a los problemas cotidianos,
soluciones dadas «de una vez y para siempre».® Este es un riesgo mayor cuan-
do no hay una préctica sistemdtica de reflexion colectiva sobre los problemas
y valores éticos, practica de la cual carece el Extra, como veremos posterior-
mente, al igual que la mayoria de medios en Ecuador. Asi, el andlisis de las
rutinas de la produccién informativa es importante para conocer la lectura que
periodistas y medios hacen de los acontecimientos, e identificar las 16gicas de
la representacion de la realidad y de las distorsiones en la representacion me-
didtica que la cultura oficial o elitista hace de los distintos sectores y acciones
sociales.

En la mayoria de los medios, las relaciones de produccién establecidas
se basan en una jerarquizacion de las decisiones (es una trama de poder) que
condiciona considerablemente la actividad creativa y la «libertad de expre-
sién» de los periodistas / productores; es a partir de esto que se hace necesa-
rio distinguir entre emisores privilegiados, reales (los duefios de los medios
y/o sus representantes dentro de ellos), y emisores voceros (los profesionales
empleados). A la final, no hay que olvidar que en las noticias se concreta el
poder de interpretacién de la realidad, y que unos lo detentan y otros no.

La importancia del andlisis de la produccion medidtica es destacada y
ejemplificada en una investigacion sobre la telenovela en Colombia.” El equi-
po investigador enfoc6 su trabajo en las culturas ocupacionales, las ideologias
profesionales, las rutinas productivas, las constricciones y regulaciones que
hacen la competitividad y los ritmos industriales. En suma, estudiaron «las
condiciones de produccién de las telenovelas en cuanto ‘hecho laboral’, mun-
do de ideologias corporizadas, de técnicas y procedimientos, de jerarquias,

6. Alfred Schutz y Thomas Luckmann denominan a este proceso de rutinarizacion como «co-
nocimiento de recetas» o «conocimiento de libro de cocina» porque «el conocimiento rutina-
rio y las habilidades ‘automatizadas’ que se le asocian son validos como absolutamente con-
fiables, indiscutiblemente realizables. Son aplicables y pueden ser incluidos como elementos
obvios, presupuestos, listos para ser tomados en cualquier momento para solucionar ‘proble-
mas’ especificos» (1977: 117).

7. Dirigida por Jesis Martin-Barbero y Sonia Muiioz, 1992.
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etapas y recursos» (1992: 29); condiciones que se concretan en dispositivos e
instancias especificas: competitividad industrial, competencia comunicativa,
niveles y fases de decision, ideologias profesionales, rutinas productivas y es-
trategias de comercializacion.

Desde la perspectiva de la comunicacién como proceso, cabe destacar
el hecho de que, entre otros aspectos claves del andlisis, Martin-Barbero esta-
blece la conexién inevitable entre produccién y consumo, conexion que se ex-
presa en la categoria «mediaciones», entendida como «ese ‘lugar’ desde don-
de es posible comprender la interaccién entre el espacio de la produccion y el
de la recepcién: lo que se produce en la televisién no responde tinicamente a
requerimientos del sistema industrial y a estratagemas comerciales sino tam-
bién a exigencias que vienen de la trama cultural y de los modos de ver»
(1992: 20). Es decir, la TV y los demds medios funcionan resignificando e in-
corporando, segin el discurso hegemonico, las demandas de los distintos sec-
tores y, por lo tanto, legitimdndolas y/o deslegitimdndolas.

Y al hablar de discurso hegemdnico hablamos del poder en el proceso
de produccion informativa. Con su «microfisica del poder», Foucault destac
el rol de ese poder sutil, no evidente, que penetra profundamente en «el espa-
cio entero de la existencia» y que trabaja muchas veces de manera inconscien-
te. Entre otros estd el poder que produce el saber (por ejemplo, ese poder de
interpretacién sefialado) y el que penetra cuerpos, saberes y comportamientos.
En nuestro caso, esa «microfisica» opera de dos maneras. La primera, también
muy sutil, en un newsmaking que inevitablemente es rutinarizado «pegajosa-
mente» a través, entre otros mecanismos, de la sedimentacién de conceptos de
noticiabilidad y de valores-noticia que operan casi siempre irreflexiva, este-
reotipada e incuestionablemente en la labor cotidiana del periodista. Por ejem-
plo, si estos valores consideran como lo mds importante la espectacularidad,
la truculencia, lo insélito, el doble sentido, etc.; las rutinas productivas se
orientardn de una y no de otra manera, y producirdn una determinada repre-
sentacion de la realidad. La segunda, mds evidente, es la que se corporiza en
determinadas jerarquias, poderes de seleccion y de decisién que se imponen
sobre las individualidades: la organizacién y procesos productivos (el apara-
to informativo) subordinan a las culturas profesionales de los periodistas pa-
ra demarcar y orientar un determinado proceso de produccion e interpretacion
de la realidad.

B. Circulacion / distribucion:
el ecosistema mediatico

Abraham Moles denominé «ecologia de la comunicacién» a la ciencia
que estudia
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las relaciones e interacciones que existen entre las diferentes especies de
actividades de comunicacién en el seno de un conjunto social distribuido en un
territorio: ciudad, estado, globo terrestre [...] es el conocimiento de estas re-
des, de su desenvolvimiento, de su interaccion y la importancia que ella [la co-
municacion] tiene en los actos y en los comportamientos humanos, o eventual-
mente en las condiciones de vida y de agrupamiento de los seres (1971: 200).

Mas alld del enfoque parcial de este autor, el concepto es importante si
se lo entiende como las relaciones y competencia o lucha por la superviven-
cia y disputa de espacios, entre los mensajes o discursos medidticos produci-
dos por un «ecosistema de medios», que determina la mayor o menor masivi-
dad o receptividad que cada uno de ellos logra en una sociedad. El rating o
venta de ejemplares que los empresarios medidticos buscan a cualquier pre-
cio, especialmente con criterios donde lo «vendible» prima por sobre cual-
quier otro tipo de consideracién ética o de servicio social que deben cumplir
los medios, es un buen ejemplo de ello y nos deja entrever su relevancia. En
este sentido, hay un gran potencial en el concepto de «telesegundo» (trabajo
doméstico no pagado al usuario de medios durante el espacio publicitario) que
hace Echeverria (1995: 134 y ss.) y que constituye un factor fundamental pa-
ra el rating, célula basica del negocio medidtico: a mayor sintonia / venta, ma-
yor costo para el anunciante.

Asi, la fase de circulacidn / distribucién adquiere una relevancia fun-
damental. Desde esa perspectiva, no es lo mismo un medio que otro, Barthes
(1975) lo ejemplifica al analizar una portada de Paris Match, publicada en
1955, donde un soldado negro francés saluda a la bandera de Francia; en esta
revista tiene un significado (el sometimiento al y el poder del imperialismo
francés), pero en una revista socialista tendria otro diferente (irénico, como
signo de la explotacién y manipulacién imperialista). Desde luego que estas
son solo dos interpretaciones de otras tantas ya que en el &mbito del consumo,
como lo veremos luego, las resignificaciones estardn mediadas por el lugar
del texto (el medio), el momento histdrico y por la formacion cultural del lec-
tor. Como lo ha sefialado Verén (1973), el medio en si mismo ya es un primer
contexto del mensaje.

La cobertura, tirada, credibilidad y linea editorial de un medio, asi co-
mo el publico al que se dirige, inciden en la dimensidn, caracteristicas y cali-
dad de su consumo, en la produccion de significados por parte del perceptor.
Evidentemente, no es lo mismo una noticia difundida por la CNN que otra por
un canal local de la serrania ecuatoriana; un programa transmitido a las 8 de
la noche de un domingo que uno a las 12 del dia de un martes; no es lo mis-
mo un editorial en el New York Times que otro en un diario de una ciudad de
la Patagonia, ni una nota de crénica roja en un diario «serio» y «respetable»



88 Fernando Checa Montiifar

que una en el Extra. Los mensajes en el primer caso tendrdn un mayor impac-
to y posibilidad de legitimacién de su discurso en las audiencias, especialmen-
te en las ilustradas, mesocrdticas y de élite. Pero esto es relativo, caben algu-
nas precisiones.

En contraposicion al cardcter apocaliptico de la Escuela de Frankfurt
(sobre todo Adorno y Horkheimer) que preveia que los medios imperiales ho-
mogeneizarian al mundo, Vattimo plantea que «a pesar de cualquier esfuerzo
por parte de los monopolios y las grandes centrales capitalistas, es mds bien
al contrario, que la radio, la TV y los periddicos se han convertido en compo-
nentes de una explosion y multiplicacién generalizada de weltanschauungen:
de visiones del mundo» (1994: 79). Sin embargo, es preciso relativizar este
planteamiento 3 especialmente que esa multivocidad medidtica de Vattimo es-
td atravesada por enormes desigualdades y desequilibrios, no solo las sefiala-
das en el pardgrafo anterior, hay otras que son importantes; por ejemplo, la in-
visibilidad (lo que no aparece en los medios pareceria no existir) o la visibili-
dad negativa que generalmente se les otorga a los sectores y paises subalter-
nos, marginales, periféricos, mediante la minimizacién, subvaloracidn, estig-
matizacién y otras operaciones semejantes que contrastan con aquellas que le-
gitiman positivamente todo aquello relacionado con el poder y la hegemonia.

Desde luego, esto no niega la importancia que puedan tener los medios
«populares» y locales, ni los horarios de segundo o tercer orden dirigidos a
publicos especificos. En una época de globalizacién de la economia, las co-
municaciones, la cultura, etc.; la tensién o interligazén global / local adquie-
re caracteristicas muy especiales. Si bien es cierto que los medios y produc-
tos globales (por ejemplo, la TV por cable, los grandes diarios metropolitanos
que se leen en muchas partes del mundo, los servicios internacionales de no-
ticias, etc.) tienen un enorme peso en la generacion de «opinién publica» y en
el establecimiento de la agenda medidtica, los medios locales, no obstante su
cardcter «micro» frente a los otros, han ido adquiriendo importancia en los es-
pacios donde operan, por su capacidad de generar ciudadania y coadyuvar al
fortalecimiento del poder local; aunque esto se da en el marco de un «ecosis-
tema de medios» enormemente desequilibrado.

Este es un fendmeno de udltima data no solo en América Latina, sino
incluso en EE.UU. donde han crecido en nimero los medios locales y se ha
ido fortaleciendo una prictica de «Periodismo Comunitario» .’ especialmente

8. Aunque Vattimo ya lo hace al sefialar que «los media siempre pueden ser también la voz del
‘Gran Hermano’; o de la banalidad estereotipada del vacio del significado» (1994: 86).

9. Si bien este tipo de periodismo tiene sus antecedentes en diversas practicas y reflexiones ted-
ricas dadas desde hace medio siglo en América Latina, recién en la década de los afos 90 ha
sido refrendado en diarios locales de EE.UU. (los pioneros: Wichita Eagle Kansas 'y Char-
lotte Observer) y en grandes diarios de América Latina; es decir, ha sido la legitimacién de
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en estos. En un proceso creciente y acelerado de globalizacion, lo local tiene
también importancia pues «los territorios [...] siguen siendo actores econdmi-
cos y politicos importantes y siguen funcionando como espacios estratégicos,
como soportes privilegiados de la actividad simbdlica y como lugares de ins-
cripcién de las ‘excepciones culturales’ pese a la presion homologante de la
globalizacién» (Jiménez, 1999: 27). Y esa importancia debe tener una gran
consideracién al analizar esta fase. Ademads, hay evidencias empiricas de que
lo global también interpreta o incorpora lo local, y que las dos dimensiones
estdn interligadas. Es la «glocalizacion»; es decir, la «perspectiva global adap-
tada a las condiciones locales», que en los medios transnacionales se traduce
en précticas habituales ligadas «a la segmentacion de las audiencias —los con-
sumidores— y a la biisqueda de creacién de nichos —los jovenes, los negros,
los gays, los latinos, los nifios, etc.— para quienes se fabrican productos y, en
el caso televisivo, programaciones que se juzgan mds adecuadas a sus intere-
ses que una programacion generalista».10

Por otra parte, es necesario considerar que el ecosistema medidtico es-
t4 conformado por diversos medios cuyo sucesivo aparecimiento ha provoca-
do una crisis y renovacion en las practicas y usos de los mds antiguos, pero
no su extincién. Asi por ejemplo, cuando apareci6 el graméfono, se pensé que
se cerrarian las salas de concierto; cuando las ondas hertzianas de la radio ma-
ravillaron al mundo, se anuncié que desapareceria la 6pera; cuando el cine
empezd a hacernos sofiar despiertos, se vaticiné la extincidn del teatro; cuan-
do el hipnotismo de los puntitos luminosos de la TV irrumpi6, se supuso que
ahora la victima serfa el cine; hoy, con el anonadamiento optimista que pro-
voca la internet y la tecnologia digital, se anuncia el acabdse de los medios
impresos incluido el libro. En este proceso, no todos los medios han tenido ni
tienen la misma consideracidn social, cada uno cumple una funcién y respon-
de de distinta manera a las expectativas de los piblicos quienes los ven y apre-
cian segun el uso social que les dan y la imagen que ese uso crea.

En este contexto, la TV ocupa un lugar importante, aunque, a diferen-
cia de algunos criterios, esto no significa que la prensa vaya a desaparecer, su
uso y el de los medios audiovisuales no es excluyente. Lo que ha hecho el pre-
dominio del medio audiovisual es modificar en gran medida no solo el uso si-
no las caracteristicas de la prensa: si antes era un medio fundamentalmente de

una experiencia alternativa, pero desde los intereses hegemonicos. El periodismo comunita-
rio puede crear espacios de didlogo entre el diario y las comunidades a las que se dirige, pa-
ra contribuir a la solucién de problemas que la gente vive cada dia.

10. Cfr. Mazziotti y Borda, 1999: 274. Un ejemplo de esto es El show de Cristina, transmitido
internacionalmente por Univision desde 1989, que las autoras analizan.



90 Fernando Checa Montiifar

informacidn, ahora debe ser de andlisis;!! si antes su presentacién densa y sin
mayor dinamia funcionaba, ahora debe ser 4gil y responder en la medida de
sus posibilidades a la audiovisualidad, a la «oralidad secundaria» que carac-
teriza a la sociedad contemporanea.

En este sentido, las caracteristicas tecnoldgicas de un ecosistema me-
didtico constituyen un factor importante pues la tecnologia condiciona nues-
tra percepcion del mundo, nuestros modos de sentir y de relacionarnos, y mo-
difica las interacciones y competencia dentro de ese ecosistema. La manida,
y muchas veces distorsionada, sentencia de McLuhan, «el medio es el mensa-
je», enfatiza este hecho: los medios y su especificidad tecnolégica, mds alld
de sus contenidos, tienen una enorme influencia en el ser humano y la socie-
dad. El concepto de nuevo sensorium de Benjamin va por la misma linea, asi
como el de «oralidad secundaria» de Martin-Barbero. Al respecto, y atenién-
donos al tema que nos ocupa, recuérdese el ilustrativo criterio de Nicolds
Ulloa, director-fundador del Extra, cuando justificé la revolucién editorial
que se dio en este diario, en 1988, y que lo orient6 definitivamente hacia el
sensacionalismo: «La influencia de la TV es tan fuerte que afio a afio los pe-
riédicos debemos actualizarnos» (Extra, 21-X-1989, p. 17).

Por otra parte, en el actual ecosistema medidtico —con la notable hege-
monia de la TV— cada uno de los medios debe operar en funcién de sus par-
ticularidades, identidad y especializacion, de los roles que le atribuye el siste-
ma, en particular de los usos que le dan los consumidores.!? No obstante, al
caracter heterogéneo e integrado de este sistema, debe agregarse que también
«es un sistema bastante homogéneo que viene a cumplir las mismas funcio-
nes sociales. Ademas, las interrelaciones entre los distintos medios son indis-

11. Aunque Ignacio Ramonet duda de esto ya que la ubicuidad y el poder de la TV contempora-
nea determinan que la imagen sea condicién sine qua non de la realidad medidtica, de lo no-
ticiable, pues «s6lo lo visible merece informacion. Lo que no es visible y no tiene imagen no
es televisable, por tanto, no existe», La tirania de la comunicacion, Madrid, Ed. Debate S.A.,
1998, p. 193. El papel desempeiiado por la TV, y en particular el modelo CNN que se ha im-
puesto especialmente desde los sucesos de Rumania, invasion a Panama, Guerra del Golfo,
etc.; ha determinado que sea el medio catddico el que imponga la norma —léase la especta-
cularidad y la superficialidad— y obligue a los otros medios a seguirla, incluso a la prensa.
Los ejemplos y andlisis que hace Ramonet son prolificos y muy decidores al respecto. En
nuestro caso, la prensa sensacionalista es una buena ilustracion de ello, sobre todo por el pre-
dominio de su iconografia espectacular.

12. Alos diarios se les suele atribuir una funcion de status, su consumo implicarfa un nivel cul-
tural alto; es decir, ademads de la satisfaccion de una necesidad (informacion, entretenimien-
to, educacion, etc.) hay un «consumo simbdlico». Sin embargo, esto no siempre es asi, como
lo veremos luego, la lectura del Extra estd asociada a publicos de un bajo nivel cultural y es
vista negativamente desde el «gusto» mesocrdtico y de élite, incluso desde el «gusto» ilus-
trado. Lo propio sucede con el consumo de TV y radio, segtin las caracteristicas y programas
de cada medio.
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cutibles» (Rodrigo, 1996: 37) y sus discursos son concurrentes. Igualmente,
esa homogeneidad estd dada por unas 16gicas mercantil, de produccién (news-
making y valores-noticia) e, inclusive, de consumo bastante similares. Desde
luego, esto no es absoluto, hay medios y espacios alternativos con logicas di-
ferentes, alternativos en el sentido de que son opciones democréticas al dis-
curso dominante. Asimismo, hay un cardcter oligopélico que prevalece en la
mayoria de paises de América, y del resto del mundo, el cual se manifiesta en
la profusién de grandes corporaciones medidticas que integran a distintos me-
dios (prensa, radio, TV, cine, internet, etc.) y tienen conexiones econémicas
(con otras dreas productivas) y politicas (con los grupos vinculados y que
ejercen el macropoder).

Esta estructura del sistema medidtico internacional, enorme aunque no
absolutamente homogénea, incide notablemente en la relacién oferta-deman-
da (en la esfera de la circulacién) cuya supuesta libertad se ve cuestionada por
dos razones: «1. La eleccién de la otra parte en el intercambio [el publico que
demanda] es ilusoria si la otra es siempre la misma, y, 2. La eleccién de con-
tenido no es real, a menos que los contenidos sean realmente distintos y no
basen sus diferencias sélo en elementos superficiales» (Rodrigo, 1996: 38,
39). Para confirmar lo dicho basta mirar la oferta televisiva contemporanea,
incluyendo la aparente diversidad de los canales de la TV por cable; y con-
cluir que no son mayores las diferencias de fondo entre los diferentes canales
segun su especificidad: los de noticias con enfoques muy similares, lo mismo
entre los deportivos, de peliculas, los de oferta variada o generalistas, etc. No
hay mayor diferencia en los discursos periodisticos de los diferentes medios,
pese a las distintas tendencias politicas e ideoldgicas en el sector hegemodni-
co. En general, hay una «<homogeneidad discursiva» pues las caracteristicas y
normas de produccion de noticias, sus encuadres o enfoques, los valores-no-
ticia, las fuentes consultadas, las ideologias profesionales, la intencionalidad
(especialmente en lo atinente a los conflictos internacionales, casos Rumania,
Panamad, Afganistdn, Irak, Cuba, el «terrorismo»...), etc., son bastantes simi-
lares, con pocas excepciones que no afectan mayormente esta tendencia gene-
ral de las grandes corporaciones medidticas occidentales.

C. Consumo: la (re)produccion de sentidos

Hace mas de treinta afos, Barthes declard «la muerte del autor» debi-
do a que los lectores crean sus propios sentidos, mds alld de la intencionali-
dad de aquel: los textos son siempre cambiantes, moviles, abiertos, suscepti-
bles de ser completados, significados y resignificados; las interpretaciones
inestables y miltiples son inevitables; la escritura tiene un «grado cero», una
suspensién del sentido, al final de la lectura queda una sensacién de enigma,
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de un sentido final que el texto no expresa o se rehtsa a manifestar, una suer-
te de incdgnita sin resolver, pero que estimula a pensar.!3 Los lectores deco-
difican, interpretan los textos, desde su «capital simbélico», desde sus pre-
textos. Asi, mds que recepcién o reconocimiento, el término apropiado para
esta fase es el de consumo pues permite ir mds alld de la mera decodificacién,
permite presuponer, justamente, la capacidad interpretativa del perceptor se-
gun el contexto al que pertenece, y entender esos «sentidos inesperados» que
dan a los textos. De ahi que Umberto Eco haya hablado de la «decodificacion
aberrante»: el desencuentro entre las pretensiones del emisor y las interpreta-
ciones del perceptor. Consumo, mds que la sola decodificacién, porque en €l
se manifiestan los usos individuales y sociales, las relaciones y practicas que
en torno a él se establecen. Y, ademds porque —como lo ha sefialado Bourdieu—
los bienes se convierten en signos distintivos: en marcas de la infamia o de la
nobleza.

A partir de este planteamiento de Bourdieu, Garcia Canclini define al
consumo cultural como «el conjunto de procesos de apropiacién y usos de
productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los valores de uso y
de cambio, o donde al menos estos tltimos se configuran subordinados a la
dimension simbdlica».14 En tal sentido, al destacar su dimension cultural, el
consumo se convierte en lugar fundamental de diferenciacion social y distin-
cién simbodlica, pues seglin lo que consumimos somos percibidos, identifica-
dos y reconocidos. En suma, somos y comunicamos lo que consumimos. En
el caso de la prensa escrita, por ejemplo, su consumo distingue simbdlicamen-
te: generalmente se lo asocia con el nivel sociocultural alto, pero el consumo
de la prensa sensacionalista opera en sentido contrario, sus consumidores son
estigmatizados (definidos peyorativamente como morbosos, ignorantes, in-
morales, etc.), vistos como de nivel cultural minimo y pertenecientes a las cla-
ses mds bajas, al «populacho». Lo propio sucede con el consumo de ciertos
programas de radio y TV.

Sin embargo, es preciso sefialar que este enfoque del consumo no pre-
tende asumir acriticamente ciertos «rituales de la resistencia» del publico, ni

13. Un ejemplo casi paroxistico de ese «grado cero» ha sido la «Exposicién para ser construida
en mente», realizada en el Centro Cultural Custard Factory de Birmingham (Inglaterra), en
la que se expusieron 60 cuadros completamente en blanco, sin una sola pincelada, junto a
sendas explicaciones escritas que describian las «obras de arte» y eran el referente para que
cada persona del publico las «cree» en su imaginacion. Esta oferta posmoderna, expuesta en-
tre el 19 y 25 de marzo de 2001, constituye el «grado absoluto» de creacion del consumidor
a partir de «500 metros cuadrados de vacio», como la definié un critico.

14. Garcia Canclini, 1999: 42. Aunque este autor ve al término «consumo» con cierta incomodi-
dad por su carga de origen econdmico, lo considera «mds potente» que recepcion, apropia-
cion, audiencias, usos, etc.
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suponer que «jel poder reside en el consumidor!»; tampoco exagerar la poli-
semia de los textos medidticos, ni un supremo poder cultural del lector; gra-
cias a todo lo cual (una suerte de «democracia semidtica») se minimizaria
considerablemente el rol que cumplen las l6gicas de produccién y las estruc-
turas de poder econdémico y politico que estan detrds de los medios, asi como
su poder de interpretacién (semantizacion de la realidad) y el que tienen en
tanto «aparatos ideoldgicos» del sector dominante que busca legitimacion y
consenso para el modelo de sociedad que defienden. Esta precisién implica no
eliminar del andlisis del consumo las l6gicas econdmicas, politicas e ideolo-
gicas de la comunicacién medidtica, especialmente en las esferas de la pro-
duccién y circulacién, y que el proceso entero de la comunicacién se da en es-
pacios de poder. Desde luego, esto tampoco significa «retroceder» a aquellas
concepciones apocalipticas que suponian una omnipotencia y una accién de-
letérea de los medios (una suerte de «determinismo textual»), cuya efectivi-
dad persuasiva y manipuladora era potenciada por la «pasividad» e «inocen-
cia» del publico.!5 Simplemente, este enfoque remarca la importancia de ver
a la comunicacién medidtica como un sistema integrado por fases interconec-
tadas y cuyo andlisis no debe perder esta perspectiva sociosemiodtica.

Dentro de este sistema cabe relievar los procesos sociales de consumo,
los cuales estdn regulados por racionalidades econdmicas, politicas y simbd-
licas, de ahi que, en los tltimos afios, el consumo se haya convertido en un lu-
gar desde el cual pensar el proceso entero de la comunicacion.!® En definiti-
va, «si el producto o la pauta de consumo son el punto de llegada del proceso
de produccién, son también el punto de partida, y la materia prima, de otro
proceso de produccidn silencioso y disperso, oculto en los usos» (Martin-Bar-
bero, 1999: 3, 4); es decir, en lo que hacen los publicos con lo que consumen

15. Con respecto a esto, véase el interesante debate entre James Curran y David Morley, en la
tercera parte de Curran, Morley y Walkerdine, 1998: 377-454.

16. Alrespecto, ver Sunkel, 1999. Este libro retine una seleccion de textos sobre el consumo cul-
tural en América Latina. Como preocupacion y objeto de andlisis, como agenda de los Estu-
dios Culturales britdnicos, el consumo cultural —segtin Sunkel- ha sido el resultado de dos
desplazamientos tedrico-metodoldgicos: 1. el que va de la construccion discursiva del lector
al proceso de decodificacion, del andlisis de los lectores inscritos en los textos a los sujetos
reales, se produjo a fines de los afios 70; 2. el que va del proceso de decodificacion al andli-
sis del consumo, visto como un proceso complejo que se da dentro de contextos especificos
y que debe ser analizado en su «naturalidad» y centrdndose en el cémo y por qué se consu-
me, desplazamiento dado a mediados de los afios 80. En América Latina también se han da-
do dos desplazamientos tedrico-metodoldgicos: 1. del mensaje como estructura ideoldgica a
la recepcion critica (comienzos de los afos 80); 2. de la recepcion critica al consumo. Este
libro analiza estos desplazamientos, una sintesis de ellos se encuentra en su ensayo introduc-
torio.
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en los medios y que se resemantiza y traduce en précticas dentro de los espa-
cios especificos de la cultura y la cotidianidad.

En el consumo se pone de manifiesto la creatividad de los sujetos, la
complejidad de la vida cotidiana y el cardcter interactivo y lidico de la rela-
cién publico-medios. Pero también es cierto que «modos de hacer, determinan
modos de leer». Asi, los gustos y preferencias temdticas y estéticas de los pu-
blicos (que determinan una cierta demanda) de los ptiblicos han sido histdri-
camente configurados por un tipo de oferta —que evoluciona— alimentada a si
misma por esa demanda: es un circulo vicioso que caracteriza a esta dialécti-
ca oferta-consumo, con notable predominio de la primera. El papel que ha
cumplido la comunicacién masiva ha estado orientado, entre otras cosas, a la
constitucién de publicos con pautas perceptuales acordes con los intereses de
generar consenso y legitimacién de las bases del poder nacional y transnacio-
nal. El tipo de perceptor, que actualmente existe, ha venido configurandose
histéricamente, sobre todo a partir del desarrollo vertiginoso de los medios en
las dltimas décadas: «LLa comunicacién dominante no solo promueve versio-
nes parciales o distorsionantes, no solo nos introduce en toda una gama de re-
cursos ideoldgicos, también constituye de alguna manera a sus lectores, a sus
perceptores. Lo cual supone una generalizacidon de hébitos de lectura» (Prie-
to, 1985: 7).

Sin embargo, es necesario relativizar este enfoque. Desde la perspecti-
va que estamos planteando, existen basicamente tres sentidos o significados
en juego: el del emisor, a través de sus versiones de la realidad; el del mensa-
je en si mismo (no siempre la intencién significante del emisor se concreta
«transparentemente» en el mensaje); y el del perceptor que, al consumir men-
sajes, los decodifica segtin su cosmovision, su cultura y no siempre los signi-
fica segtin la intencionalidad del emisor. En el caso de los sectores populares,
hay diversos modos de leer que refutan la supuesta pasividad, inocencia y
conformismo de los publicos.

Segun Martin-Barbero (1999: 5), en la lectura popular hay tres rasgos
diferenciales: 1. Lectura colectiva, la que se da en cafés, plazas y otros esce-
narios publicos; las veladas campesinas; diversas pricticas de la lectura en
voz alta en casas, talleres, fabricas, salones, etc. En todas ellas «lo leido fun-
ciona no como punto de llegada y cierre del sentido sino al contrario, como
punto de partida, de reconocimiento y puesta en marcha de la memoria colec-
tiva que acaba reescribiendo el texto, reinventdndolo»; 2. Lectura expresiva,
sonora, los lectores populares son sujetos «que no sienten vergiienza de ex-
presar sus sentimientos, las emociones que les suscita la lectura, su exaltacion
o aburrimiento»; por ejemplo, los publicos populares en los teatros, cines, es-
pectdculos diversos «que tanto disgustan / ofenden al publico educado»; 3.
Lectura desviada, oblicua, «cuya gramdtica es distinta a la de la produc-
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cién» y provoca sentidos y usos a veces sorprendentes. En suma, en la lectu-
ra no solo hay reproduccién sino también produccion e intercambio de senti-
dos.

Asi, es evidente que esa «constitucion de los publicos», de la que ha-
bla Prieto, ha tenido un relativo éxito. La «comunicacién transparente» (en el
sentido de que la decodificacién de los mensajes sea simétrica a su codifica-
cién o encodificacién) se ha enfrentado siempre con un papel activo de los
perceptores quienes «negocian» con los mensajes recibidos para reproducir-
los y resignificarlos segin sus matrices culturales y su vida cotidiana (es de-
cir, segun las mediaciones), y en el marco de contextos donde hay temporali-
dades diferentes entre medios y usos: medios «modernos» (prensa, radio, ci-
ne) y «posmodernos» (TV, video, computadores, etc.) chocan con diversas
précticas —donde lo tradicional o «premoderno» estd fuertemente presente— de
usos y socializacién (Martin-Barbero, 1998).

Pero cabe reiterar el hecho de que, desde la perspectiva sociosemidti-
ca de la comunicacién como proceso, hay una conexion inevitable entre pro-
duccién y consumo, conexion que se expresa en la categoria «mediaciones»
que permite comprender la interaccion entre esos dos espacios: se produce de
acuerdo a los requerimientos de la empresa, pero también segtin las caracte-
risticas del consumidor: es negocio y negociacién. Es decir, los medios fun-
cionan resignificando e incorporando —pero distorsionando segin los requeri-
mientos del discurso hegeménico— las demandas de los distintos sectores y,
por lo tanto, legitimdndolas y/o deslegitimandolas. En cualquier caso, en la
produccién queda una huella popular, a través de esa incorporacidn distorsio-
nante se produce una sintaxis popular que ha sido la caracteristica de la indus-
tria de la cultura de masas desde su florecimiento en el siglo X VIII.

En suma, fundamentalmente en la fase del consumo es refutada la su-
puesta omnipotencia de los medios y de su aparataje tecnolégico, y evidencia-
da la «agencia» de los sujetos como consumidores-productores de sentido; es
el lugar ideal para los nuevos enfoques del proceso entero de la comunicacién.
Esta perspectiva sociosemidtica de la comunicacién como proceso, como ar-
ticulacién de estas fases o momentos (entendidos en su independencia y espe-
cificidad, pero interrelacionados), nos permite establecer la complejidad
massmedidtica y los diversos aspectos a asumir en sus andlisis y practicas, pa-
ra poder vincularla con otros procesos sociales y, especialmente, con las rela-
ciones de poder. Témese en cuenta que, desde la perspectiva foucaultiana, to-
das las précticas sociales tienen un sentido, un aspecto discursivo, a la vez que
los sentidos inciden en las practicas; de ahi que mds que relaciones de senti-
do, lo que hay son relaciones de poder.

Pero, ademads, el enfoque sociosemidtico nos permite entender cémo
interactdan y se conectan la cultura de masas y la cultura popular hasta el pun-
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to de que «no podemos entonces pensar hoy lo popular actuante al margen del
proceso histdrico de constitucidn de lo masivo: el acceso de las masas a su vi-
sibilidad y presencia social, y de la masificacién en que histéricamente ese
proceso se materializa. No podemos seguir construyendo una critica que des-
liga la masificacién de la cultura del hecho politico que genera la emergencia
histérica de las masas y del contradictorio movimiento que alli produce la no-
exterioridad de lo masivo a lo popular, su constituirse en uno de sus modos de
existencia» (Martin-Barbero, 1998: xxix).

En el contexto de las reflexiones tedricas que acaban de ser expuestas,
presentamos una primera aproximacién a la dimensién cultural de las practi-
cas y usos que se dan en los productores y consumidores del Extra. Esto per-
mitird conocer esas miradas inéditas de actores que constituyen, sin duda al-
guna, factores fundamentales en la produccién y reproduccién de sentidos
multiples, convergentes y divergentes, dentro del campo del periodismo sen-
sacionalista y de su dimensién simbdlica.

2. LA PRODUCCION EN EL EXTRA:
PRACTICAS, INTERPRETACION
Y PUESTA EN ESCENA DE LA REALIDAD

El andlisis de los procesos, rutinas y organizacién productiva del Ex-
tra se limit6 a una observacidn in situ, encuestas, entrevistas a profundidad y
revisién de archivo, durante una semana: entre el 12 y el 16 de febrero de
2001 (Guayaquil) y el 19 de febrero (Quito).!7 Por ello, los resultados que se
exponen a continuacién deben ser considerados como una primera aproxima-
cién a la cultura de los periodistas y a la organizacién y proceso productivos;
es decir, al newsmaking del Extra. Es importante mencionar que este andlisis
fue posible gracias a la autorizacién incondicional de Galo Martinez Liesker,
vicepresidente ejecutivo de Granasa, y a la valiosa colaboracion del editor-ge-
rente, Maximo Garcia Pinoargote, y de su equipo de periodistas. A partir de
estas consideraciones, exponemos a continuacion los resultados de este anali-
sis y algunas cuestiones en torno a esas «erosiones del oficio», como llamé6
Garcia Mdrquez, a los problemas éticos del periodismo.

17. Lo ideal para el andlisis de las rutinas de produccion, parte sustancial del newsmaking, es la
observacion in situ durante unos dos meses. Por razones econémicas, de enfoque de este es-
tudio y de limitaciones impuestas por los directivos del diario, esta parte del trabajo de cam-
po se realizé solo durante una semana.
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A. El newsmaking en el Extra:
el poder de interpretacion y de la organizacion

Para tener un acercamiento a las l6gicas de representacién que se dan
en el proceso de produccién informativa, veamos brevemente los criterios de
noticiabilidad y las caracteristicas de la organizacién en el Extra. Los prime-
ros permiten conocer el poder sutil y los segundos el poder evidente que se
ejercen en este campo y que se traducen en y determinan el poder de interpre-
tacién mencionado.

a. Noticiabilidad y valores-noticia

Es evidente que en el Extra hay cuatro referentes fundamentales en
torno a los cuales ha girado casi toda su oferta: crénica roja, sexo, deportes y
fardndula; ademads de otras exitosas secciones fijas: horéscopo y crucigrama.
Para sus actuales editores y periodistas, el Extra

presenta los hechos como se dan, una realidad violenta que existe en nues-
tro pafs, que estd creciendo y que nos estd convirtiendo en una Colombia. Que-
remos que la gente entienda que estamos en peligro. No publicar estos hechos
seria hipocresia, se estarfa tapando el sol con un dedo. Nosotros respondemos
al interés por la noticia violenta, el lector del Extra ya se ha acostumbrado a
meterse en el dolor ajeno y, un poco, a hacerse eco de ese dolor.18

Y todo esto con un enfoque sensacionalista que privilegia los dngulos
mds dramdticos, truculentos, insélitos, sexuales; lo importante es impactar, no
explicar; despertar sensaciones o emociones como tristeza, alegria, solidari-
dad, temor, dolor, erotismo, odio, venganza, etc.

El «gusto del piblico» también es importante dentro de los criterios de
noticiabilidad. Por ello, frente a un de los planteamientos incluidos en la en-
cuesta: «El trabajo periodistico debe satisfacer sobre todo el gusto del publi-
co», el 79% de los periodistas del Extra estd de acuerdo o completamente de
acuerdo y el resto asume una posicion neutral, nadie se manifiesta en desa-
cuerdo. Negocio y negociaciéon nuevamente.

Sin embargo, la nueva estrategia ha incorporado paulatinamente nue-
vos criterios de noticiabilidad que, como se sefiald, estdn revolucionando exi-
tosamente la politica editorial del diario: rescate de la dignidad humana, soli-

18. Recordemos que los testimonios de los directivos y periodistas del Extra corresponden a las
entrevistas realizadas entre el 15y 16 de febrero del 2001.
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daridad, intereses comunitarios, espacios para la reflexién y la educacién, ser-
vicio social de todo tipo. Para M. Garcia «si es posible, dentro del sensacio-
nalismo, aportar con valores, lograr un balance entre estos y los antivalores,
que si los hay».

Dados esos criterios de noticiabilidad, los temas de la politica y la eco-
nomia no interesan mayormente. Estos solo se abordan con frecuencia en las
dos pdginas editoriales. Ademads de las razones expuestas anteriormente, que
explicarian el desinterés popular por estos temas, habria otra. Se sefial6 ante-
riormente que cada medio cumple un rol, satisface una necesidad, segin los
usos que el publico le da, y que en la esfera de la circulacién no es lo mismo
un medio que otro. Al lector de este diario posiblemente le interesa la politi-
ca, la economia, pero en la TV, en otros diarios y/o en la radio, mas no en el
Extra que le satisface otras necesidades. Esto estarfa comprobado por un he-
cho decidor: cuando cayé Mahuad, el diario dio un gran despliegue (22-1-00)
que correspondia a la enorme importancia del acontecimiento, lo propio aun-
que de manera decreciente en los siguientes dias; pero esto significé una cai-
da del 10% en su circulacién, se lamenta M. Garcia. Esta leccion ha obligado
al editor-gerente a pensar dos veces antes de transgredir los «posibles narrati-
vos» del diario. En cuanto a la economia, esta tiene una mayor presencia que
la politica, pero el enfoque suele ser desde la mirada de la marginalidad, co-
nectado con la cotidianidad de su publico. Incluso, actualmente se estd pen-
sando en un espacio sobre «economia popular» que trabajard el tema con un
lenguaje asequible, profusién de graficos y relacionado con la realidad econ6-
mica de los sectores populares.

El periodismo suele presentar como sus bases o valores fundamentales
informar con veracidad, objetividad, imparcialidad y... oportunidad; es decir,
responder rdpida y eficientemente a la actualidad de los acontecimientos, pe-
ro este (ademds de que los otros también estarian en cuestién) no es un valor
clave para el Extra, «nosotros no competimos con la actualidad —dice M. Gar-
cia—, no es gravitante, eso es para los medios como la TV». Veamos algunos
ejemplos. En el caso del buque Jessica que contaminé el mar vecino de las
Galdpagos, la noticia fue publicada solo 5 dias después del hecho (el 21 de
enero de 2001) con la reproduccion de notas de AFP y EFE, mientras otros
medios lo hicieron inmediatamente y con enviados especiales. O el caso del
apresamiento del ex banquero Fernando Aspiazu, publicado dos dias después,
o el de Fabian Alarcén, noticia también diferida en dos dias. ToOmese en cuen-
ta que estos son hechos que caben perfectamente en la temdtica con la que tra-
baja el diario, pero son delitos de «cuello blanco» que no interesan mayor-
mente. Asimismo, este rasgo de la noticiabilidad del Extra determina un as-
pecto interesante en el ambito de las rutinas de produccidén: a diferencia de
otros diarios (que tienen hasta dos reuniones de planificacién diarias), aqui so-
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lo hay una reunién a la semana (lunes, 8h30) y eventuales reuniones con el
periodista correspondiente para coordinar aspectos puntuales de las notas. De
ahi que los temas «frios» (aquellos que no tienen una vida tan fugaz y que
pueden ser usados en ediciones posteriores) tengan una importancia mayor
que los «calientes» que demandan oportunidad de cobertura y de difusion y,
por tanto, de coordinacién.

b. Fuentes

Las fuentes fundamentales del Extra son la morgue, la Policia y los tri-
bunales. Son fuentes estables, insustituibles, no solo porque producen infor-
macion que corresponde al tipo de valores-noticia que prevalecen en el diario,
lo que las hace facilmente asimilables al proceso de produccién informativa,
sino también porque han devenido en fuentes fiables,! con autoridad, credi-
bilidad y que permiten una mds eficiente productividad (la produccién noti-
ciosa se da con menos tiempo, dinero y esfuerzo). Debido a ello, la relacién
con estas fuentes se rutinariza para responder a las exigencias y urgencias del
proceso de produccidn; pero, sobre todo, constituye lo que Mauro Wolf defi-
ne como una «red de fuentes que los aparatos de informacién estabilizan co-
mo instrumentos esenciales para su funcionamiento [y] refleja la estructura
social y de poder existente» (1991: 255).

Se ha dicho que los medios y espacios de crénica roja son la «oficina
de Relaciones Publicas de la Policia». En algunos casos esto es asi, pero en lo
que respecta al Extra habria que relativizarlo. Si bien a este le conviene man-
tener buenas relaciones con esa fuente insustituible, esto no ha significado una
ausencia de critica, la cual generalmente se refiere a las denuncias de casos en
los que han estado involucrados algunos de sus elementos: un general corrup-
to, el sargento que se sustrajo el «cerebro» de un carro, el policia ebrio que
maté a un muchacho en El Ejido, el exceso de represion policial en las mani-
festaciones, etc. Como sefiala Billy Navarrete,20 en relacién con la violacion
a los derechos humanos por parte de la Policia, el Extra esta abierto a este ti-
po de informacioén, sobre todo porque por la fuerza de los hechos no puede
evitarlo, pero es enfético al sefialar que es el medio que mayor y mejor dispo-
sicién tiene para difundir este tipo de informacion, y el mds respetuoso con
las informaciones originadas en su organizacién, al menos en Guayaquil. Y

19. Esto estaria comprobado por la relacion pragmadtica entre el Extra y la Policia, que data de
anos.

20. Coordinador del Comité Permanente por la Defensa de los Derechos Humanos (CPDH) de
Guayaquil, entrevista telefénica realizada el 8 de mayo del 2001.
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esto es importante porque la institucion transgresora de los derechos humanos
mds conspicua es la Policia.

Pero hay otro hecho que permite relativizar aun mds aquella asevera-
cion. El Extra es generoso en espacios para el protagonismo de otras fuentes
sobre hechos violentos; es muy comun encontrar en sus paginas el testimonio
de victimas, familiares, vecinos y testigos; son otros puntos de vista que, mu-
chas veces, contradicen las versiones policiales y, ulteriormente, coadyuvan
en los procesos judiciales.

En cualquier caso, como puntualiza M. Garcia, «en determinados mo-
mentos tenemos una excelente relaciéon pero le damos un golpe y la relacion
baja, es un mal necesario, nos necesitamos mutuamente»: la Policia para que
se hagan puiblicos los golpes exitosos contra el «hampa» (en lo que el Extra
es muy habil y generoso) y el medio para la obtencién de exclusivas. Ademads,
témese en cuenta que la cipula policial ha autorizado al diario para que sin-
tonice su frecuencia de radio, esto ha permitido que, varias veces y para sor-
presa de muchos incluso de los mismos delincuentes, su equipo periodistico
esté antes que la Policia en el lugar de los hechos. Pero también, y debido a
la carrera contrarreloj en la sala de redaccidn, es un hecho que con frecuencia
no se confirma la informacién de la Policia puesto que es una fuente fiable,
con autoridad, como lo sefiala el editor nocturno, Gabriel Cuenca «nosotros
nos basamos en lo que la Policia nos dice, es ella la que nos estd dando la in-
formacidn, la mayoria de sus datos son certeros»; lo que no elimina la posibi-
lidad de que luego, desarrollando alguna investigacién, el Extra difunda in-
formacion que contradiga la versién oficial de la Policia.

Hemos sefialado que la ambigiiedad es la caracteristica del Extra y es-
to es evidente, también, en lo atinente a los Derechos Humanos. No es el ca-
so hacer aqui un andlisis a profundidad, pero cabe establecer algunos elemen-
tos claves que sefialan esa ambigiiedad. Por una parte, este diario constituye
el medio mds abierto a esta problemadtica, al menos en Guayaquil, segtn lo re-
conoce B. Navarrete, lo cual le convierte en medio y fuente importante para
los organismos de Derechos Humanos, y para los familiares de las victimas,
en un factor de relativa proteccion por la publicidad que el diario da a los ca-
sos. En el Extra se puede encontrar un mayor despliegue y frecuencia de no-
ticias sobre violacion de esos derechos, son «crénicas mucho mds amplias»,
reconoce Navarrete, que frecuentemente brindan informacién importante pa-
ra la fundamentacidn e investigacion de los casos. Los familiares de las victi-
mas, asi como los testigos, son protagonistas importantes y frecuentes en es-
tas noticias, a veces mucho mds que la institucién denunciada. Hay un segui-
miento frecuente de los casos. El registro grafico del Extra, que casi nunca
aparece en otros diarios, es muy importante, aunque no como evidencia si co-
mo elemento que contribuye a la investigacién: algunas de sus fotografias han
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sido solicitadas por los familiares de las victimas para documentar denuncias
pues en ellas aparecieron indicios originales importantes para el proceso, al
igual que algunas versiones que luego fueron relevantes y que solo alli apare-
cieron.

Segun testimonios, recogidos por la CPDH, los familiares encuentran
en el Extra mucha mayor receptividad e interés que en otros medios para la
difusién de esta clase de informaciones. Algunos de ellos llegan a la oficina
de este organismo con recortes del diario para apoyar sus denuncias, sobre to-
do los sectores populares para quienes ese recorte constituye una «prueba» in-
contrastable de lo que sefialan. En otros casos, frente al planteamiento del or-
ganismo para hacer publicas las denuncias, es usual que los familiares de las
victimas afirmen: «si, hagamos contacto con el Extra». Mds alld del menos-
precio letrado y de la élite, estos son los usos que los desheredados econémi-
cos y del sistema judicial, en el cual practicamente no creen, dan a un medio
que ven como el mejor, si no el Gnico, espacio que tienen para viabilizar sus
demandas y como soporte importante para sus denuncias.

Pero, por otra parte, el tratamiento que el Extra da a los «delincuen-
tes», a las minorfas sexuales, a los suicidas, a las nifias y mujeres violadas y
a otros personajes y hechos de nuestros dramas sociales suele ser violatorio
de esos derechos: los adjetivos que utiliza, las suposiciones, los juicios de va-
lor, la identificacién de niflas y mujeres violadas (especialmente a través de
fotografias apenas borroneando el rostro de las victimas, pero perfectamente
claros los de sus madres, familiares y/o vecinos), etc., son un linchamiento
moral, en unos casos, y una violacién de sus derechos, en la gran mayoria.
Ademads, con las representaciones que de estos sujetos populares se hacen, se
producen y reproducen estigmas, ideas discriminatorias, desvalorizaciones y,
desde luego, se multiplica el dolor de las victimas y sus dolientes; es decir, se
ejerce una violencia simbdlica que en gran medida encuentra eco en la men-
talidad de sus lectores quienes la reproducen en sus relaciones cotidianas. El
Extra, entonces, como un medio ambiguo por excelencia.

c. La estructura organizativa

Para que sea posible ese tipo de «construccidn social de la realidad»,
el Extra tiene el siguiente equipo periodistico: 1 director, 1 editor-gerente, 1
editor nocturno, 1 editor (Quito), 1 coordinadora de edicién, 11 reporteros (2
en Quito), 6 fotégrafos (2 en Quito), 2 ilustradores, 1 corrector y un disefa-
dor. Eventualmente, aunque cada vez menos, hay una colaboracién mutua con
el equipo del Expreso. La jornada de trabajo se inicia normalmente a las 7h30
y culmina a las 22h00, perfodo en el cual tanto los editores como el resto del
personal se van sucediendo en los horarios de entrada. Los fines de semana
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trabaja medio equipo, alternadamente. El cierre de edicion es a las 17h00, pe-
ro el de la portada y paginas centrales es dos horas antes. Un hecho interesan-
te es que Granasa tiene un solo equipo de impresién. Dada la magnitud del ne-
gocio, el Extra es el primero en entrar a prensa, lo que permite que sea distri-
buido a las 19h00; el Expreso sale dos horas mds tarde, lo que impide una cir-
culacién mas puntual y eficiente. Segun los directivos, esta situacidn serd su-
perada en un plazo corto cuando se adquieran nuevos equipos que independi-
zaran la impresion de estos dos diarios. Pero, por el momento, el Extra tiene
la prioridad debido a obvias razones.

La estructura organizativa de la redaccién corresponde, como es obvio,
a los criterios de noticiabilidad del diario: puesto que temas como politica,
economia, cultura, ciencia y tecnologia no forman parte de esos criterios, no
hay periodistas responsables de estos: la organizacién condiciona la produc-
cién. Ademds, como toda organizacién periodistica, en el Extra hay una es-
tructura jerdrquica que otorga cuotas de poder. No obstante las intenciones,
responsabilidad y cultura profesional de los periodistas, su trabajo estd subor-
dinado a los niveles de autoridad establecidos, la decisién final del qué y c6-
mo se publica corresponde al editor-gerente, él es el gatekeeper?! fundamen-
tal. Desde luego que pueden existir espacios democraticos, pero estos siem-
pre estardn condicionados por la rutinarizacién y sedimentacién de ese poder
(no solo hay censura, también hay autocensura) que incide en el habitus que
el periodista tiene para la construccién de la realidad informativa. Las discre-
pancias que de hecho existen entre esa cultura profesional del periodista y los
imperativos de la organizacién se ilustrardn luego.

Otro hecho interesante en la estructura organizativa es la presencia de
la mujer. Si bien, en el dmbito directivo, tanto el director como los tres edito-
res son varones, en el nivel de periodistas y fotdgrafos, la presencia de la mu-
jer llega a un porcentaje significativo: 35%, superior en 5% a otros medios de
Ecuador y en 8% a otros de Sudamérica, segiin consta en los datos presenta-
dos abajo.22 El solo hecho de la presencia de la mujer como profesional en los
medios, al margen de si reproduce criterios periodisticos dominantes o produ-

21. El gatekeeper (seleccionador, portero, filtro) es una figura clave en el proceso medidtico de
produccién informativa, él es quien decide qué y como (enfoque y despliegue) se publica.
Desde luego, el reportero es el primer gatekeeper pues de la multiplicidad de hechos que con-
forma la realidad, €l es quien decide cudles deben ser noticiados (aunque con frecuencia res-
ponde a las 6rdenes de trabajo, tiene un buen margen de maniobra), y de la multiplicidad de
aspectos que configuran los acontecimientos seleccionados, también decide cudles serdn des-
tacados y el orden de importancia, y cudles no.

22. Media Watch, ONG canadiense, realizé el «Dia mundial del monitoreo de la imagen de la
mujer en los medios» el 18-1-95. Se obtuvieron datos de 71 paises del mundo, de ellos 8 eran
de Sudamérica, incluido Ecuador. Cfr. Bonder, 1996.
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ce otros mds democraticos, contribuye a un reconocimiento del derecho de las
mujeres a la comunicacion y va en contra de su discriminacién en los dmbi-
tos profesionales. Y esa presencia femenina tiene un rasgo atin mas significa-
tivo: de los 8 periodistas que cubren sucesos y judiciales, 4 son mujeres; y de
los 6 fotografos, 2 también lo son. Es significativo pues estas dreas temadticas
suelen ser cubiertas por varones dada su crudeza y riesgos.

MUJERES PROFESIONALES EN LOS MEDIOS

Mundial* Sudamérica* Ecuador* Extra
Varones 57% 72.7% 69.3% 65%
Mujeres 43% 27,3% 30,7% 35%

* Datos obtenidos en Bonder, 1996.

Desde el punto de vista editorial, el director tiene exclusiva ingerencia
en las dos paginas de opinién (editorial, columnas, caricaturas) y da comple-
ta libertad al editor-gerente para el contenido del resto, este goza de una «in-
dependencia por resultados». Sin embargo, en momentos y temas criticos es-
ta independencia se subordina a la autoridad de la gerencia y direccion. Es
muy conocido que en la inmensa mayoria de medios hay factores externos
(grupos de poder econdémico, los anunciantes especialmente, y politico) que
inciden en el contenido editorial, y el Extra no escapa a este tipo de presio-
nes.

Pese a que el editor-gerente y los demds editores hacen énfasis en la
total independencia que tienen («yo decido lo que va y no va», enfatiza M.
Garcia), también reconocen que hay casos en los que se debe «bajar el tono»
a la noticia, casos en los que personas pudientes, con poder econdmico y po-
litico, amistades del duefio y personalidades, especialmente de Guayaquil, es-
tdn involucradas en o tienen algtin tipo de relacién con los hechos que el Ex-
tra noticia. En tales casos, «no se da la misma ténica a la noticia, pero se pu-
blica pues no estoy de acuerdo con callar una noticia, la publico bajdndole la
tonalidad; es decir, dando a conocer las cosas como fueron, pero moderando
el titulo con menos espacio, sin fotos; salen entre lineas las noticias que tie-
nen que ver con ciertos personajes», reconoce M. Garcia y deja ver cdmo el
poder de interpretacion («microfisica del poder» medidtico) estd subordinado
al poder de la organizacién y la empresa, y a los vinculos externos que ella
tiene. Porque a la final, como lo reconoce G. Cuenca, «Somos parcos con gen-
te relevante, y si el duefio dice no publiquen, no publicamos, no topamos a
ciertas personalidades; €l prefiere omitirlas para evitar lios, al fin y al cabo él
es el duefio».
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Y esto también significa que aquellos protagonistas de las noticias
(victimas y victimarios) que no tienen ese poder que da la economia y la po-
litica y que, por tanto, no son parte del circulo de los duefios, no pueden lo-
grar que se «baje la tonalidad» a las noticias que les involucran, estas no van
entre lineas, tienen nombres y apellidos, fotografias que hacen publicos sus
dramas y un gran despliegue que les pone en la picota de una visibilizacién
desde sus aspectos mds abyectos, desde su «otredad oscuramente horrorosa».
De ahi que hayamos hablado de una delincuentizacién de los sectores popu-
lares que destaca el problema de la delincuencia como si fuese un atributo ex-
clusivo de ellos y oculta o minimiza («entre lineas») la de los de «cuello blan-
co».

B. Las «erosiones del oficio»

Por sus propias especificidades, el periodismo sensacionalista entrafia
problemas éticos que no son frecuentes en otros tipos de periodismo. Como
lo reconoci6 el presidente de un diario sensacionalista colombiano: «estamos
en el negocio de lastimar a la gente». Para empezar, el Extra no tiene un c6-
digo de ética, apenas un Acta de compromiso, firmada por editores y perio-
distas en mayo del 2000, que sefiala «<cdmo debe manejarse un reportero al ha-
cer su trabajo. Cuando asumi el cargo de editor-gerente el equipo entendid
que tenia que direccionarse en otro sentido y se dijeron cosas muy claras». El
contenido fundamental del acta apunta a prevenir los actos de corrupcion pe-
riodistica que se derivan del poder que da la informacién, en particular aque-
lla atinente a hechos ilicitos. Veamos algunas de sus cldusulas:

e Las informaciones que se publiquen en DIARIO EXTRA deben ser de in-
terés general. Por ningtin caso pueden ser de interés personal de reportero
alguno o de sus allegados.

*  Estd prohibido recibir regalos de las fuentes a cambio de publicaciones.

e Serd despedida la persona que por una sola vez cobre dinero o su equiva-
lente a cambio de publicar una noticia.

e Serd sancionada la corrupcién en todas sus formas: chantajes, cobros por
no publicar, valerse de la credencial y sus influencias en las fuentes para
cobrar por la libertad de presos, maquillar como noticias los publirreporta-
jes que le corresponden al Departamento de Publicidad, etc.

* Se sancionard al reportero grafico que se descubra vendiendo fotografias o
usando material de Granasa en trabajos particulares.

Sin duda, estas cinco cldusulas, de un total de 10, son muy significati-
vas y nos hablan de la realidad de un medio de comunicacién como este. Las
otras establecen estimulos a reporteros y fotégrafos que se destaquen en su
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trabajo y... nada mds. Es un acta de una pagina que, por su propio espiritu, no
aborda ni se extiende en aspectos sustanciales de la ética periodistica, excep-
to los citados. Esta carencia no es rara en nuestro pais, la mayoria de medios
no tiene cdédigos de ética, los hay de cardcter general (de periodistas, publicis-
tas, radio, TV...), pero son practicamente desconocidos por profesionales y
empresarios que deberian no solo conocerlos, sino también aplicarlos en el
marco de una reflexién y practica permanentes. En este sentido, la ética pe-
riodistica ha sido definida como

la ciencia de los valores morales y de su realizacion por obra de los hom-
bres [...] Es una ciencia prdctica, porque se refiere a las acciones de la perso-
na que son controladas por la razén y por la voluntad del hombre cuando és-
tas actdan libremente. No especula la ética sobre cuestiones abstractas o tedri-
cas, sino sobre hechos concretos. No es un saber por el saber mismo, sino un
saber para la prictica, que nace de la prdctica misma (Herrdn y Restrepo,
1992: 17).

Con el subrayado, que es nuestro, queremos destacar esa fundamental
dimensidén préictica de la ética periodistica que debe ser individual y colecti-
va, pero también permanente pues los principios y valores éticos no son «re-
cetas» dadas de una vez y para siempre: cada caso amerita una reflexién par-
ticular sobre los dilemas éticos que presenta, lo que hoy puede ser una res-
puesta adecuada a ese especifico dilema, mafana probablemente no lo serd.
En el Extra esta no es una practica permanente. Excepto por un taller organi-
zado a fines del 2000 (en Guayaquil y Quito) para reconocer los antivalores
del diario e identificar aquellos valores que son posibles en él, no hay una pe-
riodicidad y sistematicidad para estos necesarios espacios de reflexién colec-
tiva: «no los quiero cansar con lo mismo y lo mismo», reconoce M. Garcfia.

Sin embargo, a un nivel mds restringido, aunque puede ser meramen-
te retérico, el 70% de los periodistas de este diario asegura que hace consul-
tas sobre problemas y dilemas éticos;23 pero solo el 28% lo hace frecuente-
mente, otro 28% de vez en cuando y 14% rara vez. Es mds, frente al plantea-
miento «El periodista debe resolver individualmente los problemas / dilemas

23. Los datos cuantitativos de esta parte provienen de una encuesta aplicada a editores y perio-
distas del Extra (Guayaquil y Quito) en la semana del 12 al 19 de febrero del 2001. De 17
encuestas posibles fueron respondidas 14. Las caracteristicas socioprofesionales de los perio-
distas que respondieron a las encuestas son las siguientes: 9 varones y 5 mujeres, con una
edad promedio de 32 afios (la dispersion va de 23 a 46 afios); 13 de ellos son periodistas con
estudios universitarios en el drea (un alto porcentaje si se considera a otros medios); su ex-
periencia promedio como periodistas es de 9 aflos (dispersion: 2 a 27 afios) y su tiempo pro-
medio de trabajo en el Extra es de 6 anos distribuidos asi: 5 hasta 1 afio, 2 hasta 3 afos, 2
hasta 7, 3 hasta 10,y 2 entre 11 y 27 afios.
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éticos que se le presenten», el 50% estd de acuerdo, el 35% en desacuerdo y
el 15% es neutral frente a él.

Desde luego, una encuesta es un instrumento limitado, que no logra
una completa objetividad, mds atn cuando se la aplica a un universo tan res-
tringido, facilmente identificable y dentro de un campo periodistico tan sui
generis 'y «comprometedor» como el Extra: en la visita a la sala de redaccion
se notd un cierto malestar por la presencia de un extraiio en un dmbito donde
algunos de sus protagonistas, si bien estdn conscientes y convencidos de que
trabajan para un diario sensacionalista, no dejaban de tener ciertos resquemo-
res por el cardcter polémico de su gestién y producto. De ahi que algunas de
sus respuestas deban ser consideradas relativamente.

Hay determinadas condiciones o précticas que generalmente inciden
en el comportamiento ético. Algunas de ellas son reconocidas como negativas
y que deben ser cambiadas: bajos salarios (35%), falta de objetividad (21%),
carencia de investigacion (14%); no confirmar informaciones, sobornos, pre-
siones externas e internas (cada una con el 7%). Sin embargo, el 28% de los
periodistas encuestados considera que no existe ninguna condicién adversa
que deba ser cambiada.?4 Los datos se explican por si mismos y responden a
situaciones similares en otros medios, especialmente lo de los bajos salarios.
Pero cabe resaltar que el 7% (1 periodista) reconoce, como una practica exis-
tente que debe ser cambiada, la de los sobornos. Dada la delicadeza del plan-
teamiento y el resquemor sefialado, este parece ser un lastre de épocas pasa-
das y que se percibe como una realidad todavia por superarse, hecho ratifica-
do por ese «nuevo direccionamiento» que busca el editor-gerente y por el én-
fasis que pone el «Acta de compromiso» en este tipo de problemas éticos, cu-
yos pasajes claves (el 50% de toda el acta) fueron ya citados. También hay un
reconocimiento (el 21%) de que la falta de objetividad es un problema; cabe
suponer que el sensacionalismo, como criterio de noticiabilidad, tiene rela-
cién con esto, mds aun por el hecho de que un buen porcentaje de lectores
creen muy poco o no creen en el Extra, sobre todo porque consideran que exa-
gera en la informacion, esto se verd luego.

Pese a que los periodistas entrevistados son explicitos sobre su «inde-
pendencia absoluta», en la practica ese cardcter se desvirtda. Para empezar, y
como ya lo habiamos sefialado, la condicién de editor-gerente tiene serias im-
plicaciones éticas en este sentido, especialmente por la doble responsabilidad
(periodismo y mercadeo) y debido a esa «independencia por resultados». Ade-
mads, en los datos anteriores, pese al «recelo» en las respuestas, el 14% de los
encuestados reconoce que hay presiones externas e internas que inciden en la
labor periodistica. Es mds, en respuesta al planteamiento «A veces es acepta-

24. El total excede el 100%, pues el periodista podia sefialar una o mds opciones.
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ble tener en cuenta las presiones externas (econdmicas y politicas) que se dan
por publicar ciertas noticias», el 21% estd de acuerdo y un 29% asume una po-
sicién neutral. Estos porcentajes crecen al revisar los datos del cuadro 5 que,
de manera diferente pero complementaria, abordan esta problemdtica y otras.

Cuadro 5. ;QUE IMPORTANCIA TIENE CADA UNA DE LAS SIGUIENTES
SITUACIONES EN SU TRABAJO?

Situaciones de trabajo Mucha Poca Ninguna NR

Presion por la hora del cierre 9 3 2
Insuficiencia de recursos para recoger informacién 6
Mi pericia insuficiente en asuntos especificos 4
La necesidad de atraer la atencién del puiblico 9
Presion de la gerencia 4
Presién de editores 4
Presiones externas 1

<N A WWwW LW
NN = W W
(SN N

NR: no sabe, no conoce, no responde.

El 57% de los encuestados considera que las presiones externas tienen
importancia (mucha o poca) e inciden en su labor, y el 50% ve una incidencia
como resultado de la presion de la gerencia. Estos datos confirman aquellas
aserciones anteriores relacionadas con «bajar el tono» o restringirse en las in-
formaciones que involucran a ciertos personajes. Hecho que, por lo demds, es
la norma en practicamente todos los medios del pafs.

Con respecto al cuadro 5, otro hecho que se vincula con el cardcter del
diario es que el 86% de los periodistas le da importancia a la necesidad de
atraer la atencidn del publico; como hemos visto, este es otro de los criterios
de noticiabilidad que atraviesa todo el proceso de produccion informativa,
desde la obtencién de la informacién hasta su presentacion, y que lo diferen-
cia de otros medios.

Sin duda, la problematica de la ética periodistica es muy amplia y com-
pleja. Dado el cardcter de esta tesis, solo presentamos una visién panordmica
de ella; asi, el cuadro 6 retoma algunos de los puntos ya planteados e incor-
pora otros. De los resultados expuestos en €l cabe resaltar algunos aspectos
significativos. Se ha sefalado que la ética no se basa en recetas, cada caso de-
manda una reflexién y una atencion especificas para responder con responsa-
bilidad a las dos bases fundamentales de la ética periodistica: el amor y res-
peto a la verdad y el servicio al bien comtn (Herrdn y Restrepo, 1992: 113).
Sin embargo, hay précticas y situaciones con respecto a las cuales, desde una
perspectiva ética que evite esas «erosiones del oficio», debemos estar en de-
sacuerdo, en principio; tal el caso de las enlistadas en el cuadro 6, unas mas
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otras menos, exigen el desacuerdo de un periodista ético. Lo ideal seria que
los mayores porcentajes se ubicasen en la columna 3, o hasta en la 2 (lo que
en otras palabras significaria «segtn los casos»), pero bajo ningin punto de
vista, o excepcionalmente, en la columna 1.

Cuadro 6. {CUAL ES SU OPINION SOBRE CIERTAS PRACTICAS
Y SITUACIONES QUE SUELEN PRESENTARSE EN EL PERIODISMO?

Situaciones y prdcticas 1 2 3

1. El periodista debe mayor lealtad al medio en el que trabaja que a la

comunidad a la que informa 3 5 6
2. Aceptar regalos de las fuentes no afecta al trabajo periodistico 1 5 8
3. Publicar nombres y/o fotografias de menores de edad victimas de

hechos violentos 1 2 1
4. Publicar nombres y/o fotografias de menores de edad involucrados en

delitos 3 0 11
5. Publicar nombres y/o fotografias de victimas de violacién 0 3 11
6. Por razones de objetividad, el periodista no debe considerar lo que

puedan sentir las personas afectadas por sus noticias 1 5 8
7. Para conseguir informacion se puede usar una identidad diferente a la

de periodista 7 3 4
8. Para conseguir informacion se puede usar grabadoras y/o cimaras

ocultas 6 6 2
9. Publicar fotografias de caddveres 8 6 0
10. Para satisfacer el derecho del publico a esta informado se puede invadir

la privacidad de ciertas personas 3 6 5
11. Debido al reducido espacio informativo, no es posible contextualizar

y/o profundizar las notas 6 4 4
12.La obligacién del periodista es dar la noticia sin importar las

consecuencias 4 2 8
13.Retocar fotos para que sean mds impactantes y prevengan delitos 4 1 9
14.Por la presion de la hora del cierre se puede posponer la confirmacion

de las versiones dadas por la Policia 2 3 9
15.La vida privada de personajes ptiblicos debe ser conocida por el piblico 3 8 3
16.Es aceptable trabajar, ademads del diario, como relacionista ptiblico o

asesor de comunicacion para mejorar los ingresos 5 7 2
17.Es aceptable pagar a ciertas fuentes para que den informacién 3 5 6
18.Por la lentitud de la justicia, el periodista a veces debe ser un «juez

virtual» al informar sobre los delitos 4 4 6

Completamente de acuerdo o de acuerdo.
. Neutral.
3. En desacuerdo o en completo desacuerdo.

o —

Pero en el caso del Extra, hay situaciones y practicas con las cuales
buena parte de su equipo periodistico estd de acuerdo o completamente de
acuerdo, tal el caso de los planteamientos: «Publicar fotografias de caddve-
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res», «Para conseguir informacion se puede usar una identidad diferente a la
de periodista», «Para conseguir informacién se puede usar grabadoras y o cd-
maras ocultas» y «Debido al reducido espacio informativo no es posible con-
textualizar y/o profundizar las notas», que bordean o rebasan el 50%. Este he-
cho se agrava pues estos planteamientos pedian respuestas segiin el punto de
vista del periodista al margen de la préctica concreta en el diario. Si este ulti-
mo aspecto hubiese sido el pardmetro para las respuestas, los porcentajes de
la columna 1 se habrian incrementado. Tanto el editor-gerente como otros edi-
tores y periodistas fueron claros en sefialar que sus respuestas estaban dadas
en funcién de su cultura profesional y no de las exigencias e imperativos de
la organizacién periodistica. Sin embargo, es evidente que, como lo sefala-
mos, esta se superpone y subordina a la primera. Pero, también, entre las dos
hay coincidencias y se refuerzan. De las entrevistas se desprenden algunas
respuestas reveladoras al respecto. Veamos.
Con respecto a la identificacién de menores de edad violadas:

No sacamos la cara de la nifia, la ocultamos digitalmente, pero siempre tra-
tamos de sacar la de un familiar, la madre si ella quiere [quien muchas veces
acepta de manera irreflexiva por la conmocién que vive y por el afdn de de-
nunciar sin pensar demasiado en el dafio que podria causar a su hija, N. del A.],
si no la nota pierde un poco de peso, pueden pensar que es inventada. Es ne-
cesario para que se haga justicia, para presionar a las autoridades, que se con-
duelan, aqui estamos acostumbrados a ver para creer (reportera).

A base de estos razonamientos, la identificacion directa o indirecta de
la victima se da con alguna frecuencia, ello se pudo constatar en la edicién del
martes 13 de febrero del 2001, p. 2, en la que aparece la foto frontal de una
nifia violada, reconocible pues apenas estaba borroneado su rostro, junto a su
madre y una vecina perfectamente identificables. Recuérdese que el art. 200
del Cédigo de Menores prohibe expresamente informacion que permita iden-
tificar a menores victimas de violacion.

Otro caso recurrente es la publicacién de fotos de victimas, especial-
mente de caddveres: «Sé que es doloroso para los familiares de las victimas
verlos en portada, pero nosotros tenemos que cumplir, tenemos que llevar las
fotos y la informacién pues son casos de interés piblico» (reportera). Algo in-
teresante, mientras las autoridades de la morgue de Quito no permiten el in-
greso de los periodistas sin autorizacion previa, las de Guayaquil siempre tie-
nen las puertas abiertas a los periodistas del Extra, incluso a los extrafios que
los acompafian, como el autor. A la final, como lo reconoce M. Garcia,

en este negocio siempre sale alguien lastimado, pero no sélo en el del Ex-
tra, sino en el de todos los medios. Cuando se publica una versién que no es-
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td apegada a los intereses de ciertas personas, ellas se sienten lastimadas. Des-
graciadamente, en el tipo de coberturas que hace el Extra se invade el espacio
de dolor que embarga a una familia, se agrede ese dolor, y esto ocurre a dia-
rio.

Desde luego, excepto cuando victimas y familiares pertenecen a los
circulos de la élite y del poder, «ese si es un obstdculo». Pero también es evi-
dente el esfuerzo de la nueva politica editorial por «balancear los valores y an-
tivalores, que si los hay», y esto paulatinamente se estd cristalizando en las pa-
ginas del diario. Sin duda, es un esfuerzo que esperamos reduzca esas «ero-
siones del oficio».

3. LAS MIRADAS DEL (NO) CONSUMO

Reiteremos, el consumo es ese «nuevo lugar» desde el cual pensar y
repensar el proceso de la comunicacién medidtica. Es alli donde se pueden
descubrir las claves inéditas, e incluso sorprendentes, que explican de mejor
manera los fenémenos medidticos; especialmente esos que, desde las élites y
buena parte de la cultura letrada, no encuentran explicaciones al margen o
mads alld del poder del negocio y de la ignorancia de las gentes. Desde luego,
el consumo es un 4mbito bastante complejo cuyo andlisis exige una perspec-
tiva interdisciplinaria y diversos niveles de andlisis para dar cuenta cabal de
esa complejidad que una sola encuesta dificilmente puede dar.25 Sin embargo,
creemos que ese instrumento y el hecho de compartir con la gente al aplicar-
lo, permiten una aproximacion interesante a la complejidad del consumo del
Extra, desbroza un camino intransitado todavia y sefiala pistas sugerentes pa-
ra investigaciones futuras de mayor complejidad y profundidad.

En esta parte presentamos un andlisis de las percepciones, usos y ne-
cesidades de diverso orden que el Extra genera y satisface en sus lectores.
También las percepciones, valoraciones y medidas de la tolerancia y/o recha-
zo de sus no-lectores. Para tal efecto, realizamos encuestas a 70 lectores y a

25. Un analisis ideal del consumo implica el disefio de una investigacion cualitativa realizada
con técnicas como la observacion participante, historias de vida, entrevistas a profundidad,
etc., para conocer el contexto y la evolucién histdrica del consumo de un medio, sus cone-
xiones con el consumo de otros medios y con las practicas y relaciones cotidianas de los lec-
tores. Por las limitaciones mencionadas anteriormente, este andlisis se reducird a una encues-
ta'y a la observacion de la lectura del Extra en escenarios publicos (calles, portales, plazas,
parques, etc.). No obstante estos limites, creemos que sus resultados hacen un primer desbro-
zamiento de un camino intransitado, sobre todo en Ecuador, y sefiala tendencias cuyo poten-
cial podria motivar una profundizacién en este campo inexplorado.
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70 no-lectores escogidos al azar en lugares muy concurridos de Quito: La Ca-
rolina, El Ejido, La Alameda, Plaza del Teatro, Plaza Grande, la Ipiales, San-
to Domingo, San Francisco, Terminal Terrestre. La seleccion de las muestras
no se hizo a base de un célculo «cientifico» riguroso (ello habria demandado
mds tiempo y dinero), de ahi que ellas no son representativas del universo.
Simplemente, se quiso obtener informacién que sefale ciertas tendencias, dé
pistas iniciales sobre ese complejo mundo del consumo del Extra. Las encues-
tas se realizaron entre el 8 y el 26 de enero del 2001. Habria sido mucho mas
enriquecedor hacerlo también en Guayaquil, dado que el mayor porcentaje de
lectores del diario se encuentra en esta ciudad y es un puiblico cuya lectura, in-
tuimos, es mds expresiva y significativa, pero las limitaciones de este estudio
impidieron esa tarea.

Antes de exponer las tendencias mds relevantes, es necesario sefalar
algunos hechos importantes que se dieron al realizar las encuestas y cuyos re-
sultados no provienen solo de los registros en los cuestionarios correspon-
dientes, sino de una serie de informaciones que se obtuvieron en las conver-
saciones previas y posteriores a su aplicacion y de la observacién de los dife-
rentes escenarios publicos de lectura del Extra.

En un principio se planificé realizarla en una semana, pero la dificul-
tad de obtener respuestas de lectores heterogéneos obligé a ampliar ese plazo.
Puesto que la idea fue no limitarse a lectores del estrato bajo, resulté un tan-
to dificil entrevistar a lectores mds mesocraticos. En algunos casos, pese al he-
cho de que estaban leyendo el Extra, no aceptaban la entrevista; en otros,
cuando se la estaba realizando, los encuestados, con una molestia y preocupa-
cién crecientes, decidian suspenderla porque la consideraban «compromete-
dora». En general, con personas del estrato medio-bajo se hizo evidente y pa-
tético que habia un malestar por ser vistos como «lectores del Extra», de ahi
que en sus respuestas haya, en alguna medida, un sesgo derivado de esto y ex-
presado en un rechazo al medio y a sus contenidos: es una lectura vergonzan-
te.

En el estrato bajo, ese recelo no existié; por el contrario, hubo el afan
de conversar, de sentirse tomados en cuenta para compartir su punto de vista
sobre un diario de cuya lectura no se avergiienzan y que lo ven qtil para su vi-
da. Incluso, no fue raro, especialmente en la Ipiales, que los vecinos o veci-
nas del entrevistado estén pendientes de su terminacién para insinuar de di-
versas maneras, a veces explicitas, que ellos también querian ser encuestados.

Estos dos hechos han sido un aspecto interesante para el andlisis por-
que contrastan actitudes que se ubican en la dimensién simbdlica del consu-
mo cultural. Para unos, el Extra es una «marca de la infamia» que se traduce
en una «lectura vergonzante», temen ser identificados como gente «baja»,
parte del «populacho», incluso como delincuentes, quienes serian el publico
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natural del diario, segin algunos encuestados. Aunque privadamente gozan
sus paginas, publicamente las rechazan: «s6lo lo compro por el crucigrama, el
resto me da asco», espetd un técnico agrénomo desempleado pese a que, en
la observacion previa a la entrevista, se le vio solazado con las paginas de su-
cesos y sexo («susexos») que cotidianamente oferta este medio. Para los de-
mds, «es un diario como cualquier otro» y no tiene connotaciones estigmati-
zadoras, ni genera actitudes vergonzantes. En suma, desde esa perspectiva
subvaloradora, el Extra es un simbolo de estatus bajo, degradado, abyecto, de
«gente sin educacién ni cultura»; desde la otra, es un medio que se goza y que
no tiene connotaciones mds alld de las necesidades que satisface y de las gra-
tificaciones que brinda.

Otro hecho interesante es el de la lectura expresiva y colectiva que se
da en el estrato bajo: no fue raro encontrar dos o tres personas en torno al Ex-
tra y a una lectura a viva voz, con gestualidades que hablaban de las emocio-
nes que textos y sobre todo graficos provocaban, aderezados con los comen-
tarios que suscitaban y con una «fiesta del lenguaje» que recreaba sentidos
oblicuos en esquinas, bancas de parques, puestos de ventas en aceras y porta-
les; todos ellos escenarios publicos, sin pudibundeces, de una lectura popular
colectiva y expresiva, que contrastaba con aquella solapada (el tabloide rojo
dentro del estdndar «serio» o la mirada de reojo al ejemplar del Extra con el
que el vecino se solazaba) o con la lectura recatada y sobria que lectores mas
mesocrdticos hacian de los diarios «serios», en esos mismos escenarios publi-
Cos.

Sin embargo, al margen de esa lectura vergonzante y de su contrapar-
te, es evidente que el Extra es uno de los diarios mds leidos de Quito, tanto
que varios lustrabotas (asiduos lectores y criticos) afirmaron que «debian
comprar en la mafana el Extra, y en la tarde Ultimas» para atraer clientes; a
la final, es una inversion necesaria y productiva que también les gratifica sim-
bélicamente. Por tanto, en algunos casos no es solo lectura, sino también una
estrategia de supervivencia pues ayuda en el negocio, al igual que lo hacen los
vendedores de quioscos y los voceadores ambulantes quienes tienen que ex-
hibir ampliamente la portada del Extra para mejorar las ventas.

A. El consumo:
percepciones, usos y gratificaciones

Las caracteristicas de la muestra (70 encuestas) se detallan en el cua-
dro 7. Se establecieron dos estratos socioecondémicos, bajo (B) y medio-bajo
(MB), de acuerdo a los siguientes criterios. En el estrato B estdn los encues-
tados que tienen un bajo nivel educativo (hasta Ciclo Basico) y se dedican a
la actividad informal, artesanal o de bajo nivel: vendedores ambulantes, lus-
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trabotas, voceadores, guardias, carpinteros, controladores de bus, meseros,
mensajeros, personal de limpieza, etc. En el nivel MB se incluyen los encues-
tados con mayor nivel educativo (desde bachilleres hasta titulados universita-
rios), son empleados ptblicos o privados y estudiantes: secretarias, contado-
res, profesores, técnicos, amas de casa y diversos profesionales universitarios.
Aunque no es una categorizacion rigurosa, si es util para nuestro andlisis, es
una variable de control que permite establecer algunas diferencias en el con-
sumo del Extra.

Cuadro 7. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA DE LECTORES

Nivel socioec. Edad Nivel educativo
Sexo B MB -20 -30 +31 C. Bdsico  Bachill. Univ. Titulo
Masculino 17 18 5 17 13 14 9 8 4
Femenino 18 17 4 20 11 13 9 13 0
Total 35 35 9 37 24 27 18 21 4

Cabe indicar que se consideré como lectores a aquellas personas que
lo leen al menos dos dias a la semana. De acuerdo a esto tenemos que del to-
tal de encuestados, 17 (24,3%) lo leen diariamente (de ellos, el 70% corres-
ponde al estrato B) y el resto lo lee al menos 2 o 3 dias a la semana. Desde
luego, no es lo mismo leer que comprar. El Extra, mas que otros medios, tie-
ne un nivel de lectoria alto (cantidad de personas que lee cada ejemplar), de
ahi que solo 11 encuestados (15,7%) afirman comprarlo diariamente, en tan-
to que 26 (37,1%) no lo compran nunca, 18 (25,7%) ocasionalmente y 15
(21,4%) 2 o 3 veces a la semana. Posiblemente, antes de la actual crisis eco-
némica, el indice de compra fue mds alto, pero la nueva estrategia editorial
del diario no solo que ha recuperado ese nivel sino que lo ha superado. Esto
sumado al indice de lectoria que algunos expertos lo ubican en 8 (los otros
diarios tendrian solo 5), dan una idea de la magnitud de este fenémeno medid-
tico en el pais. Si consideramos la actual circulacién del Extra (alrededor de
300 mil ejemplares), este diario es leido por entre 1 500 000 y 2 400 000 per-
sonas todos los dias.

Pero el hecho de leerlo no significa que sea el diario preferido: 28 en-
cuestados (40%) dicen preferir El Comercio 'y 27 (38,5%) el Extra; de estos
dltimos, 19 (70,3%) pertenecen al estrato B, y de los primeros 18 (64,2%) al
estrato MB, lo cual nos indica el tipo de publico que estd mds cerca de la ofer-
ta del Extra y de las caracteristicas del «gusto popular». Esto se corrobora con
las preferencias televisivas: 11 encuestados (15,7%) afirman que sus progra-
mas preferidos son los de crénica roja (Primer Impacto, De la vida real, Mis-
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terios sin resolver) y los falk shows (Cristina, Ménica), cuyas légicas y refe-
rentes coinciden con los del Extra. Esta preferencia contrasta con los no-lec-
tores (se verd luego) pues ninguno de ellos afirmé preferir este tipo de progra-
mas.

a. Las miradas sobre el piiblico

Para empezar, no todos los encuestados se consideran «lectores» del
Extra. Algunos de ellos, sobre todo del estrato MB, negaron esa condicién pe-
se a que leen con frecuencia este diario: «lo compro sélo por el crucigrama»
o0 «leo sdlo el horéscopo» fueron algunas de sus respuestas. Pero, no hay du-
da, el contenido caracteristico del diario atrae, es un imén para el voyeurismo
de la gente que quiere acercarse a la intimidades de la muerte y de la vida, a
los dramas humanos, a las debilidades ajenas; en gran medida es una suerte
de exorcismo de sus temores («menos mal no fui yo» seria un consuelo recu-
rrente). Como dice Charles Lamb, «los diarios [mas atin los sensacionalistas,
agregariamos] siempre excitan la curiosidad. Nadie hace a un lado uno sin te-
ner un sentimiento de desencanto».

Es la lectura vergonzante que sesga las respuestas (véase el cuadro 8),
por eso 8 lectores (11,4%) se distancian del piblico del Extra y opinan, de una
u otra manera, que estd dirigido a la gente inculta y «a los delincuentes» por-
que a esa clase de gente —dicen— les gusta este tipo de informacién y porque
alli «aprenden a delinquir». Desde luego, en la mayoria de lectores hay una
identificacion, se sienten «el ptblico» del Extra: 36 encuestados (51,4%) opi-
nan que estd dirigido a todos y 20 (28,5%) a los pobres. En este tltimo caso,
a la par que habria una identificacién («a nosotros los pobres») también hay
un distanciamiento, una mirada desde arriba («a ellos, a la gente de la clase
baja») que los autoexcluye.

Como ya lo sefialamos, el consumo comunica, se convierte en lugar
fundamental de diferenciacion social y distincién simbdlica, y esto implica la
existencia de un polo perceptor del consumo. En tal virtud, la lectura del Ex-
tra dice «algo» de sus lectores a las personas que los miran, y esa percepcion
se ubica entre la estigmatizacién y el reconocimiento simbdélico. Lo primero,
obviamente, produce una lectura vergonzante que es explicita en 10 encues-
tados (14,3%) quienes dijeron que si les avergiienza, aunque sea un poco, que
los vean leyendo este diario, de ellos 7 son mujeres y 6 del estrato MB. Esto
ultimo evidencia que también hay una cierto malestar por la lectura puiblica
del Extra en el estrato B (4 lectores). Y esa vergiienza tiene una razén funda-
mental: 9 de ellos argumentan que «la gente pensaria mal, que soy morboso,
ignorante, sin cultura», solo 1 reconoce tener un poco de vergiienza aunque
«no hay nada de malo» al leerlo. Evidentemente, este sentimiento de vergiien-
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Cuadro 8. EL PUBLICO SEGUN SUS LECTORES

Sexo Total Nivel socioec. Total

M F B MB
(A quién estd dirigido el Extra?
A todos 14 22 36 23 13 36
Pobres 13 7 20 7 13 20
A gente sin educacién 2 3 5 2 3 5
A clase media y baja 1 1 2 0 2 2
A delincuentes 3 0 3 2 1 3
A otros 2 2 4 1 3 4
Total 35 35 70 35 35 70
¢Le preocupa que le vean leyéndolo?
Si 1 2 3 0 3 3
Un poco 2 5 7 4 3 7
No 32 28 60 31 29 60
Total 35 35 70 35 35 70
¢ Permite que sus hijos lo lean?
Si 17 15 32 18 14 32
No 18 20 38 17 21 38
Total 35 35 70 35 35 70
¢ Por qué permite o no que lo lean?
Si, nada de malo 10 9 19 12 7 19
Si, conocen la realidad 6 7 13 7 6 13
No, les afectaria 15 19 34 16 18 34
No, otras razones 4 0 4 0 4 4
Total 35 35 70 35 35 70

za estarfa ausente si se tratarfa del consumo de un medio «serio», digamos E!
Comercio o la revista Gestion; por el contrario, seria un simbolo de status, de
un nivel educativo alto. Ademds de que preguntarles si tienen vergiienza de
que les vean leyendo estos medios se veria, por decir lo menos, tonto.

Mas alld de los usos y gratificaciones que da el Extra, es indudable que
sus paginas generan sentimientos ambivalentes, de aceptacién y rechazo; pe-
ro no es claro si es el diario en si mismo o el dramdtico referente al que alu-
de. En cualquier caso, esa ambivalencia también se expresa en la lectura que
los hijos de los lectores hacen o podrian hacer del diario: la mayoria, 38 en-
cuestados (54,3%) no permiten que sus hijos lo lean (de ellos, 20 son mujeres
y 21 pertenecen al estrato MB), frente a 32 (45,7%) que si lo permiten. La ra-
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z6n fundamental para esta prohibicion es que mucha violencia y crimenes les
podrian afectar, traumatizar, dafiar la mente; incluso, 2 personas temieron que
aprendiesen a «hacer lo mismo». En cuanto a los otros, les permiten porque
no ven nada de malo; por el contrario, en el diario pueden conocer la realidad
(que «otros no informan») y aprender, prevenirse. Este tltimo, como lo vere-
mos luego, es un «uso oblicuo» bastante significativo. Pero, nuevamente, la
negatividad con la que algunos de sus lectores miran al diario ;es un rechazo
a su linea editorial o a una realidad dura, exagerada o no, que la palpan coti-
dianamente?

b. Las miradas sobre el producto

En gran medida, la idea de la «objetividad» periodistica ha sido supe-
rada, si no dentro del campo estrictamente profesional (periodistas y medios
deben mantener la «ideologia de la objetividad» como mecanismo de defen-
sa para autojustificar su trabajo), si 1o ha sido en el de la investigacién y la so-
ciologia de la comunicacién. Un enfoque interesante al respecto es el de Eli-
seo Ver6n quien desplaza este problema del emisor al perceptor; asi, desde el
punto de vista de este tltimo, «la nocién de objetividad se basa en un extrafio
juego que consiste mds o menos en lo siguiente: un discurso sobre unos acon-
tecimientos de actualidad serd considerado objetivo cuando el receptor tenga
la sensacién de que, si él hubiera estado alli donde los acontecimientos se pro-
dujeron, los habria descrito mds o menos de la misma manera».26 Es decir,
hay una «negociacién intersubjetiva» entre emisores y perceptores, en la cual
estos ultimos tienen, al menos, la posibilidad de juzgar la oferta medidtica se-
gln sus propios pardmetros de objetividad.

A la luz de este planteamiento, es interesante analizar la percepcion
que tienen los lectores con respecto a la veracidad de las informaciones que
este diario oferta (véase el cuadro 9). Solo 21 lectores (30%) creen que el dia-
rio dice la verdad; mientras que 35 (50%) creen que solo la dice un poco y 14
(20%) que no la dice en absoluto. La razén fundamental que exponen estos ul-
timos es que el Extra miente o exagera dado su cardcter sensacionalista; in-
cluso, dos de ellos afirmaron que habian constatado la falta de objetividad del
diario. Pero también son significativas las razones para creer, los pardmetros
de la objetividad estdn dados por la realidad cotidiana de sus lectores; asfi, to-
dos aquellos que creen lo hacen porque «es la realidad», algunos fundamen-
taron este hecho en las fotos publicadas (aqui opera el «efecto de realidad» ya

26. Eliseo Verdn, «La construction sociale des événements», en Periodistica, No. 2 (1990), pp.
9-16. Cit. por Rodrigo, 1995: 109.
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mencionado) y 2 de ellos porque habian constatado que asi sucedieron las co-
sas.

Cuadro 9. EL PRODUCTO SEGUN SUS LECTORES

Sexo Total Nivel socioec. Total

M F B MB
(Cree que dice la verdad?
Si 10 11 21 10 11 21
Un poco 16 19 35 19 16 35
No 9 5 14 6 8 14
Total 35 35 70 35 35 70
;Por qué lo lee?
Por la informacién de crénica roja 16 11 27 17 10 27
Por la informacion interesante 10 16 26 14 12 26
Por otras razones 9 8 17 4 13 17
Total 35 35 70 35 35 70
¢ Qué le provocan sus pdginas?
Miedo 16 19 35 15 20 35
Pena 8 6 14 12 2 14
Asco 1 3 4 3 1 4
Nada 5 2 7 1 6 7
Otros 5 5 10 4 6 10
Total 35 35 70 35 35 70

Mas alld de si se cree o no, la razén para su lectura es el tipo de infor-
macion que oferta el Extra: 27 lectores (38,6%) leen el diario por la crénica
roja (de estos, 16 son varones y 17 pertenecen al estrato B) y 26 (37,1%) por
la informacidn interesante, esta tltima posiblemente es un eufemismo que en-
cubre la atraccién que ejerce el contenido tipico de sus péginas. El resto (17
lectores, el 24,3%) lo hace por otras razones: por el horéscopo, crucigrama,
fardndula, chismes e, incluso, «porque es facil de leer», caracteristica de la
oferta que empata con los rasgos culturales del consumidor; o «porque a mi
marido le gusta», opinién muy decidora; o «porque asi converso con los clien-
tes» (lustrabotas), uso que sefiala estrategias de supervivencia y la produccion
colectiva de sentidos dentro de redes de comunicacidn.

A diferencia de los no-lectores (el 44,3% de estos siente asco / iras por
las paginas del Extra), solo 4 lectores (5,7%) tienen esos sentimientos; ade-
mads, a 35 lectores (50%) esas paginas les provocan miedo y a 14 (20%) pena
/ 1astima; mientras que 7 (10%) son indiferentes. Tal vez, estas respuestas se
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deben a que los lectores se sienten mas cerca de una realidad violenta: 17
(24,3%) sefialan que esos hechos noticiados suceden frecuentemente en su ba-
rrio (en tanto que solo el 4,3% de los no-lectores se pronuncian en este senti-
do) y, por tanto, tienen una mayor certeza de su riesgo. A la final, es la inse-
guridad creciente que afecta al pafs y que sienten mucho mads los sectores po-
pulares.

c. Las miradas sobre la violencia y el sexo

Estos son los referentes mds complejos y ambiguos en el consumo del
Extra. Hay una suerte de aceptacion / rechazo en los lectores, ambivalencia
que bien puede ser explicada por esa «lectura vergonzante», pero también por
el hecho de que son contenidos que llaman la atencién, interesan; mas el re-
ferente al que aluden genera, obviamente, rechazo, especialmente esa realidad
violenta y sangrienta que es reconstruida en el diario. Son contenidos que cau-
tivan y seducen aterrando, y que responden a un ancestral interés que los se-
res humanos tienen por los crimenes.

Por un lado, estan las razones de su lectura, recordemos: 27 encuesta-
dos (38,6%) lo hacen por «las noticias de crénica roja» y 26 (37,1%) «por la
informacidn interesante»; es decir, todos ellos lo hacen por la oferta temédtica
fundamental del Extra. La mayoria pertenecen al estrato bajo: 17 y 14 respec-
tivamente, posiblemente porque en este grupo no hay esa lectura vergonzan-
te, como en el otro, y no hay reparo a la hora de reconocer un hecho que, sim-
bélicamente, los puede afectar. Pero por otro lado (véase el cuadro 10), 35 lec-
tores (50%) consideran que ese tipo de informacion estd mal (2 de cada 3 son
varones) por varias razones, las mas importantes: muy sensacionalista, san-
griento, exagerado, vulgar, escandaloso. Aunque el 47% considera que estd
bien esa informacién «porque es la realidad» y gracias a esto la pueden cono-
cer y prevenirse; también, porque «publica lo que otros no» y, algo muy inte-
resante, porque asi pueden «conocer lo que pasa con la familia» (10 encues-
tados). Razén muy significativa y que sefiala los usos oblicuos que de este
diario hacen algunos de sus consumidores. Asimismo, el 53% de los lectores
sefiala que, si estaria en sus manos, quitarfa los contenidos de crénica roja,
aunque 8 (11,4%) afirman que no le quitarian nada porque «asi estd muy
bien».

Esa ambivalencia, aunque en menor medida, también se da con respec-
to a los desnudos y temas sexuales. Es un hecho que uno de los factores fun-
damentales, el gancho para su éxito (incluso en la actual linea editorial que es-
ta dando buenos réditos), han sido los contenidos sexuales, fundamentalmen-
te su despliegue grafico: grandes fotografias en portada y en pédginas interio-
res. Sin embargo, para 41 lectores (58,6%) estos contenidos estdn mal porque
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Cuadro 10. VIOLENCIA Y SEXO SEGUN LOS LECTORES

Sexo Total Nivel socioec.  Total
Opiniones M F B MB
¢ Cudl es su opinion sobre la
violencia / sangre en el Extra?
Esta bien 11 21 32 16 16 32
Estd mal 22 13 35 16 19 35
Otros 2 1 3 3 0 3
Total 35 35 70 35 35 70
¢Cudl es su opinion sobre los desnudos
en el Extra?
Estd bien 12 8 20 8 12 20
Estd mal 22 19 41 25 16 41
Indiferencia 1 8 9 2 7 9
Total 35 35 70 35 35 70
¢Estaria bien si publicasen desnudos
masculinos?
Estarfa bien 16 13 29 7 22 29
Estarfa mal 19 22 41 28 13 41
Total 35 35 70 35 35 70

los consideran morbosos, pornogréficos, vulgares, «las que se exhiben son
unas sinvergiienzas», «ven a la mujer como objeto sexual», porque dafan la
mente de los nifios y jovenes o «lo hacen por negocio» (reconocimiento, des-
de el consumo, de una de las claves del éxito del diario), etc. De todas mane-
ras, 20 lectores (28,6%) lo ven positivamente (es interesante que de ellos 8
son mujeres) porque «son cuerpos hermosos», «contenidos ilustrativos», «por
eso compro». Y este porcentaje aumenta frente a la pregunta ;estaria bien si
publicasen desnudos masculinos?: 29 lectores (41,4%) sefialaron que si, de
ellos 13 son mujeres.

Posiblemente, esta ambivalencia en los lectores responda a los sesgos
derivados de las razones expuestas anteriormente y que se concretan en esa
lectura vergonzante: algunos de ellos no quieren reconocer la atraccién sui ge-
neris que ejercen esos dos contenidos, por el temor a que se los estigmatice
con la variedad de adjetivos aqui consignados, de ahi que publicamente tie-
nen que manifestar su rechazo, aunque privadamente se solacen con esas pa-
ginas. Pero también cabe considerar la sinceridad de muchas de las respues-
tas que expresan ese rechazo. Un hecho que lo comprueba es el éxito actual
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de la mesocratizacion de la linea editorial del diario, que ha implicado una re-
duccién del espacio de crénica roja para destinarlo a contenidos comunitarios
y educativos; aunque también ese proceso ha implicado el incremento exito-
so del espacio dedicado al tema sexual, y en particular a la promocién de la
«belleza nacional» («Lunes Sexi»). En este sentido, resulta interesante cono-
cer qué opinan sobre el origen de los desnudos femeninos: 14 lectores (20%)
prefieren mujeres nacionales, 3 (4,3%) extranjeras, 21 (30%) las dos, y 32
(45,7%) ninguna; obviamente, en este tltimo caso 3 de cada 4 son mujeres.

En suma, es una ambivalencia que se expresa en miradas contradicto-
rias, ora didfanas, ora vergonzantes, que reflejan la complejidad de consumo
de este diario, tan exitoso como polémico.

d. Los usos oblicuos

Martin-Barbero caracteriza a la lectura popular como expresiva, colec-
tiva y oblicua, segin lo sefialamos. En este somero acercamiento al consumo
del Extra también se ha evidenciado no solo una lectura sino también «usos
oblicuos», esos usos ocultos que se pueden entrever al margen de estereotipos
y menosprecios, €sos Usos que no se ven o no se quieren ver por el afan cul-
turalista e higienizador de una mirada elitista e ilustrada,. Veamos algunos de
ellos; desde luego, no son certezas, son pistas que han aflorado en este acer-
camiento al consumo. Una investigacién cualitativa mds a fondo permitirfa
ahondar en esos usos oblicuos que del Extra se hace y en la satisfaccion de
necesidades vitales que en €l se consigue.

Habiamos establecido como claves del melodrama el re-conocimiento
e identificacién. Dada su condicién melodramadtica, estas también operan en
el Extra, a diferencia de los diarios «serios», es evidente que su lectura per-
mite un re-conocimiento y una identificacion con una realidad que «otros dia-
rios no publican». Altos porcentajes de encuestados reconocen en sus paginas
una realidad familiar, muy cercana: 17 lectores (24,3%) afirman que los he-
chos de violencia relatados suceden frecuentemente en el barrio donde viven,
de estos el 64,7% (11 encuestados) pertenecen al estrato B; 36 lectores
(51,4%) sefialan que pueden suceder ocasionalmente y el resto, 17 (24,3%),
afirman que nunca suceden.

Ademads, en esas paginas conocen lo que pasa con sus familiares y/o
amigos, sus tragedias y dramas: 10 lectores (14,3%) lo sefialan explicitamen-
te, especialmente del estrato B: «en el Extra supe que mi tio fue atropellado
en Ambato y que mi primo se meti6 en problemas en Guayaquil», recordd una
vendedora informal sin ninguna vergiienza y destacando la utilidad que le da
este medio. En esas pdginas aprenden a conocer y re-conocer qué hacer en cir-
cunstancias similares, conocen «las desgracias de nuestro pueblo», aprenden



El Extra: las marcas de la infamia 121

a prevenirse. Son paginas que operan como un referente instructivo, de refle-
xién y prevencién de posibles situaciones similares, no solo para ellos sino
también para sus hijos: de todos aquellos que permiten o permitirian que sus
hijos lean el Extra, el 40,6% (13 lectores) lo hace para que conozcan esa rea-
lidad, cémo funciona la delincuencia, para que reflexionen en torno a ella y
se prevengan. Ademds, en ese proceso de multiplicacién y eco de la lectura
(esa «lectura colectiva») que se da a través de los comentarios, el 23% (14 lec-
tores) de quienes comentan lo hacen con esos propésitos.

Este hecho se ve confirmado también con la mirada de lectores y no-
lectores de estratos mds altos quienes, aunque desde una perspectiva subvalo-
radora y estigmatizante, ven al Extra como un medio que relata dramas —rea-
les o exagerados— que solo se dan en esos sectores: «los pobres lo leen para
ver si han metido preso a un familiar» (dice con menosprecio una bidloga y
profesora universitaria) o «les gusta porque ellos viven ese mundo» (emplea-
do publico); son hechos frente a los cuales tienen la seguridad y el consuelo
de que estan alejados de su realidad: el 96% de los no-lectores afirma que esos
hechos nunca pasan o pueden pasar ocasionalmente en los lugares donde vi-
ven.

Ademads, este re-conocimiento e identificacion con las situaciones y
personajes del Extra nos remite a una suerte de juego «carnavalesco» dado
por el lenguaje popular en el tratamiento de los temas, porque los protagonis-
tas de los dramas noticiados pueden ser considerados, debido a varias circuns-
tancias anotadas, «representantes» del publico o auditorio, y porque el refe-
rente es comun y cotidiano a los actores y al publico. Desde luego, todo esto
en el marco de un discurso hegemdnico autoritario y, sobre todo, desde los an-
gulos mds abyectos. Intuimos que este cardcter podria estar mas acentuado en
los lectores de la Costa, especialmente de Guayaquil.

Esta utilidad que el publico popular encuentra en el Extra se comple-
menta con el hecho, ya anotado, de que la informacién (especialmente la pro-
porcionada por familiares de las victimas y de testigos de hechos violentos) y
el registro grafico del diario constituyen evidencias y «pruebas» para reforzar
las denuncias que se presentan ante los organismos de derechos humanos, co-
mo lo ha sefialado Billy Navarrete.

Ademds, si bien no es el Unico, el Extra si es uno de los mds importan-
tes articuladores medidticos de una red de resignificaciones sustentada en la
comunicacion oral, en el comentario suscitado por los hechos dramadticos que
el diario reconstruye y que es referente fruidor para la conversacion. Solo 9
(13%) sefialan que no comentan con nadie lo que leen en esas pdginas, el res-
to lo hace con su familia, vecinos, compaiieros e, incluso, con sus clientes; es
decir, resemantizan esta oferta mediatica desde las «mediaciones». Y un fac-
tor importante de esta red resemantizadora son las noticias impactantes de
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crénica roja: 14 lectores (20%) afirman expresamente que comentan por la
impresion que les causa esa realidad noticiada, y una cifra similar lo hace pa-
ra reflexionar colectivamente y prevenirse.

Esa funcién educativa que los lectores encuentran en el Extra, y que a
muchos sectores les provocard una socarrona sonrisa, se corrobora con la uti-
lidad que da el diario: 13 lectores (18,6%) consideran que les sirve como
aprendizaje, ademds de los 49 (70%) a quienes les sirve para informarse, uti-
lidad detrds de la cual estarfa no solo este hecho sino el de tener elementos de
juicio sobre una realidad cada vez mds acechante que exige mayores preven-
ciones y cautela: «leo el Extra para saber como roban y matan» (vendedora
informal). En fin, ;el Extra tiene un rol educativo? se preguntaran sarcdstica-
mente algunos («esta dirigido a la peor gente, es para sacar dinero de los ig-
norantes», ingeniero civil); bueno, esa es la percepcién de buena parte de sus
lectores. A fin de cuentas, mientras mayor es la vulnerabilidad, mayor la ne-
cesidad de prepararse, de pensar en las formas de evitar sufrimientos simila-
res o de enfrentar los peligros narrados y que los sienten tan cerca de ellos.

B. El no-consumo:
percepciones, rechazo, intolerancia

En el cuadro 11 se presentan las caracteristicas de la muestra (70 en-
cuestados) de los no-lectores del Extra, en este caso no se vio la necesidad de
establecer niveles socioecondmicos. Si bien es cierto que no lo leen, o lo ha-
cen muy excepcionalmente, es un hecho que lo conocen, que alguna vez lo tu-
vieron en sus manos (posiblemente con un sentimiento ambivalente de repul-
sion / interés, pues quien mds quien menos es voyeurista) o lo ven frecuente-
mente en los lugares mds destacados de los quioscos de venta.

Cuadro 11. CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA DE NO-LECTORES

Edad Nivel educativo Profesion

Sexo -20 -30 +31 C.Bdsic. Bachill. Univ. Titulo  Trabaj. Emplea. Prof. univ. Estud.

Masculino 4 9 22 4 13 6 12 10 9 11 5
Femenino 10 10 15 3 7 17 8 5 11 8 11
Total 14 19 37 7 20 23 20 15 20 19 16

Otros datos generales: 52 encuestados (74,3%) prefieren El Comercio,
7 (10%) el Hoy, 6 (8,6%) Ultimas Noticias, 4 (5,7%) La Hora y apenas 1
(1,4%) El Universo. Esto pone en evidencia el cardcter «regionalista» del con-
sumo de diarios en nuestro pafs: hay una preferencia casi total por los diarios
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de la regién, fendmeno que es similar en la Costa (Checa, 1991). La razén
fundamental para las preferencias sefialadas: el diario preferido da «mejor o
mds interesante informacién» o «es mas serio o profesional», 57 encuestados
(81,4%), de ellos 46 prefieren EI Comercio. Dado que para conseguir la en-
trevista se exponia como objeto de interés exclusivamente al Extra, es vélido
pensar que estas razones de la preferencia son opuestas a las caracteristicas
que se atribuyen a este diario.

Las preferencias de la TV: 17 encuestados (24,3%) prefieren las noti-
cias, 14 (20%) las revistas informativas (La TV, Dia a Dia), 9 (13%) progra-
mas educativo-culturales, 9 no prefieren ningiin programa o no ven la TV. Pe-
ro lo significativo es que ninguno mencioné programas de crénica roja o falk
shows como sus preferidos, a diferencia de los lectores del Extra: 11 de estos
(15,7%) prefieren ese tipo de programas. Esto habla de un tipo de gustos
transversal a la oferta medidtica y de la complementariedad de los medios en
esta fase del consumo.

a. Las miradas sobre el piiblico

Son, generalmente, miradas desde lo alto, miradas que estigmatizan y
subvaloran al lector del Extra. Para empezar (véase el cuadro 12), 18 encues-
tados (25,7%) opinan que este diario estd dirigido a los pobres, a la clase ba-
ja, al «populacho»; 17 (24,3%), a la gente vulgar, sin educacién ni criterio, a
los «picaros» y «morbosos»; incluso 2 encuestados (2,8%) afirmaron, con al-
go de rabia, que esta dirigido a los «delincuentes porque alli aprenden» (1 de
ellos con el deleznable sesgo regionalista: «a los delincuentes monos»). Aun-
que hubo otros con una percepcidon mds amplia: 12 encuestados (17,1%) creen
que esta dirigido a gente con criterio formado, a los adultos; 11 (15,7%), a la
clase media para abajo, y 10 (14,3%) a todo publico.

Casi todos los encuestados estaban conscientes, y algunos lo lamenta-
ban, de que el Extra es el diario mas vendido y leido en el pais, sobre todo en
los sectores populares. Las razones fundamentales: 35 encuestados (50%)
porque gusta la violencia (ver muertos, sangre, crimenes...) y el sensaciona-
lismo (noticias impactantes); 13 (18,6%) por morbosidad (en relacién a cri-
menes y desnudos); 7 (10%) «porque en los pobres hay violencia» o por el ba-
jo nivel cultural (ignorancia, gente sin criterio ni principios), «es un sintoma
de decadencia» (profesional con un PhD). Aunque 12 encuestados (17,1%)
seflalaron razones menos estigmatizadoras: porque es mds barato y facil de
leer, informa sobre la realidad del pais, «les habla sin tapujos», «a los pobres
les roban y a los ricos no les interesa la muerte de los pobres», la gente es cu-
riosa, leen «para desahogar sus problemas y consolar sus desgracias» y por
pasatiempo; todas estas razones reflejan un cierto nivel de tolerancia frente a
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Cuadro 12. EL PUBLICO SEGUN SUS NO-LECTORES

Sexo  Total Profesion Total

M F Trabaj. Emplea. Prof.univ. Estud.
(A quién estd dirigido el Extra?
A todos 6 10 4 1 0 5 10
A pobres 8 10 18 2 3 8 5 18
A gente sin educacién 6 11 17 2 6 5 4 17
A clase media y baja 7 11 1 5 4 1 11
A delincuentes 1 1 2 2 0 0 0 2
A otros 7 5 12 4 5 2 12
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
¢ Por qué cree que la gente lo lee?
Les gusta la violencia / sensac. 17 18 35 7 10 10 8 35
Por morbo / sexo 6 7 13 0 5 3 5 13
Por bajo nivel cultural 5 2 7 2 1 3 1 7
Otras razones 7 8 15 6 4 3 2 15
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
¢Le preocuparia si le ven leyéndolo?
Si 7 11 18 3 6 3 6 18
Un poco 5 2 7 1 2 3 1 7
No 23 22 45 11 12 13 9 45
Total 35 35 70 15 20 19 16 70

gustos y estéticas diferentes a los suyos, pero también hay un reconocimien-
to implicito del rechazo a temas econdmicos y politicos derivado de la «dege-
neracion» de esos referentes provocada por nuestros gobernantes y élites, co-
mo lo expresa muy decidoramente una odontéloga: «nuestra gente lo lee por-
que ya no cree en nada».

También la lectura vergonzante se da en los no-lectores, aunque desde
el angulo de la suposicién: 25 no-lectores (35,7%) afirman que sf les preocu-
paria si les ven leyendo el Extra porque la gente «pensaria mal» de ellos: que
son morbosos, pervertidos, violentos, sin educacién ni criterio ni principios.
Sin embargo, el resto de no-lectores (45, el 64,3%) afirma que no les preocu-
paria en absoluto porque todo el mundo tiene derecho a leer lo que quiera y
no habria nada de malo pues tienen educacion y criterio. Es una tolerancia que
opera en el plano de la suposicién pero que posiblemente oculta el lado ver-
gonzante de una lectura que «comunicaria» lo que ellos son, mds alld de lo
que creen, por la funcién simbdlica del consumo.
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b. Las miradas sobre el producto

Y, desde luego, lo que articula esa funcién simbdlica es el producto
(véase el cuadro 13). Para empezar, se lo ve como un diario devaluado en lo
que deberia ser fundamental, la «objetividad»: solo 9 no-lectores (12,9%)
creen que el Extra dice la verdad, 36 (51,4%) opinan que un poco y el resto
(35,7%) no cree en absoluto que la diga, como sefial6 uno de estos: «ese dia-
rio extragera mucho». Precisamente, esta es la razon fundamental que sefiala-
ron para apoyar el criterio anterior: 48 encuestados (68,6%) creen que exage-
ray es sensacionalista para vender mds, pero 15 (21,4%) creen que dice la ver-
dad o, al menos, un poco porque esa es la realidad aunque «parezca increible».
Ademds, hay otras razones significativas para apoyar esto tltimo: 4 encuesta-
dos (5,7%) opinan que es la verdad porque también la han visto en la TV, he-
cho que no solo habla de que los medios se codeterminan por complementa-
riedad, sino también de esa hegemonia de la TV debido al «efecto de realidad»
que tienen las imdgenes, sobre todo las espectaculares, las impactantes.

Cuadro 13. EL PRODUCTO SEGUN SUS NO-LECTORES
Sexo  Total Profesion Total
M F Trabaj. Emplea. Prof. univ. Estud.

(Cree que dice la verdad?
Si 5 4 9 4 0 3 29
Un poco 22 14 36 9 8 11 8 36
No 8 17 25 2 12 5 6 25
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
¢ Qué le provocan sus pdginas?
Asco / iras 15 16 31 2 14 10 5 31
Pena / miedo 6 11 17 6 2 4 5 17
Nada 7 5 12 4 1 4 312
Otros 7 3 10 3 3 1 3 10
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
;Qué se deberia hacer con este diario?
Controlarlo con leyes 9 15 24 2 10 8 4 24
Prohibirlo 6 11 17 5 5 3 4 17
Nada 10 5 15 6 2 5 2 15
Sensibil. / capacitar a periodista. 8 3 11 2 1 2 6 11
Campaiia en contra 2 1 3 0 2 1 0 3
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
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Pero las razones fundamentales para no leer el Extra tienen que ver con
la violencia y la sangre que contienen sus paginas (38 encuestados, 54,3%),
porque lo consideran vulgar (19, el 27,1%), por sensacionalista y pornografi-
co (7,el 10%) y por la mala calidad (también el 10%). Si bien estas son razo-
nes que aparecen como evidentes, es posible que también haya un desplaza-
miento del rechazo desde la realidad al mensajero de ella, como lo dijo un pi-
loto de aerolinea y que refleja el criterio de algunos no-lectores: «no leo el Ex-
tra porque me espanta la realidad que vivimos»; es decir, se sacrifica al men-
sajero que trae las malas noticias.

Y ese sacrificio del mensajero es evidente en lo que provoca el Extra
en las percepciones asépticas de sus no-lectores: a 25 de ellos (35,7%) les pro-
voca asco, a 8 (11,4%) pena, a 6 (8,6%) iras; pero también provoca miedo por
la realidad que expone (9 encuestados, el 12,8%), aunque a 12 (17,1%) no les
provoca nada, solo indiferencia. Bien podria pensarse que, de paso, el asco,
pena e iras, asi como la indiferencia son suscitados por la realidad, aunque
«exagerada», que estd detrds.

Todas estas valoraciones negativas sobre el diario se traducen en into-
lerancia: 24 encuestados (34,3%) plantean que se lo deberia controlar con le-
yes, 17 (24,3%) prohibirlo y 3 (4,3%) desarrollar una campaifia en contra; es
decir, 2 de cada 3 encuestados manifiestan una actitud intolerante, frente a un
21.4% (15 encuestados) que creen que no se deberia hacer nada,y aun 15,7%
(11 encuestados) que plantean sensibilizar a sus directivos y capacitar a sus
periodistas para que cambien su linea editorial.

c. Las miradas sobre la violencia y el sexo

Esos bajos porcentajes de no-lectores que perciben al Extra como un
diario que difunde lo que «sucede en la realidad» se corresponde con un bajo
porcentaje de quienes reconocen vivir cotidianamente en un contexto de vio-
lencia: 3 encuestados (4,3%) afirman que los hechos de violencia que narra el
diario suceden frecuentemente en el lugar donde viven y 47 (67,1%) que pue-
den suceder ocasionalmente, el resto (28,6%) afirma que nunca han ocurrido.

Esta relativa seguridad, ademds de un «gusto» que no se caracteriza
por el interés explicito en contenidos como los del Extra, determinan un re-
chazo a la violencia y sangre de sus paginas (véase el cuadro 14): 57 encues-
tados (81,4%) lo ven mal porque es terrible, vulgar, atroz, escandaloso, gro-
sero, grotesco, asqueroso; incluso 2 encuestados dijeron que es una «escuela
del crimen» y 1 que «eso motiva la difusién de la violencia, la multiplica». De
todas formas hay 10 encuestados (14,3%) que reconocen que estd bien porque
es la realidad que «otros no publican»: no lo leen pero implicitamente reco-
nocen su caracter impugnador ya sefialado.



El Extra: las marcas de la infamia 127

Cuadro 14. VIOLENCIA Y SEXO SEGUN SUS NO-LECTORES
Sexo Total Profesion Total
M F Trabaj. Emplea. Prof.univ. Estud.
¢ Cudl es su opinion sobre la
violencia / sangre en Extra?
Estd bien 5 5 10 4 0 4 2 10
Estd mal 28 29 57 9 20 15 13 57
Otras 2 1 3 2 0 0 1 3
Total 35 35 70 15 20 19 16 70
¢Cudl es su opinion sobre los
desnudos en el Extra?
Estd bien 11 1 12 4 2 5 1 12
Estd mal 23 29 52 11 14 13 14 52
Indiferencia 0o 2 2 0 1 1 0 2
Otros 1 3 4 0 3 0 1 4
Total 35 35 70 15 20 19 16 70

En un sentido similar opinaron sobre los contenidos sexuales y desnu-
dos: 52 encuestados (74,3%) los ven mal, sobre todo las mujeres, porque son
contenidos morbosos, obscenos, dafiinos para nifios y jovenes, vulgares, ven
a la mujer como objeto sexual, indignos, no artisticos, asquerosos, que lo ha-
cen por negocio; sin embargo, 12 encuestados (17,1%) los ven bien porque
presentan cuerpos hermosos, es algo normal, que gusta; sobre todo a los hom-
bres, apenas una mujer se ubica en esta categoria.

En suma, esta es la paradoja del Extra. Su éxito en ventas, pero tam-
bién el factor fundamental de su rechazo, radica en dos elementos de su tria-
da tematica basica: la violencia / sangre y el sexo; el otro, el deporte es un
componente importante, pero menos que los anteriores, y no problematico. La
mesocratizacion que se estd operando en el diario responde a este hecho: es-
calar unos peldafios en la escala social del ptblico objetivo implica, necesa-
riamente, reducir los contenidos sobre violencia / sangre (especialmente las
fotos), pero no los sexuales, pues su ptiblico fundamental, al margen del nivel
socioecondmico, seguird siendo el masculino.






Conclusiones

Este trabajo, mds que el estudio del objeto y de las practicas culturales
dadas en su produccion y consumo, ha sido el pretexto para reflexionar en tor-
no a esos dos aspectos claves y la oportunidad para articular algunas ideas ina-
cabadas que han generado mads intuiciones que certezas. Estas conclusiones
tienen ese cardcter y se desarrollan de acuerdo a esos dos aspectos.

1. A LA HIPOCRESIA DE LAS GENTES SERIAS

En 1919, el escritor ecuatoriano, Medardo Angel Silva, publicé una se-
rie de crénicas! con la dedicatoria que sirve de epigrafe a esta tesis. En ellas
estd de manera explicita ese caracter impugnador y desacralizador de la cré-
nica roja que aun se mantiene; estd ese «contradiscurso» resultante del flaneu-
rismo nocherniego del poeta y periodista que deambula, «callejea» por el sub-
mundo de la ciudad, tratando de «captar el caracter épico de la vida de hoy» 2
y reporta en «Horas del prostibulo y del garito colmados de carne lacerada y
almas feas; horas del pufial asesino y la serenata [...] las del bandido y la no-
via romdntica, las del agonizante y el libertino, las del poeta y la meretriz».3
Estd, como diria Sanjinés, «la violenta irrupcién y avasallamiento de lo noc-
turno sobre lo diurno», ese lado grotesco y abyecto de la ciudad, el lado del
vicio y de las bajas pasiones que se enrostra «a la hipocresia de las gentes se-
rias». ; Acaso la crénica roja contempordnea no capta, también, ese «caracter
épico de la vida de hoy» y hace publicas esas «horas del puiial asesino»?

1. Publicadas con el seudénimo Jean D’ Agreve, en el diario El Telégrafo de Guayaquil, entre el
14y 15 de abril de 1919, bajo el titulo «La ciudad nocturna». Son altamente sugestivos y de-
cidores los subtitulos: «El vicio de la noche: prostibulos y fumaderos», «Las tristezas del bur-
del», «La alta prostitucién», «La urbe que duerme y la urbe que trasnocha», entre otros. Cfr.
Carlos Calder6n, 1999: 30-38.

2. Baudelaire, cit. por Marshall Berman, 1988: 141.

3. Medardo Angel Silva, cfr. Calder6n, 1999: 31.
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Este tipo de periodismo devela publicamente el «trasfondo escénico»,
el back stage (Goffman, 1994), lo «obsceno» de nuestras sociedades, ese lu-
gar ubicado en las regiones posteriores y que debe quedar oculto para que la
«mdscara» de la representacion social quede intacta; ese lugar de las aparien-
cias, personas y cosas indeseables, de lo que no «causa buena impresion»; ese
lugar que debe estar cerrado para el auditorio y su paso vedado pues alli es-
tdn los «secretos profundos», incompatibles con la imagen social que las éli-
tes se esfuerzan por presentar y mantener; en definitiva, ese lugar (una suerte
de «no-lugar», en el sentido dado por Marc Augé) donde la sociedad se quita
su mdscara para revelar su verdadero yo, pese a que su intimidad y reserva no
deberian ser rotas. La funcién impugnadora y desacralizadora de la crénica
roja también se expresa en el hecho de que socava la «normalidad» burguesa
al transgredir lo permitido, al invadir el lenguaje «oficial» con sus usos popu-
lares y porque, como el testimonio, «exhibe lo que Raul Jara llama una ‘inti-
midad publica’ en que la distincién entre esferas ptiblicas y privadas, esencial
a toda forma cultural burguesa, es transgredida» (Beverley, 1986: 166).

Si bien, para buena parte de la élite social y del conservadurismo letra-
do, la crénica roja es altamente nociva porque banaliza la violencia o la provo-
ca (dos posiciones aparentemente opuestas pero que coinciden en el cargo de
conciencia que las suscita); para muchos periodistas y escritores latinoameri-
canos el tema ofrece la insoslayable oportunidad de retratar a las sociedades
como ellas son, iluminar una realidad desmesurada asumiendo el reto de inven-
tar recursos (por eso nuestras exuberantes expresiones melodraméticas, nues-
tro «realismo magico», lo «real maravilloso», etc.) para «hacer creible nuestra
vida» # La crénica roja es la realidad condensada que supera a la ficcién. Des-
de luego, todo depende del enfoque o encuadre, de la intencionalidad y del tra-
tamiento; alli radica su importancia y utilidad social para trabajar la condicion
humana y los dramas de sociedades injustas y, por eso mismo, violentas.

Pensemos en una sociedad sin este tipo de periodismo: ;no serd una
sociedad recortada en sus representaciones, que se ha abstraido de una de sus
dimensiones mas caracteristicas, la violencia, la cual se manifiesta extensiva
y crecientemente? La crénica roja pone en evidencia esta dimensién y, de al-
guna manera, crea conciencia (buena o mala) sobre ella: impugna, interpela la
supuesta paz social (ese imaginario de «isla de paz» con el que se ve al Ecua-
dor en comparacion a sus vecinos’), hace publico al «enfermo de la familia»

4. Como lo puntualizé Garcia Marquez al recibir el Premio Nobel: «Las criaturas de esta reali-
dad desaforada hemos tenido que pedirle muy poco a la imaginacion, porque el desafio ma-
yor ha sido la insuficiencia de recursos para hacer creible nuestra vida».

5. Sien 1980, la tasa de homicidios en nuestro pais fue de 6,4 por cada mil habitantes, en 1999
lleg a 14,8, con lo cual superamos al Pert.
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que avergiienza a las élites y las cuestiona, por eso quieren mantenerlo ocul-
to.6 Hecho paradojal: se estigmatiza a estos medios por sus contenidos violen-
tos, pero sus detractores usan cotidianamente la violencia para mantener sus
privilegios: violencia sutil (ajuste estructural, corrupcién institucionalizada y
atracos bancarios endosados al pueblo, pricticas intolerantes, negaciones, ex-
clusiones, etc.) o violencia directa, las dos mucho mads crueles que la hemat6-
faga de las paginas del Extra.

Pero, desde luego, junto a ese cardcter impugnador también hay una
representacion distorsionada del «otro» que alimenta un imaginario discrimi-
nador e intolerante. Debe recordarse que las identidades son construidas e
imaginadas en la interaccidn con los demds, definimos la nuestra en relacién
con los «otros». Asi, la identificacién y clasificacion de los marginales como
los «otros», potenciales y reales delincuentes, permite crear «sujetos morales»
exentos de los «vicios y origen de los mds grandes peligros» (recuérdese a
Foucault). Esta clasificacién dicotémica permite concluir que si los «otros»
son los malos, nosotros —diferentes a ellos— somos los buenos; es la moraleja
social de la delincuentizacion de los sectores populares: mds alld de la inmo-
ralidad y violencia que ejerzamos, nuestra condicién mesocratica o de élite
nos redime de ellas.

En este sentido, son determinantes las representaciones e imaginarios
que crean y promueven las empresas medidticas. Muchas veces, segtin son re-
presentados los individuos, se piensan y representan a si mismos: este es un
de los efectos del poder de decir, del poder de interpretacion que tienen los
medios y los emisores privilegiados que son sus duefos; lo cual es potencia-
do atin mds porque los medios tienen una legitimidad dada por la misma so-
ciedad:

el poder de las palabras reside en el hecho de que quien las pronuncia no
lo hace a titulo personal, ya que es s6lo su «portador»: el portavoz autorizado
s6lo puede actuar por las palabras sobre otros agentes y, a través de su traba-
jo, sobre las cosas mismas, en la medida en que su palabra concentra el capi-
tal simbdlico acumulado por el grupo que le ha otorgado ese mandato y de cu-
yo poder esté investido.”

6. Es significativo que en la campana «Bienvenido a la escuela de la vida: el periddico», des-
plegada por la AEDEP, desde abril del 2001, no se consigne al Extra entre sus auspiciantes,
pese a que es parte de esa asociacion, a través de Granasa ; Vergiienza, precaucion para que
la idea central de la campaifia no se desdibuje, no se contamine? En cualquier caso, es evi-
dente el temor de aparecer junto al «enfermo de la familia», al cual se lo ve como una de las
«marcas de la infamia» (Bourdieu) por su cardcter «popular»; por tanto, ilegitimo.

7. Pierre Bourdieu ;Qué significa hablar?, Madrid, Ediciones Akal S.A., 1985. Cit. por Perei-
ra et al., 1999.
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Los medios, al construir verdades sobre diversos ambitos humanos
(violencia, delincuencia, pobreza, homosexualidad, prostitucién, politica,
economia, etc.), estdn construyendo poder, ese que —en la perspectiva foucaul-
tiana— penetra profundamente trabajando los cuerpos y los comportamientos,
creando deseo, provocando placer y, sobre todo, produciendo saber. Al delin-
cuentizar y victimizar, al resaltar lo sérdido de la pobreza y ocultar sus dngu-
los positivos, el Extra genera un saber sobre el cuerpo popular funcional a la
«microfisica del poder» social y promueve comportamientos excluyentes con
respecto a aquel, re-produce un imaginario del terror para vivir con el miedo
al «otro» popular.

En otras palabras, los medios ejercen una «violencia simbdlica», la
cual, segin Bourdieu (s.f.), es el proceso de imposicion de sentidos, de signi-
ficados arbitrarios dominantes o hegemdnicos (que aparecen como universa-
les y legitimos), los cuales reproducen las relaciones de fuerza dentro de las
cuales se da esa violencia. Es un proceso de dominacién en el que esos signi-
ficados son impuestos sobre otros con el propdsito de crear habitus duraderos
y transferibles en los agentes sociales (quienes ven a estos procesos como na-
turales e, incluso, necesarios), son habitus que generan practicas reproducto-
ras del esquema de dominacién. Asf, la violencia simbdlica es el mecanismo
que contribuye a que el orden social se reproduzca con el consentimiento y, lo
que es mds importante, con el apoyo de los miembros (dominantes y domina-
dos) de una sociedad. Este proceso de legitimacién de la cultura dominante
implica la deslegitimacion o subvaloracion de las culturas subalternas, o su in-
corporacion distorsionante en los discursos hegemonicos. Por supuesto, y da-
do su éxito en ventas y consumo, el Extra es parte importante de esa «violen-
cia simbolica».

En suma, en el Extra hay una ambivalencia. Por un lado esta su sinta-
xis «popular» dada por su condicién melodramdtica —que conecta y negocia
con las matrices culturales populares— y por su cardcter impugnador y desa-
cralizador. Pero, por otro, estd la infamacién de los sectores populares desde
la picota de una visibilizacién abyecta. Asi opera esa incorporacion distorsio-
nante de lo popular en lo masivo que hace la prensa sensacionalista. A esto se
suma la estigmatizacién de su consumo que, desde la imposicién social sim-
bélica, es visto como una «marca de la infamia», asunto al que nos referimos
a continuacion.
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2. DE GUSTOS Y DISGUSTOS

El «gusto del puiblico» suele ser la justificacién de los directores de
medios para difundir cualquier clase de mensajes. Desde luego, solo conside-
ran los rasgos de ese «gusto» que son mds funcionales al negocio y, muchas
veces, olvidan los que pueden ser mds funcionales al bien comun. Sin embar-
go, mds alld de la «incorporacion distorsionante» que los empresarios medid-
ticos hacen de los primeros, estd el hecho de que hay una huella «popular»
mds o menos profunda en los productos de la cultura de masas. Es una hue-
lla que remite a la complejidad de la cultura popular y que, con respecto al
sensacionalismo, hemos tratado de demostrar. Conviene, ahora unas breves
reflexiones finales con respecto a este fendmeno creciente en nuestros paises
y cuyo éxito estd dado porque conecta eficiente y efectistamente con el gus-
to popular, ese que genera no pocos disgustos en los sectores elitistas y en
buena parte de los sectores ilustrados y mesocraticos. Son reflexiones que
parten de una idea bdsica ya mencionada: el consumo es el lugar ideal desde
el cual (re)pensar los procesos comunicacionales en sus conexiones con las
précticas culturales, es desde alli que se pueden encontrar nuevos sentidos y
sus légicas mds profundas que explicarian de mejor manera la complejidad
de lo popular.

Como se sefalod, el consumo comunica, establece una distincion. Las
clases se definen, también por lo que consumen; y detrds de todo esto estdn
los gustos y las relaciones sociales que en torno a ellos se gestan. Ha sido
Bourdieu (1988) quien ha desarrollado una teoria del gusto, en el campo de la
produccién cultural, como mecanismo de distincion. Segun este autor, mas
que la pertenencia a una clase social, es el «capital escolar»3 y sus relaciones
con las practicas culturales de los individuos y grupos sociales (es decir, su
«atmésfera cultural») lo que define los sentidos estéticos y los gustos, por tan-
to la competencia cultural para enfrentar la vida. En tal sentido,

los bienes se convierten en signos distintivos —que pueden ser unos signos
de distincidn, pero también de vulgaridad, desde el momento que son percibi-
dos relacionalmente— para ver que la representacion que los individuos y los
grupos ponen inevitablemente de manifiesto mediante sus practicas y sus pro-
piedades forma parte integrante de su realidad social. Una clase se define por
su ser percibido tanto como por su ser, por su consumo —que no tiene necesi-

8. Al capital escolar, Bourdieu lo define como «el producto garantizado de los resultados acu-
mulados de la transmision cultural asegurada por la familia y de la transmision cultural asig-
nada por la escuela (cuya eficacia depende de la importancia del capital cultural directamen-
te heredado de la familia)», ibid., p. 20.



134 Fernando Checa Montiifar

dad de ser ostentoso para ser simbolico— tanto como por su posicién en las re-
laciones de produccion (incluso si fuera cierto que esta rige a aquel). (1988:
494).

Los gustos son las preferencias manifestadas, las formas como un gru-
po se apropia de un producto o una prictica simbdlica. Dada la heterogenei-
dad social, los gustos son diversos: de élite, medio y popular. El primero se
caracteriza por las preferencias de esos «bienes restringidos» en los que pre-
dominan los aspectos mds formales y abstractos, es el gusto de los sectores
dominantes mds ricos en capital escolar que, por tal condicién, deviene en un
gusto «legitimo» que distingue, que es signo de «verdadera nobleza» pues
«reivindican el respeto, la distancia, esa distancia que permite mantenerse a
distancia» (Bourdieu, 1988: 498). El segundo, corresponde a las clases meso-
criticas que prefieren lo menos formal y vinculado a lo cotidiano, «retine
obras menores de las artes mayores... y las obras mds importantes de las ar-
tes menores» (1988: 14): la fotografia, el cine, la opereta, las corridas de to-
ros, las danzas folcldricas, etc.

El gusto popular estd mds ligado a lo concreto, a lo cotidiano, a lo in-
transcendente; es la preferencia por los «bienes ampliados», masivos, «desva-
lorizados por su vulgarizacion», son las «marcas de la infamia» que estigma-
tizan a sus consumidores pues son bienes no legitimados por la institucién es-
colar ni por la imposicién simbdlica social. Es ese gusto por productos que
dan gratificaciones y satisfacciones mds inmediatas, mds directas; son consu-
midos en rituales donde la expresividad, la informalidad y la familiaridad per-
miten un goce mayor. En definitiva, es todo aquello que contiene lo «sencilla-
mente humano» —melodrama, comedia, circo, fiesta popular, la religién sin-
crética, las historietas, el sensacionalismo—y que por su carcter concreto, in-
mediato, cotidiano y pragmatico-utilitario, responde eficientemente a la ma-
triz simbdlico-dramdtica que caracteriza a la cultura popular y que, en su opo-
sicién a la racional-iluminista, disefia productos subvalorados, de bajo coste
intelectual.

Asi como la identidad se define en oposicién a los «otros», los gustos
se constituyen en oposicion a los disgustos segin una dialéctica de inclusion-
exclusion. Puesto que toda universalidad hegemdnica necesita una imposicion
simbdlica que la justifique, la dominacidn se traduce, también, en una impo-
sicién y legitimacidn de estéticas y gustos hegemoénicos, y la deslegitimacion
y rechazo de aquellos que no corresponden a esa norma impuesta; asi, el gus-
to oficial de cada época es la soberbia de la cultura dominante. Y es un recha-
zo que, muchas veces, se expresa en una intolerancia visceral («el Extra lo
Unico que me provoca es asco») y hasta en violencia («hay que meter preso al
director»). De ahi que no sorprende la variedad de adjetivos y posturas into-
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lerantes con respecto a los productos y précticas culturales relacionados con
los sectores populares que han devenido en «marcas de la infamia»; si no
véanse las miradas ilustradas de rechazo a la prensa sensacionalista y varias
de las respuestas que los no-lectores del Extra manifestaron, segiin las cuales
es un simbolo de estatus bajo, degradado, abyecto, de «gente sin educacion ni
cultura», «es para delincuentes».

Los consumidores populares son culpables de no corresponder a la
norma impuesta, a ese ideal de la cultura elitista de un «gusto puro» que de-
be atravesar todos los niveles sociales. Para santificar lo normal es preciso re-
primir, estigmatizar lo «anormal», todo aquello que va desde el aspecto de los
individuos hasta lo que consumen culturalmente y que, en el caso de los sec-
tores populares, no pasa por el consumo libresco, sino de otros productos mas
cercanos a su capital escolar y a su «oralidad secundaria». Y es aqui, precisa-
mente, donde conecta el sensacionalismo con el gusto popular y sus pasiones
ocultas. Como sefiala Mosivais,

en la masificaciéon no hay demasiado lugar para el fingimiento. Por esa
misma razon, el tratamiento periodistico de crimenes y delitos (nota roja) re-
vela el paso del falso escdndalo a la complacencia genuina. Si en América La-
tina los asesinatos politicos se encubren tras las crénicas policiales, la tenden-
cia popular convierte la nota roja en «encuentro comunitario». Gracias al de-
porte y a las paginas policiales, el individuo se afiade a una colectividad a tra-
vés de catarsis elementales, la estética del shock (morbo teatralizado o genui-
no), la transferencia de la lealtad a un equipo de fitbol, etc.”

Pero no solo pasiones, sino también usos ocultos, pues los gustos fun-
cionan «en la préictica y para la practica» (Bourdieu, 1988: 55). Hay un cardc-
ter utilitario en el consumo popular, una bisqueda incesante de satisfacciones
concretas e inmediatas. Son esos usos oblicuos ya sefialados y que forman
parte de estrategias para enfrentar la vida, satisfacer de manera simbdlica o
concreta ciertas necesidades («compro y leo el Extra para tener mds clientes»,
dice el lustrabotas), obtener ciertas gratificaciones («catarsis elementales»)
para exorcizar los males de la pobreza.

Ademads, de esos usos oblicuos también emerge un conocimiento obli-
cuo. El gusto de élite tiene su correlato en una geopolitica de conocimiento
que privilegia y valora el conocimiento occidental metropolitano eurocéntri-
co, ese «universal universalizante» (Wallerstein) legitimado por una colonia-
lidad del poder, a la par que rechaza o subvalora a aquel conocimiento que no

9. Carlos Monsiviis, «La cultura popular en el dmbito urbano: el caso de México», en Hermann
Herlinghaus y Monika Walter, 1994: 141.
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corresponde a sus pardmetros epistemologicos y que tiene formas de saber y
conocer con distintas 16gicas y dindmicas culturales estructuradas por el cru-
ce de lo tradicional y lo moderno, lo histdrico y lo nuevo, lo masivo y lo po-
pular; a aquel conocimiento muy imbricado con la cotidianidad y los usos
concretos e inmediatos que de él pueden darse. Esa colonialidad del poder
también impide ver a quienes producen ese conocimiento alternativo como
agentes legitimos, solo los ve como «informales» del mercado cultural. Asf,
la geopolitica de conocimiento construye jerarquias y establece una subalter-
nizacién geocultural y politica al legitimar y validar solo los primeros compo-
nentes de una serie de dicotomias en las que la imposicién social simbdlica
prestigia unos saberes, mientras rechaza otros: logos vs. rito, culto vs. popu-
lar, moderno vs. tradicional, saber cientifico vs. saber mitico, civilizacion vs.
barbarie, moral vs. inmoral, legitimo vs. ilegitimo, normal vs. anormal, etc.10

En esta perspectiva, no sorprende que a muchos sorprenda el conoci-
miento y la funcién educativa que los sectores populares, oblicuamente, ad-
quieren y encuentran en la lectura de ciertos productos culturales masivos co-
mo el Extra. Asimismo, esa geopolitica de conocimiento explica por qué los
empresarios de la prensa escrita ecuatoriana no puedan aceptar el hecho de
que este diario, para muchos de sus fervorosos lectores, es —quizds mds que
ningln otro— «la escuela de la vida» donde adquieren informacién y saberes
para su supervivencia y goce.

Ademads, la desacralizacidn que estd detrds de este conocimiento obli-
cuo —como forma alternativa y distinta de concebir, producir y utilizar sabe-
res— tenderia a una descolonizacién del conocimiento, a deconstruir los regi-
menes de verdad. Reconocer que la produccion de este tipo de conocimiento
es valida y util desde la perspectiva popular, aunque resulte insélito, coadyu-
va a esa descolonizaciéon y mina esas geopoliticas hegemonicas de conoci-
miento, esas que impiden ver que el pensamiento tiene otras fuentes con l6gi-
cas diferentes, pero también validas y validadas por ciertas précticas sociales,
por tanto legitimas. Hay alli una funcién descolonizadora pues, si el gusto ofi-
cial es el gusto impuesto por las élites, todo lo que atente contra los cdnones
de ese gusto hegemodnico es impugnador, desacralizador.

Otro hecho importante de ese gusto desacralizador es que posee un
«&nimo carnavalesco» como recurso compensatorio de las carencias y margi-
nalidad. Es un gusto que prefiere el consumo de productos «degradados», de
«mal gusto» y vulgares, por tanto masivos, que se obtienen con minimo cos-
te (econémico, social, cultural) en las fiestas vecinales y familiares, en la mu-
sica mds chicha o popular, en la asistencia tribal a cines, estadios, verbenas,

10. Sobre geopolitica de conocimiento y colonialidad de poder, véase Mignolo (2001), Quijano
(2001) y Walsh (2001).
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cantinas, coliseos..., en la lectura colectiva, expresiva y oblicua de la prensa
sensacionalista. En suma, es el gusto por productos, practicas y rituales que
generan «la participacion individual del espectador en el espectdculo y la par-
ticipacion colectiva en la fiesta», que satisfacen «al gusto y al sentido de la
fiesta, de la libertad de expresion y de la risa abierta que liberan al poner al
mundo social patas arriba, al derribar las convenciones y las conveniencias»
(Bourdieu, 1988: 32).

Es un «dnimo carnavalesco» que empata perfectamente con el del gus-
to de sus asiduos consumidores gracias a las sobrecargas representativas y a
la retérica del exceso que caracterizan a la prensa sensacionalista y que expre-
san una subversién ante el disciplinamiento y el orden pretendidos por una
moral burguesa que ha tratado de imponer una estética y un gusto «legitimo»;
de controlar sentimientos y acciones «bajos», degradantes, grotescos cuya po-
tencia transgresora y simbdlica ha sido analizada agudamente por Bajtin!! a
propdsito de esa «segunda vida del pueblo» que fue la fiesta carnavalesca me-
dieval donde la solemnidad se mezclaba con lo bufonesco, lo importante con
lo trivial: en el marco de un espectdculo donde la risa, el espectaculo, lo cor-
poral y sus partes bajas, lo «anormal», lo excéntrico, la parodia, son funda-
mentales.

Una de las caracteristicas que sefial6 Bajtin sobre la cultura carnava-
lesca es la fuerte conexidn con el cuerpo, el vientre, las partes bajas y escato-
l6gicas (recuérdese «El suefio del pongo»), lo impuro. El sensacionalismo, en
tanto producto «impuro» también conecta con el gusto popular que prefiere
las formas mds simples y primitivas del placer, lo superficial, «que cuesta po-
co», lo que ofrece placeres demasiado «inmediatamente accesibles», ligeros,
llamativos, sensacionales, lo de vulgar sensualidad, lo frivolo, futil, lo cursi;
todo lo que utiliza métodos de seduccién (bajos, degradantes, envilecedores)
casi carnales. En suma, esos productos que, segiin Bourdieu, producen «la ex-
periencia ambivalente de la horrible seduccion de lo repugnante y del goce,
que opera una especie de reduccién universal a la animalidad, a la corporei-
dad, al vientre y al sexo; es decir, a lo que es comiin, luego vulgar»; por tan-
to, masivo.!2

Ademads, el re-conocimiento e identificaciéon que los lectores tienen
con las situaciones y personajes del Extra nos remite a una suerte de juego
«carnavalesco» dado por el lenguaje popular en el tratamiento de los temas,

11. Para Bajtin, «la exageracion, el hiperbolismo, la profusion, el exceso son, como es sabido,
los signos caracteristicos mds marcados del estilo grotesco» (1993: 273). De ninguna mane-
ra pretendemos establecer un paralelismo entre la crénica roja y esa fiesta profundamente po-
pular, solo queremos destacar ese aspecto impugnador del sensacionalismo «desde abajo».

12. Bourdieu nos recuerda que, segiin Kant, lo vulgar es «lo que en todas partes se encuentra y
cuya posesion no constituye un mérito ni ventaja alguna» (1988: 499).
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por la disipacién de las fronteras entre el relato y la vida cotidiana (los hechos
narrados estdn muy cerca de la cotidianidad de sus lectores), porque los pro-
tagonistas de los dramas noticiados pueden ser considerados «representantes»
de buena parte del ptiblico, y porque el referente es comun y cotidiano a los
actores y al piblico. Intuimos que este cardcter podria estar mas acentuado en
los lectores de la Costa, especialmente de Guayaquil. Desde luego, todo este
«&nimo carnavalesco» se da en el marco de un discurso hegemonico y, sobre
todo, desde los dngulos mds abyectos.

Por otra parte, el gusto popular, en cuya base estd la matriz simbdlico-
dramdtica, no trabaja con lo abstracto, conceptual y generalizador; sino con lo
concreto, casuistico y personalizado, con las imdgenes y situaciones que co-
nectan con lo cotidiano. Por ello, el gusto popular estd mas cerca de las tema-
ticas soft (crénica roja, deportes, espectaculos) de esas que desde los sectores
letrados y de élite «carecen de valor»; y estd lejos de las tematicas serias, «du-
ras» (politica, economia) que apelan a la razén y requieren un buen «capital
escolar». Ello explica, ademds de lo ya sefialado con respecto a la desvalori-
zacién Posguerra Fria de la racionalidad del debate ideoldgico y a la degene-
racion de la politica, la preferencia popular por «temdticas dionisfacas» que
no demandan los conocimientos derivados de la racionalidad y la abstraccién,
ni un rico «capital escolar», ni la familiaridad conceptual con temas como la
economia y la politica.

La atraccién por un tema pasa por el conocimiento intimo (Sunkel,
1999: 292) que se da a través de relatos que brindan conocimientos de perso-
nalidades antes que de teorias o estructuras: estrellas del fiitbol, del especta-
culo, de la politica; o los personajes del drama de la violencia. Este es un me-
canismo compensatorio, ante la carencia de conocimientos especializados,
convertido en un especticulo «similar a una confrontacién deportiva». Ese
«conocimiento intimo» (intimidad con las estrellas) convierte a los lectores en
«expertos» del juego politico, econémico, etc., que de otra forma —desde el
enfoque argumentativo, conceptual, racional— no lo podrian ser. Todo esto re-
mite a la ilusién de un intercambio y relacién entre iguales que no encuentran
en la racionalidad de los medios «serios».

A la final, ese goce catdrtico y utilitario que los pobres encuentran en
el consumo de estos productos degradados, enclasados y que enclasan (Bour-
dieu), es mds importante que la percepcién que de ello tengan los detentado-
res de la norma, del «gusto legitimo» (recuérdese que al 85,7% de los lecto-
res no le avergiienza que le vean leyendo el Extra), y es que «nada de lo que
se diga en su contra les importa, y como toda minoria marginada, constituyen
su identidad con sus valores primordiales y con las agresiones que buscan ca-
ricaturizarlos» (Monsivais, s.f.: 25). Es una identidad que fundamentalmente
se va constituyendo a propdsito de practicas estratégicas de supervivencia y
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en ese goce catdrtico que al exorcizar el drama de la vida, también desacrali-
za y subvierte los cdnones del gusto hegemoénico, y dibuja nuevas cartografias
culturales.

Por dltimo, dado su creciente éxito es imprescindible profundizar en el
andlisis de este fendmeno medidtico para develar las claves esenciales que
han permitido ese éxito, y utilizarlas desde una perspectiva mds constructiva
y democratizadora: potenciar los rasgos positivos que el sensacionalismo tie-
ne y minimizar su lado negativo, subalternizador. Desde luego, este andlisis
entrafia una gran complejidad frente a la cual esta tesis solo ha sefialado algu-
nas pistas, algunas intuiciones. Una linea fundamental puede ser la profundi-
zacién en el andlisis de las diversas lecturas y procesos de (re)semantizacion
que se dan en el consumo del sensacionalismo. Al respecto, un hecho impor-
tante seria indagar los imaginarios (es decir, lo que estd en la mente de los in-
dividuos y que se da por lo que viven en su vida cotidiana) que en torno a la
violencia y sus diversas manifestaciones son potenciados, legitimados o des-
legitimados en los lectores por la propuesta medidtica; asi como los sentidos,
valores, gratificaciones y, sobre todo, los «usos oblicuos» que los sectores po-
pulares dan a estos medios. Desde luego, ello implica el uso de técnicas cua-
litativas que permitan profundizar no en la lectura del medio, sino en las prac-
ticas y relaciones sociales que se articulan, a propdsito de esa lectura, y en co-
nexion con otras instancias de mediacion (familia, vecindario, escuela, traba-
jo, etc.).

Pero, también, es preciso profundizar en el andlisis de las l6gicas y di-
ndmicas de la construccién medidtica de la realidad que se dan en la fase de
produccidn periodistica. Este es un paso previo muy importante para propo-
ner practicas y estrategias periodisticas mds acordes con las necesidades de la
sociedad, especialmente de los sectores populares, y orientadas a un periodis-
mo renovado y renovador dirigido adecuadamente al bien comtin, a una po-
tenciacion de la cotidianidad positiva y reduccion de la cotidianidad negativa;
mds atin en el campo de la prensa sensacionalista cuyos referentes y estilos
son susceptibles de deslices discriminadores y violentadores de los derechos
individuales y colectivos. Dado que la intencién de esta tesis es también pro-
positiva, nos atrevemos a hacer algunas propuestas al respecto.

3. {QUE HACER?

Desde la perspectiva de los «estetas elitistas» y de buena parte de los
sectores sociales mesocraticos y altos habria que desaparecer, de cualquier
manera, este tipo de periodismo. Incluso no pocos directivos y periodistas
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suelen ser muy quisquillosos cuando de temas de crdnica roja y sexo se trata,
los restringen o regulan como no lo hacen con otros temas pues temen que
aquellos contaminen sus pdginas y espacios audiovisuales o desdibujen su
«seriedad» y credibilidad por el solo hecho de tratarlos, al margen de cémo
los enfoquen (recuérdese la exclusidn del Extra, por parte de la AEDEP, a pro-
podsito de su campaia «Bienvenido a la escuela de la vida: el periédico»).

Sin embargo, ;podemos calificar a unos medios de sensacionalistas y
a otros no? ;La supuesta «seriedad» de unos excluye un enfoque sensaciona-
lista? Empecemos recordando que Pulitzer fue uno de los padres del sensacio-
nalismo, solo asi pudo competir con Hearst; sin embargo, ahora ese nombre
lleva uno de los premios periodisticos mds prestigiosos en Estados Unidos y
en el mundo. Ademds, basta mirar las paginas, especialmente las primeras, de
los diarios mds «serios» en el &mbito nacional e internacional y los despachos
de las agencias de noticias para encontrar un enfoque sensacionalista explici-
to o sutil y solapado, proveniente de una practica periodistica heredera, en
gran medida, de los criterios de noticiabilidad que prevalecen y que priorizan,
en la seleccion y despliegue, los temas mds impactantes y candentes: violen-
cia urbana, guerras, accidentes, catdstrofes, lo raro e insdlito; en detrimento
de temas vinculados al desarrollo, educacion, cultura, ciencia y tecnologia.l3
Entonces, ;el sensacionalismo es una caracteristica de ciertos medios de la
cual carecen los llamados «serios»? ;Solo algunos de ellos buscan llamar la
atencion del ptiblico para vender? Nuestro punto de vista es que el sensacio-
nalismo o amarillismo es una ténica que en mayor o menor medida, explicita
o sutilmente, se manifiesta en la practica de la mayoria de medios y que hay
una hipdcrita retérica en los que dicen carecer de €l. No de otra manera se ex-
plica que el caso Clinton-Lewinski o el de O. J. Simpson o la muerte de Lady
Di hayan ocupado mads espacio y tiempo en los medios del mundo que otros
acontecimientos mas significativos e importantes para la sociedad.

En tal perspectiva, un primer asunto fundamental es no rasgarse las
vestiduras y asumir que la violencia, lamentablemente, es un dmbito trascen-
dental de la sociedad con un potencial periodistico extraordinario que, bien
asumido, puede cumplir un papel importante. Asf lo han entendido, incluso,
grandes escritores, tal el caso de Faulkner quien luego de sus primeros cinco
libros —nos recuerda Gabo— se vio forzado a escribir una novela sensaciona-
lista ya que las anteriores no le habian producido bastante dinero; ese «libro
fogoso» fue Santuario, «esto indica muy bien cual era la idea que tenia de una

13. La investigacion «Situacién de la comunicacién en América Latina», de CIESPAL, eviden-
cié este hecho: para 1990, solo el 20% de los diarios de la regién tenian pdginas fijas sobre
ciencia y tecnologia; en contraste, 2 de cada 3 las tenfan sobre especticulos y un porcentaje
similar sobre crénica roja.
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novela sensacionalista». Recuérdese que, ademds, Ambrose Bierce trabajé co-
mo periodista en el San Francisco Examiner de Hearst, y que Maridtegui fue
cronista policial, bajo el seudénimo de Juan Croniqueur dio un enfoque reno-
vador a la crénica policial peruana. Para no hablar del mismo Gabo (Noticia
de un secuestro, etc.) o de Truman Capote (y su celebérrima novela periodis-
tica A sangre fria).

En nuestro pais, bastarfa mencionar a Medardo Angel Silva, César Da-
vila Andrade y Pablo Palacio. Este ultimo inicia Un hombre muerto a punta-
piés (publicado en enero de 1927) con un suelto de crénica roja, ese relato
pretende esclarecer y reconstruir el drama de un «vicioso», un tal Ramirez. Es
interesante el epigrafe con el cual lo inicia y que también nos recuerda la fun-
cién impugnadora de los textos literarios y periodisticos que aluden a ese la-
do oscuro y «obsceno» de la sociedad: «Con guantes de operar hago un pe-
quefio bolo de lodo suburbano, lo hecho a rodar por esas calles, los que se ta-
pen las narices, lo habrdn encontrado carne de su carne».

En el dmbito periodistico, algunos ejemplos del potencial que tiene el
tema y el género (notablemente diferentes a lo que ofrece el Extra) son las
magnificas crénicas de la joven colombiana Silvia Duzan (sobre la margina-
lidad y la violencia urbana, asesinada por los paramilitares debido a ellas, he
ahi el riesgo de un periodismo comprometido con nuestra «realidad desafora-
da»), Gabriel Garcia Marquez (Noticia de un secuestro), German Castro Cay-
cedo (practicamente todos sus libros, uno de los tltimos, Hdgase tu voluntad,
es una recreacién novelada de la muerte de monsefior Alejandro Labaca y Sor
Mercedes Arango a manos de los tagaeri, en la Amazonia ecuatoriana), Osval-
do Soriano («EI caso Robledo Puch» y otras crénicas reproducidas en su li-
bro Artistas Locos y Criminales), Elena Poniatowska (La noche de Tlatelol-
co), Rodolfo Walsh (Operacion Masacre), Pedro Lemebel (Loco afidn. Croni-
cas de sidario), etc. Estas son solo algunas de las grandes muestras de un «pe-
riodismo literario» que vincula crénica roja, nuevo periodismo!4 y periodis-
mo investigativo, y que ponen en evidencia interesantes miradas y las ricas
posibilidades de este género. Género que para Monsivdis es «indispensable en
la historia del periodismo mexicano: los asesinatos famosos, casi en cualquier
sociedad, suelen ser el trance por excelencia, una insustituible catarsis por
contagio».

Pero es un potencial que debe ser aprovechado con mayor rigor y pro-
fundidad periodistica, lo cual implica varios aspectos que brevemente los

14. Tanta es la importancia y el potencial que ha adquirido este género que, hace algo mds de una
década, Garcia Mérquez fund¢ el Taller Iberoamericano para el Nuevo Periodismo, ubicado
en Cartagena de Indias, para capacitar a periodistas de la region a fin de optimizar la précti-
ca del Nuevo Periodismo, de aquel que vincula periodismo y literatura.
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planteamos. El primero de ellos es la necesaria contextualizacidn de los acon-
tecimientos que trascienda la fragmentacidn-atomizacién y la mera especta-
cularizacién (dada en el énfasis de los dngulos candentes antes que en los pro-
cesos y situaciones que dan sentido pleno al cardcter estructural de la violen-
cia) de las noticias; que trabaje no solo las emociones (muy importante) sino
también las explicaciones; que equilibre la razén y la pasiéon. Contextualizar
para trascender la mistificacién de la violencia estructural y generar un discur-
so desde los intereses y derechos de las victimas, desde las necesidades mds
caras de una sociedad que debe enfrentar colectiva y positivamente sus dra-
mas y tragedias; un discurso que potencie la comprension y la critica. En de-
finitiva, ir hacia un periodismo que permita «narrar la muerte para afirmar la
vida» (Reguillo, 2000: 6), y que vea los hechos desde el 4ngulo social, no po-
licial.

Ademads, la contextualizacién implica dar seguimiento a los hechos,
que estos no sean como «pompas de jabon» por su fugacidad; enfocar los pro-
cesos mas que los sucesos. Implica también superar el denuncismo, ese afdn
que cree que mientras mas denuncias hace un medio mds responsable y fisca-
lizador es, y que se limita a la presentacion de denuncias sin un cardcter pro-
positivo que ademds de explicar plantee posibles vias de solucién a los dra-
mas sociales.

Lo contrario, la descontextualizacidn; es decir, la separacién del mun-
do de la delincuencia de otras dimensiones de lo real (lo politico, econémico,
social) y de sus determinantes estructurales, vacia de significados contextua-
lizadores a esos acontecimientos y los encuadra dentro del desorden, el caos
social, la violencia como atributo exclusivo de la marginalidad, como resulta-
do de la mala conducta de los pobres, connatural a los «antisociales»; y no co-
mo producto de la injusticia. Se los enfoca como dimensiones univocas sin
conexiones con el contexto que les da sentido, vaciadas de su «espesor histd-
rico», para llenarlas de espectacularidad y truculencia, son mitificadas por
descontextualizacion.

Por otra parte, y dado que el referente fundamental de la prensa sensa-
cionalista es la violencia en todas sus formas, ocultarla hipdcritamente no so-
luciona nada pues ella no estd en los medios sino en las calles. Pero el proble-
ma de la visibilizacién de los conflictos sociales es que se la hace desde la
perspectiva de su solucién violenta, de la truculencia, del drama irresoluto. En
este sentido, es preciso trascender ese enfoque y trabajar aquellos que contri-
buyen a las soluciones, a enfrentar positiva y constructivamente los males so-
ciales que cotidianamente violentizan a la sociedad. Al respecto, una expe-
riencia altamente significativa es la del diario El Caleiio y CISALVA (entidad
de la Universidad del Valle en Cali). Esta, en lugar de rechazar este tipo de pe-
riodismo y verlo como una «marca de la infamia», negocié con los directivos,
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en 1996, para publicar semanalmente una historia real de violencia resuelta
pacificamente. Ha sido una «reporteria de la no-violencia» conformada por
historias narradas segtin la 16gica del medio, sus maneras de contar y el publi-
co al que va dirigido, pero desde la perspectiva de la solucién pacifica de con-
flictos (CISALVA, 1998). La experiencia fue tan exitosa que, para el afio
2000, se concret6 un proyecto de fotonovela, también desde esa perspectiva,
gracias a una convocatoria de la Gerencia para el Desarrollo de la Cultura de
la Gobernacién del Valle del Cauca y al convenio ya establecido con El Cale-
fio. Fue una fotonovela de 12 capitulos que, basada en hechos reales, narraba
la historia de una familia promedio de Cali que enfrenta cotidianamente con-
flictos, pero que son resueltos sin recurrir a la violencia.

Ademads, debe considerarse que ese potencial estd dado no solo por el
atractivo de este tipo de periodismo, sino también porque, lamentablemente,
la realidad de nuestro pais es cada dia mds violenta y corrupta en el 4mbito
publico y privado. Ademas del pantagruélico atraco bancario que le significd
al pais una pérdida cercana a los seis mil millones de ddlares,!5 estdn las mil-
tiples caras de la corrupcion a todo nivel:1¢ contratacion piblica, evasion tri-
butaria y aduanera, negociacién petrolera, donaciones a campafias, gastos re-
servados, piponazgo, etc.

Pero la responsabilidad no es solo del diario, es también de las institu-
ciones que en €l pueden encontrar un espacio propicio, adecuado y muy ma-
sivo para canalizar sus intereses, sobre todo las instituciones que tienen que
ver con el drea social. Un buen ejemplo es el redimensionamiento que sobre
el Extra ha tenido el CPDH de Guayaquil y su apertura para un trabajo mas
compartido. En este sentido, las diversas organizaciones sociales que trabajan
en areas relacionadas con los referentes tipicos de este diario —derechos hu-
manos, intolerancia, corrupcién, comisarias de la mujer, marginalidad, traba-
jadoras sexuales, homosexuales, proteccion a nifios y mujeres, derechos de los
presos, etc.— pueden, y deben, establecer puentes, nexos organicos con €l (la
nueva politica editorial estd completamente abierta a esa posibilidad) y en los

15. El salvataje bancario tuvo un costo, por diversos conceptos, de $ 2 700; a estos se sumaron
$ 3 800 de los depésitos congelados que Mahuad puso incondicionalmente en las alegres ma-
nos de los banqueros. Cfr. Alberto Acosta, «La trampa de la dolarizacién ;Por qué y cémo
salir de ella?», mayo del 2000 (mimeo), y Wilma Salgado, «La crisis econémica en el Ecua-
dor: un andlisis de los factores de vulnerabilidad», julio, 1999 (mimeo).

16. Segin Carlos Gonzdlez, presidente de la Comisién de Fiscalizacion del Congreso, entre no-
viembre del 2000 y marzo del 2001, llegaron a sus manos mds de 500 denuncias, hubo 6 000
empresas que no pagaron impuesto a la renta y 150 municipios con glosas de la Contraloria.
Ademds, seguin Transparencia Internacional, Ecuador estaba ubicado en el puesto 74, entre
90 paises del mundo, en el «Indice de percepciones de la corrupcién del 2000», y ocupaba el
ultimo puesto entre los pafses de América Latina.
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ambitos especificos de su gestion y dentro de una estrategia de mutuo benefi-
cio.

Las experiencias de CISALVA-EI Caleiio y del CPDH son bastante
aleccionadoras. Segtin el coordinador de este ultimo, las mismas caracteristi-
cas de un medio sensacionalista como el Extra, mds alld de la critica que se le
debe hacer por el tipo de representacién de los sectores populares que produ-
ce y por el tipo de imaginario que refuerza (y precisamente para transformar-
los, darles un signo positivo), es tierra fértil para trabajar la problemadtica de
los derechos humanos, es un espacio masivo que no encuentra en otros me-
dios.

Por supuesto, desde la perspectiva del Extra, esto no significa necesa-
riamente ser vocero de estos organismos, solo significa optimizar el servicio
que da —o pretende dar— a los sectores desguarnecidos para que enfrenten de
mejor manera, individual y colectivamente, los duros retos que les presenta la
vida. Aqui también es importante el apoyo financiero y de otro orden que pue-
dan brindar instituciones publicas y privadas (seguir los ejemplos de la U. del
Valle y Gobernacién del Cauca) para el desarrollo de proyectos conjuntos con
el diario y en funcién de las necesidades e intereses mds caros de esos secto-
res No hay que olvidar que este diario, y otros espacios audiovisuales del mis-
mo tenor, son los mds consumidos por los sectores populares y en ellos en-
cuentran, oblicuamente, espacios educativos que llenan el vacio dejado por
las instituciones formales, y otro tipo de usos sociales.

Pero todo esto exige dejar completamente de lado esas miradas que
ven como «marcas de la infamia» al consumo de esta clase de productos cul-
turales,!7 abrirse a la posibilidad de que estos son espacios que, cambiando de
signo pero no de estilo, pueden ser muy fructiferos para la obtencién de los
objetivos sociales que se buscan. Desde luego, esto también exige respetar el
estilo y los «posible narrativos» del diario, los géneros melodramadticos conec-
tados exitosamente con el gusto y las matrices culturales populares; es decir,
respetar el suspense, el misterio, el drama, el conflicto (personal y social), la
posibilidad de la estructura seriada, etc. (ahi radic6 el éxito de CISALVA que
le permiti6 continuar con la fotonovela); todo ello trabajado desde la emocio-
nalidad y sus ineludibles conexiones con la vida cotidiana.

Sin duda que la nueva politica editorial del Extra es un terreno fértil
para trabajar los mismos temas desde una perspectiva mas responsable como

17. Un ejemplo: la directora del proyecto de divulgacion cientifica de FUNDACYT propuso a
algunos cientificos ecuatorianos coordinar con el Extra para que publique contenidos sobre
ciencia y tecnologia dirigidos a los sectores populares; la respuesta fue rotundamente nega-
tiva y se argumento que esos campos del conocimiento se desprestigiarian y serfan motivo
de burla para la comunidad cientifica.
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la que estamos planteando; es decir, desde la dptica del Periodismo Comuni-
tario que puede crear espacios de didlogo entre el diario y las comunidades a
las que se dirige para contribuir a la solucién de sus problemas. Elaine Tava-
res plantea que este «es un periodismo en funcién de los intereses de los po-
bres, un periodismo que camina con ellos buscando las causas de sus desani-
mos y sufrimientos, recorddndoles siempre su dignidad inviolable, buscando
la belleza, develando con persistencia los mecanismos e intereses que les lan-
zan fuera del mundo, como si fueran deyecciones, y descubriendo nuevos mo-
delos de convivencia» (1998: 61). Esto implica, desde luego, seguir con el ne-
gocio pero negociando no solo con el «gusto popular» sino también con sus
necesidades mds apremiantes y con los usos oblicuos que los sectores popu-
lares le dan a este diario. Y todo esto desde una perspectiva ética que evite
«erosionar» un oficio que debe estar orientado al bien comun.
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Este trabajo explora el carécter «popu-
lar» y ambivalente del sensacionalismo.
Andliza al Extra: las relaciones entre su
produccién y consumo, las précticas y rela-
ciones que se dan en y a propdsito de él.

En la primera parte, la hipétesis central
es que este diario hace una incorporacién
distorsionante de lo popular, como nego-
cio y negociacién cultural, que produce
una sintaxis «popular». Ademés, hay una
visibilizacién ambivalente de los sectores
populares: son protagonistas cotidianos
de la noticia, pero con un enfoque estig-
matizador. Sin embargo, el Extra tiene una
funcién impugnadora por la exposicién
masiva del lado oscuro de la sociedad.

En la segunda parte se hace una apro-
ximacién al newsmaking del Extra para
entender la lectura que el medio hace del
acontecer y la légica de sus representacio-
nes de los sectores populares; también al
consumo y percepciones de sus lectores y
no-lectores para establecer la negociaciéon
del diario con las matrices culturales y ex-
pectativas populares, sus conexiones con
la complejidad y tensiones de la cultura
popular y sus prdcticas; y a los gustos y
disgustos que su consumo provoca.

En suma, el autor propone que, si bien
en el Extra hay una sintaxis «popular» y
tiene un cardcter impugnador, también in-
fama a los sectores populares desde la pi-
cota de una visibilizacién abyecta. Y, en el
proceso, ubica a la estigmatizacion de su
consumo como una marca de la infamia.
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