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RESUMEN:

El auge de las redes sociales -como elemento difusor de informacién y la cantidad abrumadora de
noticias que recibimos al cabo del dia- estan provocando que los medios de comunicacidn, para ganarse
la atencion de los lectores, recurran al uso de titulares e imagenes de corte sensacionalista, haciendo
desaparecer poco a poco la linea que separa periodismo de sensacionalismo. El caso argentino de
Cronica TV es uno de los ejemplos mas notorios de esta nueva tendencia en el panorama
hispanoparlante. Para analizar este fendmeno, el presente articulo comienza con una aproximacion al
significado del término sensacionalismo, al tiempo que analiza la desinformacién producida por la
sobreinformacion. Por otro lado, la segunda parte se centra en el uso de las redes sociales como canal
de comunicacion y en las imagenes y titulares mas utilizados en la actualidad, haciendo hincapié en las
famosas “placas rojas” que utiliza la television suramericana Crdnica TV, y en sus canales digitales en
Twitter, Facebook e incluso Whatsapp. élLa responsabilidad de esta nueva tendencia es de los
periodistas, de los ciudadanos o compartida? A esta y otras preguntas se intenta dar respuesta en este
trabajo.
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ABSTRACT:

The rise of the social networks -as an element to spread the information, as well as the overwhelming
amount of news we receive during the day- are causing that mass media, in order to gain the attention
of readers, resort to the use of headlines and pictures of a sensationalist nature, gradually making
disappear the line between journalism and sensationalism. The Argentine case of Cronica TV is one of the
most notorious examples of this new trend. In order to analyze this phenomenon, the current article
begins with an approach to the meaning of sensationalism, as well as an analysis of the misinformation
caused by the overload of information. On the other hand, the second part focuses on the use of social
networks as a communication channel and the most commonly used images and headlines at the
present, emphasizing the famous red plates used by the Argentine channel Crénica TV and the social
media (Twitter, Facebook and Whatsapp) . Who is responsible for this new trend: journalists, citizens or
is it shared? This essay tries to find out a few answers to this and some other questions.

Keywords: Sensationalism, social networks, Cronica Group, Argentina.
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1. Introduccidén y justificacion

Nunca antes se habia producido tanta cantidad de informacién como en la actualidad.
Intentar leer y simplemente consultar toda la informacion relativa a un tema de interés
puede ser una labor titdnica y utdpica en muchas ocasiones. Sin embargo, el ser
humano de nuestro tiempo sigue intentando alcanzar ese imposible: el saber vy
conocerlo todo. “El proyecto humanista de leerlo todo y saberlo todo se ha convertido
en ilusorio y vano”, segun Ignacio Ramonet (1997: 105). Pero, écon qué herramientas
cuenta? ¢Es posible estar informado de todo? ¢Existen hoy mas medios de
informacién? ¢Es la informaciéon accesible a todos? ¢Mayor cantidad de mensajes
significa mas informacién? Para muchos expertos, la respuesta a la mayoria de estas
preguntas es negativa. Este trabajo reune las reflexiones mas relevante en el mundo
académico y profesional sobre el fendomeno de la informacion, “infoxicacién”,
abundancia de contenidos y manipulacién en los actuales tiempos, denominados por
muchos como afos o era de la sociedad digital, de la informacién o del conocimiento.

Ante este punto de partida, este texto parte de las reflexiones de algunos criticos al
actual sistema y estructura de la comunicacion mundial como el norteamericano
Noam Chomsky y el espafiol Ignacio Ramonet (1995: 77) que estiman que informar es
“mostrar la historia en marcha o hacernos asistir en directo al acontecimiento”. Tras
esta premisa, Ramonet (2001: 48-49), define las tres caracteristicas fundamentales de
actual que califica como “superabundante, extremadamente rdpida” y “que se ha
convertido en una mera mercancia”.

Esta premisa, junto con el auge de las redes sociales y los nuevos sistemas de
comunicacidon como la red social Twitter, basados en 140 caracteres, y en el poder de
la imagen para tratar de atraer a la audiencia, hace que tanto el sensacionalismo como
el amarillismo sean un fendmeno en aumento en los medios de comunicacién.
Ademads, esta realidad se produce en un contexto de crisis econémica de especial
dureza para el mercado de la publicidad (Cabezuelo Lorenzo, 2014: 703-715). Sin
embargo, a pesar de la crisis, la comunicacion publicitaria sigue siendo un referente
cultural y una herramienta para “mantener el orden establecido” (Garcia Lopez, 2015:
86). De hecho, muchas de las nuevas herramientas comunicativas se han utilizado con
éxito para fines tradicionales como la comunicacién politica con éxito, como
demuestran los trabajos de Garcia Ortega y Zugasti Azagra (2014: 299-3119). También
se estan usando con éxito las redes sociales y las nuevas tecnologias con fines
académicos y culturales como han demostrado Manfredi Sdnchez y Cabezuelo Lorenzo
(2015: 52-61) y anteriormente Gémez Calderdn y Panigua Rojano (2014: 681-694).

Si otros autores (Vifias Limonchi y Cabezuelo Lorenzo, 2012) se preguntaban sobre qué

haria Marshall McLuhan en la era de Apple con un iPhone o iPad o es preciso lanzar
otros interrogantes. ¢Qué harian hoy en dia los celebérrimos Joseph Pulitzer (1847-
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1911), padre del sensacionalismo, y William R. Hearst (1863-1951), padre del
amarillismo, en la actual sociedad digital? Tanto el sensacionalismo como el
amarillismo inundan hoy la web y las aplicaciones. Se ha pasado de ver el periodismo
amarillo como un género que sdélo aparecia en los tabloides y tenia una connotacién
mayoritariamente negativa, a acostumbrarnos a esas imagenes e incluso demandarlas
sin darnos cuenta de que esta tendencia se ha generalizado tanto que se ha convertido
en algo cotidiano, no solo en el papel, sino también en las redes sociales.

Metodoldgicamente, para comprender bien y en profundidad esta nueva realidad vy el
nuevo fendmeno del sensacionalismo y el amarillismo digital, es necesario primero
abordar la cuestién de qué es el sensacionalismo informativo, una palabra que tiene
multitud de acepciones y que ha ido evolucionando a lo largo de los afios, aunque hay
una serie de elementos comunes en los que coinciden todos los autores. En segundo
lugar hay que definir un fendmeno que ha aparecido en los ultimos afos, la
desinformacién producida por la sobreinformacidon que ha crecido a la vez que ha
aumentado el acceso a la informacién a través de las redes sociales. La inmediatez ha
provocado que el publico no demande calidad y en su defecto exija contenidos que
estén listos para ser vistos y compartidos, sin pararse a leer el contenido que tiene
ante sus ojos.

En este contexto, son los titulares y las imagenes los auténticos protagonistas de la
comunicacion periodistica actual, que ha seguido orientdndose hacia su emision en
television o en medios digitales y ha conseguido que tanto publico como profesionales
de la informacidn tiendan cada vez mas hacia ese tipo de noticias. En este sentido, el
periodismo deportivo, como son los casos de Marca, As, Mundo Deportivo y Sport, en
Espana, son ejemplos de sensacionalismo en la prensa deportiva. Internet también ha
revolucionado la prensa deportiva, su modelo de negocio y hasta la redaccion, De
acuerdo con Manfredi Sdnchez, Rojas Torrijo y Herranz de la Casa (2015: 265-273), y
anteriormente Sotelo Gonzalez (2012: 217-230)

Finalmente, este trabajo analiza y pone ejemplo del actual paradigma comunicativo el
caso de Cronica TV, el canal argentino de televisién nacido hace mas de dos décadas y
gue dedica su programacion a la emision de noticias de impacto en directo, y que se ha
convertido en uno de los grandes exponentes de este fendmeno. Sus famosas “placas
rojas” con titulares cuanto menos cuestionables son el ejemplo perfecto de esta
tendencia al sensacionalismo en el periodismo actual en el panorama hispanohablante
pero de influencia anglosajona.

2. Aproximacion al sensacionalismo y amarillismo
El Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE) define el término sensacionalismo

como la “tendencia a producir sensacién, emocién o impresién, con noticias, sucesos,
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etc.”. Una definicion muy parecida es la que ofrece también Ignacio H. de la Mota
(1998: 280), que lo califica como la “tendencia a producir sensacién, emocion en el
animo de la audiencia, con noticias, sucesos, etc. a los que se da una importancia que
no les corresponde”. Por su parte, Florencia Berti (2010: 43-45) recoge la definicion
gue el Diccionario Enciclopédico Larousse hace de sensacionalismo, estableciendo que
se trata de “la tendencia a presentar los hechos y las noticias de modo que produzcan
sensacion, emocién o impresion” y contextualizando en el momento actual. En este
sentido considera que actualmente la prensa amarilla “resalta el morbo e incentiva la
violencia y banaliza la vida social” a la vez que coincide con el autor Mauro Cerbino
(2004) en sefialar que “el sensacionalismo ha permeado tanto a la prensa seria como a
la televisidon y la radio”. Por su parte, para Maria Teresa Herran y Javier Dario Restrepo
(2005) y Saad (2012) estiman que el sensacionalismo es “una deformacion interesada
de una noticia, implica manipulacidon y engafio y por tanto, burla la buena fe del
publico”. Por otro lado, José Javier Mufioz (2000: 197), por otro lado, lo define como la
“explotacion del morbo mediante la exageracion de los aspectos mds llamativos o
escabrosos de las noticias”.

Erick Torrico Villanueva (2002) recoge la afirmacion de José Martinez de Sousa, que
define el sensacionalismo como “la tendencia de cierto tipo de periodismo a publicar
noticias sensacionales”, lo divide entre de fondo, en el que las materias presentadas
“exploran las bajas pasiones y los intereses menos nobles del publico”, y formal, que
“se funda en un manejo llamativo de los elementos exteriores de una publicacién”.
Seria precisamente este sensacionalismo entendido desde su vertiente formal el que
encaja con el nuevo modelo de periodismo digital, abundante, apoyado en las redes
sociales y con los titulares y las imagenes como elementos prioritarios. Antonio Lopez
de Zuazo Algar (1990: 182) ya ahonda en estos elementos cuando califica el
sensacionalismo como “periodismo poco objetivo que exagera con titulares,
fotografias o textos las noticias de escandalos, sucesos sangrientos o morbosos y
noticias de interés humano”.

Siguiendo esta tendencia de destacar los elementos exteriores de una publicacién, uno
de los padres de la Teoria General de la Informacién en Espafia, el catedratico Angel
Benito Jaén, considera el sensacionalismo un “modo peculiar de seleccionar las
noticias y presentarlas, tanto en la forma como en el contenido: presentacion
exagerada en el tamafo de los tipos de letra, uso de los grafismos y colores llamativos
de la atencién, y contenido que llama mas al sentimiento que a la reflexién
intelectual”. Pese a esta definicion, Benito (2001: 134) cree que “puede darse una
técnica sensacionalista en la presentacion de las noticias y de los personajes, que, sin
faltar a la verdad y sin apelar a los bajos sentimientos, sea una manera correcta de
atraer a los lectores”.
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Finalmente, Marta Redondo Garcia (2011: 136), considera que el sensacionalismo
“supone una alteracién en la representacién de los hechos noticiosos, a favor de sus
aspectos mas sonoros y espectaculares”. El sensacionalismo “elige, de entre todo lo
gue la realidad ofrece, los ingredientes que mejor funcionan para lograr el impacto
sobre el receptor”, aflade Redondo. Por otro lado, la catedratica Montserrat Quesada
Pérez, en una explicacién recogida por J. M. De Pablos Coello (1997: 13), habla de Ia
prensa sensacionalista refiriéndose a “la de los grandes titulares voceados por las
calles”. La prensa sensacionalista es “aquella prensa capaz de [..] deformar la
informacién o tomarla por donde mas pudiera despertar el interés del lector. Poco
importaba que se tratase de un interés morboso y malsano: el caso era vender
periddicos y cuantos mas se vendieran, mejor”, recoge De Pablos de Quesada.

La manipulacion y la mentira no son hijos de nuestro tiempo, aunque si sean
protagonistas de nuestra sociedad a través de los medios de comunicacién. Sin
embargo, si se puede decir que aunque la tergiversacion y la exageracién no son algo
nuevo, pero que son caracteristicas de una prensa obsesionada por las grandes tiradas
y las audiencias millonarias. Por eso, se afirma que el sensacionalismo y amarillismo
son hijos de la Revolucién Industrial. Son hijos de la sociedad de masas y de la prensa
de masas. La prensa de masas nace como resultado de una nueva sociedad que genera
clases obreras tras el nacimiento de las nuevas grandes ciudades europeas vy
norteamericanas y conglomerados urbanos ligados a la industria. Para esa sociedad
surge una prensa nueva: la prensa de masas, la prensa obrera, la prensa popular. Ahi
buscaban su negocio hombres como Joseph Pulitzer y William R. Hearst.

Joseph Pulitzer, nacido en 1847 en el seno de una familia judia en la localidad hungara
de Maké, emigrd con tan solo 17 afos a Estados Unidos, donde hizo una gran fortuna.
Con 20 aiios, empezd a trabajar en el diario de lengua alemana Westliche Post, del que
termind siendo propietario en 1868. Ahi empezé su éxito en los negocios, que se
desarrollé6 en paralelo a su carrera politica en las filas del Partido Republicano.
Después, en 1872, compro el periddico angléfono Saint Louis Dispatch, con historias
destinadas a lo que él llamaba el hombre corriente, de la calle, con un tono y toque
populares y populistas, con un acercamiento excesivamente humano a la noticia. En
1883, ya millonario, adquirié de The New York World, “con el que pretendia buscar un
publico propio a partir de historias de fuerte contenido social”, segun Rueda Laffond,
Galan Fajardo y Rubio Moraga (2014: 78), que ademds afnaden que:

“La férmula de Pulitzer consistia en una acertada combinacidn de elementos: precios
econdmicos por ejemplar, utilizacion de un lenguaje claro y sencillo, pensando en los miles de
inmigrantes o en potenciales lectores que llegaban a la ciudad y que no tenian un elevado nivel
cultural; predileccidon por temas de corte sensacionalista e inclusion de abundante informacion
sobre deportes; conversion del periddico en un poderoso agente social de capaz de intervenir
en la vida publica de la ciudad mediante la creacion de enormes campafias de autopromocion;
y, por ultimo, transformacion de la presentacion formal del periédico —sobre todo de la
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portada-, haciendo mas atractivo y dindmico el disefio mediante los grandes titulares y una
mejor distribucion en secciones”.

Una de las grandes aportaciones de Pulitzer fue la inclusidon de las tiras cémicas en la
prensa diaria con la insercion del cdmic ‘The Yellow Kid’ (El nifio amarillo), firmada por
el dibujando Richard Felton Outcault. Pero el éxito de The New York World y de su tira
cOmica poco duraria en manos de Pulitzer, que tuvo que “hacer frente a la durisima
competencia d su principal rival en la ciudad de Nueva York, William R. Hearst”, que
puso en marcha The New York Journal, fichando a los mds destacados redactores que
estaban bajo las drdenes de Pulitzer, incluyendo a Outcault, autor de la tira amarilla.
Asi se da lugar a lo que se ha venido en llamar el “amarillismo”, por la “asociaciéon con
el color del nifo de la célebre tira cémica” (Rueda Laffond, Galan Fajardo y Rubio
Moraga, 2014: 79-80). Los periddicos de Hearst aparecian con la mancha amarilla y de
ahi proviene el nombre.

Como demuestra la historia, si bien el sensacionalismo y el amarillismo no es algo
nuevo ni propio solo de nuestros dias, si hay elementos como la emocion, la
exageraciéon o el morbo que coinciden en las distintas definiciones que han dado los
autores a lo largo de los afios. Ademas, fruto de los avances técnicos, en los ultimos
tiempos, ha cobrado protagonismo el uso que se hace de elementos como los titulares
y las fotografias. En este sentido conviene destacar que en un mundo que vive a través
de las redes sociales y donde las imagenes y otros elementos visuales son los que
hacen que una noticia exista o no, el periodismo tiende cada vez mas hacia el
sensacionalismo y la linea que separa uno de otro es cada vez mas difusa. También es
importante tener en cuenta que existen medios cuya imagen se asocia por completo al
abuso de estos elementos. En este sentido, en caso que se verd a continuacioén,
Cronica TV, es uno de los grandes exponentes entre los medios de comunicacién de
habla hispana, al recurrir de forma habitual a titulares de cardcter sensacionalista.

3. Desinformacion, sobreinformacion y redes sociales

La desinformacion, como fendmeno de la comunicacion social, se adapta a las nuevas
circunstancias del mundo y se manifiesta siempre en alguna de sus diferentes
versiones. Por eso conviene, en primer lugar, definir el concepto. El Diccionario de la
Real Academia Espafiola determina en una primera acepcidon que desinformacién es
“accion y efecto de desinformar” y en una segunda “falta de informacidn, ignorancia”,
a la vez que define desinformar como “dar informaciéon intencionadamente
manipulada al servicio de ciertos fines” y “dar informacién insuficiente u omitirla”. Por
su parte, Maria Fraguas de Pablo (1985: 08) se refiere a la desinformacidon como aquel
fendmeno que “surge cuando la informacion cesa de ser un fin en si para subordinarse
a los objetivos de una situacién conflictiva”. Asi, una forma de desinformar podria ser
la de dar informacion intencionadamente manipulada con el objetivo de producir
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sensacion, emocién o impresién en el lector, relacionando estrechamente los dos
términos que estamos definiendo.

En los ultimos afios ha surgido un nuevo fendmeno de desinformacidén que merece una
mencion especial en estas paginas. Se trata de la sobreinformacion, producida por en
enorme estallido de noticias a las que tienen acceso los ciudadanos. Estd
estrechamente ligada a las sociedades democraticas, frente a aquellos regimenes
dictatoriales en los que no se puede acceder a la informacion. Los ciudadanos reciben
una gran avalancha de noticias y esto les hace creer que estan informados cuando en
realidad no tienen tiempo para analizar y procesar esos datos.

Uno de los grandes intelectuales de nuestro tiempo, como es el pensador italiano
Umberto Eco (nacido en Alessandria, en el Piamonte, en 1932), no ha dejado en
ningun momento de reflexionar sobre esta cuestion. Eco, en su novela ‘Numero Cero’
(Editorial Lumen, 2015) pretende desentrafiar las ideas principales del gran escritor y
filésofo europeo, experto en el campo semidtico, en relacion al amarillismo y
sensacionalismo en la actualidad, mas de 100 afios después de que Joseph Pulitzer y
William R. Hearst pusieran las bases del periodismo de masas y las grandes tiradas en
la prensa industrial. El renombrado intelectual Umberto Eco (2012: 20-21) describe la
sobreinformacién como “la segunda forma de censura”. Si la primera forma de censura
era mediante el silencio, en la era moderna se produce “la censura a través del ruido”.
El semidlogo, en este sentido, entiende “el ruido como cobertura”, ya que “lo bueno
del ruido es que cuando mas fuerte es, menos caso se hace a lo que se dice”. Y anade
ademds que “para hacer ruido no es necesario inventar noticias”. El uso que el
periodismo moderno, vinculado estrechamente a las redes, hace de elementos como
las imagenes o los titulares son suficientes para ejercer este efecto de desinformacion
por sobreinformacion o censura a través del ruido. En este sentido, Eco cree que “los
jovenes ya no leen los periddicos, es mas cédmodo ir a buscar la pagina de La
Repubblica o de Il Corriere della Sera en Internet, porque de un pantallazo lo sacan
todo” (Eco, 2012: 24).

El periodista e investigador belga Michel Collon, por su parte, se refiere al fenédmeno
de la sobreinformacién como saturacion sufrida a través de la televisidn con una frase
gue resume el concepto a la perfeccidon. “Cuanto mas miro la TV, menos sé” (Collon,
2002: 253). Por su parte, también desde la mirada critica de la izquierda europea,
Ramonet (2001: 30), en su libro ‘La tirania de la comunicacion’, afirmaba que “el
mundo ha producido en 30 afios mas informaciones que en el transcurso de los 5.000
anos precedentes. [...] Por poner un ejemplo, cada dia, alrededor de 20 millones de
palabras de informacién técnica se imprimen en diversos soportes (revistas, libros,
informes, disquetes, CD-Rom). Un lector capaz de leer 1.000 palabras por minuto, ocho
horas cada dia, emplearia un mes y medio en leer la produccidn de una sola jornada, y
al final de ese tiempo habria acumulado un retraso de cinco afios y medio de lectura”.
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Por su parte, R. S. Wurman (1989: 32-33) hablaba de que el “el aumento de
informacidén disponible se duplica cada cinco afios y es muy previsible que muy pronto
sea cada cuatro”. Hoy en dia “un ejemplar de un dia cualquiera del ‘The New York
Times' contiene mds informacion que la que una persona normal de la Inglaterra del
siglo XVII adquiria durante toda su vida”, recuerda también desde otro angulo el
profesor Gabriel Galdén Lopez (1999: 30) recogiendo el testimonio de Wurman.
Gabriel Galdéon Ldpez ya sefialaba como uno de los efectos informativos “una
acumulacién de hechos sin sentido, redundantes, homogéneos, trivializados vy
fragmentarios”, considerando que “se ha sustituido la calidad por la cantidad” (Galdén
Lépez, 1999: 30).

Por su parte, Alfons Cornella ha acufiado un nuevo término para describir este nuevo
fendmeno. Considera el autor que estamos “infoxicados”. Se trata de una revolucién
digital que ha ido modificando nuestras rutinas y que afecta a la forma en la que
vemos el mundo. “La inmediatez ha desatado la cultura del clic y con ella la imperiosa
necesidad de estar sobre informados e hiperconectados permanentemente a nuestro
entorno. Siempre queremos mas, aunque no podamos digerirlo” (Soler, 2015). Se trata
de “una sociedad de ‘todo-comunicaciéon’ en la que la informacion circula
prioritariamente a través de redes sociales, con millones de personas conectadas en
todo el mundo (Cabezuelo Lorenzo & Gonzdalez Sanchez, 2014). De esta manera, los
medios de comunicacién tienen que conseguir que sus contenidos sean lo bastante
llamativos como para ser compartidos por los lectores y permanecer en escena un
tiempo suficiente como para atraer visitantes a sus paginas de Internet. El
sensacionalismo ha dado un paso mas y parece que ha llegado a los medios de
comunicacion para quedarse.

Este fendomeno, el de desinformacion o, mas recientemente acufiado, “infoxicacion”,
encuentra un aliado indispensable en el auge de las redes sociales. En el origen del
sensacionalismo informativo, que segin muchos autores data de 1830, el periddico se
consideraba un articulo de lujo al que sélo podian acceder las élites de las ciudades.
Ahora, sin embargo, todo el mundo tiene acceso a la informacidn,
independientemente del tipo que sea o de dénde se produzca, y se ha pasado a una
prensa de masas en la que se lucha por llegar al mayor nimero de ciudadanos posible,
dejando de lado, en muchas ocasiones, la calidad informativa.

Reflexionaba Manuel Castells sobre la sociedad red y decia que “Internet es el tejido
de nuestras vidas”. Se trata de “mucho mas que una tecnologia. Es un medio de
comunicacion, de interaccion y de organizacién social” (Castells, 2001). En este nuevo
ecosistema de flujo, la informacion se consume a través de las redes sociales,
permitiendo al individuo no sélo consumir una noticia, también compartirla con sus
seguidores. Asi se desprende del estudio Digital News Report 2014 publicado por el
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Reuters Institute de la Universidad de Oxford y el Center for Internet Studies and Digital
Life de la Universidad de Navarra, que pone de manifiesto que en los ultimos anos se
ha consolidado el consumo multiplataforma de noticias, siendo las redes sociales las
protagonistas. Segun el citado estudio, un 46 por ciento de los internautas espanoles
recibe noticias a través de las redes sociales al menos una vez por semana y un 22%
considera el teléfono mavil como el dispositivo principal de acceso a la informacién,
unos porcentajes especialmente relevantes entre los menores de 35 afios. Ademas, y
en lo referente a la participacién en redes sociales, el 30 por ciento de los encuestados
en Espaiia difunde noticias, el 25 por ciento las comenta, el 25 por ciento las valora y el
24 por ciento habla sobre ellas.

4. Titulares e imagenes, los nuevos estandartes del periodismo moderno

Los medios de comunicacidon, en cuanto que creadores de la opinidn publica,
“seleccionan, combinan y presentan eventos a través de los cuales, mediante la
utilizacion de imdagenes y palabras en la ficcidn, en las noticias o en la publicidad
construyen versiones de la realidad que dan forma al significado y a los valores que
intentan influir sobre nuestras actitudes y comportamientos como ciudadanos vy
consumidores” (D’Adamo, Garcia Beaudoux & Freidenberg, 2007: 169).

Ademads, tal y como define Gaye Tuchamn, en su libro ‘La produccién de la noticia’,
recogido por Redondo Garcia (2011: 64), “la noticia es un bien de consumo perecedero
gue debe ser producido fresco cada dia y que depende de las actividades en curso en
cuanto a su materia prima”. Tal y como indican algunos autores, entre las
peculiaridades del nuevo periodismo estda el hecho de que la prensa ahora mismo sirve
“tanto para ser comprada y consumida por sus lectores como para ser mirada en sus
titulares”.

En esto sentido, conviene destacar la gran relevancia que tiene lo audiovisual, que
hace que “toda diagrama periodistica esté organizada para ser mas vista que leida”
(Berti, 2010: 43-45). Tal y como indican desde el portal Puro Marketing, esto juega un
papel fundamental, ya que “el 90 por ciento de la informaciéon que procesa nuestro
cerebro es visual” y procesamos “una imagen 60.000 veces mas rapido que un texto”
(Santo, 2014). Ademas, los responsables de los medios de comunicacion diferencian
entre lo que se publica en papel y en formato digital y consideran que “de una web se
esperan mas directos, mds informacion de dultima hora, y por qué no, mas
entretenimiento, como en las televisiones”, al tiempo que afirman que en una pagina
web “se mira mas que se lee” (Larraya, 2007).

El periodista y escritor italiano Roberto Saviano, amenzado de muerte por la camorra

napolita por sus investigaciones contra el crimen, en conversacion con Umberto Eco,
recogida por Goldkorn (2015: 09), con motivo del lanzamiento de la ultima novela del
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semidtico de Alessandria, también considera que “hoy dia la maquinaria del periédico
solo actua de detonante de una cadena interpretativa que se extiende por la ser y sirve
para que los demds comenten”. “Es una paradoja: los blogs, los medios sociales nacen
del trabajo de una redaccidn. Pero ese trabajo no se lee, sélo se interpreta”, afirma
Saviano.

En este contexto, los titulares y las imagenes juegan un papel fundamental. Enrique
Bonete Perales cree que “la prensa cada vez se lee menos detalladamente y se “ve”
mas. [...] suele ser “ojeada” (a través de la vista) en sus titulares y en sus fotografias
(de ahi la necesidad que se imponen quienes la elaboran de que aquellos y estas sean
atractivos, seductores, impactantes...)”, tal y como recoge Redondo Garcia (2011: 174).
En el primero de los casos, parece claro que las imagenes han dejado de ser “una
representacion de la realidad para convertirse en la realidad misma, lo que constituye
una ilusion, y tarde o temprano, las ilusiones se desvanecen” (Hermida, 1993: 306).
Redondo estima que se busca causar impresidon en los lectores, especialmente
mediante lo visual, y en el caso de la prensa utilizando disefios atractivos que
muestren la realidad de la forma mas impactante posible, independientemente de si
se trata de la imagen mas significativa, y utilizando fotografias de gran tamafio
acompafadas de titulares de cuerpos amplios (Redondo Garcia, 2011: 137).

Ademds, tienen a su favor la creencia extendida de que “lo que no es visible y no tiene
imagen no es “televisable”, por tanto, no existe”. Un fendmeno, el de la televisacion,
gue han padecido los medios tradicionales y que a dia de hoy esta sufriendo Internet.
El investigador y docente latinoamericano Mauro Cerbino advierte del dominio de las
imagenes sobre el texto. “Lo que tendria unas consecuencias nefastas si pensamos en
el Internet como un espacio en el que la participacién es posible para un sujeto que
escribe y su escritura se conecta con lo visual y lo sonoro estableciendo una sintaxis y
una retérica nuevas”, afiade Cerbino (2004).

Esto coincide con el primero de los efectos desinformativos que sefalaba el
previamente mencionado Gabriel Galdén, “una visidon parcial y superficial de la
realidad”. El autor recogia las palabras de E. F. Schumacker, que consideraba que “la
tendencia moderna es la de tomar conciencia solamente de las cosas visibles,
olvidando aquellas que siendo invisibles son las que hacen posible y sostienen lo que
vemos”, y las de Rohsco, para el que “el relato factual de un acontecimiento visible es
una simplificacidn y, consecuentemente, una distorsién de las condiciones de las que
surge” (Galddén Lépez, 1999: 28).

El segundo de los elementos que se erigen como estandartes del periodismo moderno
son los titulares, que se pueden definir como aquellos elementos que cumplen con la
funcidn de resumir el texto de la noticia a la vez que suscitan el interés del lector. Mar
de Fontcuberta va un paso mas alld y determina que “cumplen tres objetivos: anunciar
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y resumir la informacion que va en la noticia; convencer de que aquello que se cuenta
es interesante; y evadirse de la propia informacién que resumen, cobrar vida propia,
resultar inteligibles por si mismos de modo que el lector, apenas leido el titular, pueda
ya contar el hecho” (Costa Sanchez, 2009).

Sin embargo, y debido al fendmeno de “infoxicacion” o desinformacién que estamos
viviendo, parece mas acertada la definicién de Gdmez Mompart, que establece que “el
discurso periodistico de los titulares suele ser como un rétulo luminoso que pretende
despertar la curiosidad del lector y atraernos a la fascinacion del espectaculo
informativo. De ese guifo pretenciosamente seductor dependera que el cliente de la
informacién siga o no leyendo” (Dominguez Torres y Molero de Cabeza, 1998).
Coincide esto con la visién que recogia Carmen Costa Sdnchez en su andlisis del
discurso en titulares de la prensa espafiola y gallega sobre la gripe A. Esta consideraba
gue “los titulares se configuran en la prensa actual como la parte de la noticia con
mayor impacto en la audiencia, principalmente por la tendencia de una parte
importante de los lectores a prestar atencién sélo a la cabeza de titulacidon de una
informacién” (Costa Sdnchez, 2009).

Asi, un titular capcioso, que tienda al sensacionalismo o que provoque en el lector las
emociones suficientes como para llamar su atencién, triunfara en las redes sociales y
se aupard a lo mas alto de las noticias mas leidas del dia, sin importar si la informacién
gue contiene la noticia es lo bastante relevante o no. Esta televisacién ya no es mas
una amenaza, se ha tornado en una realidad. Las imdagenes y titulares se convierten en
virales y nadie se para a pensar en el trasfondo o en la historia que estan
transmitiendo. Los medios de comunicacion ya no luchan sélo por las audiencias de los
medios impresos; ahora cada “me gusta”, “retuit” o contenido compartido cuentan, y
la forma mas rapida de lograrlo en esta nueva sociedad de flujo es recurrir al uso
sensacionalista de los contenidos mediante las imagenes y los titulares, sobre todo en
contextos electorales (Zugasti Azagra y Pérez Gonzalez, 2015: 38-49). Sin embargo, no
hay que olvidar todos aquellos publicos que por problemas de edad, inadaptacion, o
cuestiones sociales y econémicas, quedan alejados del acceso a las herramientas
digitales, incluso en los paises mas avanzados de las sociedades democraticas liberales
de Occidente, como demuestra el trabajo Gonzalez Ofiate, Fanjul Peyré y Cabezuelo
Lorenzo (2015: 19-28).

5. El caso de Crdénica de Argentina.

Uno de los mejores ejemplos de esta viralizacion de contenidos mds alld de su
veracidad es el canal argentino de televisién Crénica TV. Nacido en 1994, emite
noticias en vivo las 24 horas y ha hecho del sensacionalismo informativo su sefia de
identidad. La cadena llama “placas rojas” a los bloques visuales de fondo rojo con las
noticias mas urgentes y recientemente acaecidas que titula de la manera mas
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impactante posible. En una entrevista en el diario Perfil (publicada el 04 de abril de
2011) con la periodista Anabela Ciarlo, “coordinadora de aire” (emisiones) de esta
cadena argentina de televisiéon, publicada en la versidon digital del diario describe de la
siguiente manera sus principios de actuacion: “Primicia, siempre. Impacto, sobre todo.
Humor, cuando lo amerita. Bizarro, cuando sucede algo inexplicable. Estas cosas
tienen las “placas rojas” de Cronica TV. El canal de noticias combina todos estos
elementos y logra hacer de ello una marca registrada”.

Anabela Ciarlo va un paso mds alld y al responder al periodista de perfil confiesa que el
objetivo ultimo es impactar. “Es la caracteristica del canal. [...] Es la carta de
presentacion del canal. No hay otra presentacion mas fuerte que los titulos”. Ademas
anade que antes las placas eran azules, no rojas, pero eso no impactaba. Entonces se
produjo el cambio y “el color, tipografia grandota, el titulo, la musica atras y la
impronta que pueda darle el locutor en el aire” forman la sefia de identidad de Crdnica
TV, tal y como confiesa su propia responsable de emisiones.

No echa balones fuera y reconoce que muchas veces hacen placas sabiendo que va a
salir en los zapping mas famosos del pais, pero cree que la responsabilidad de ese
caracter sensacionalista que imprimen a los titulares es compartida con el publico.

“Hay 300 opciones en cable para ver cualquier cosa. Si vos sabés que lo que vas a ver
es terrible, tenés la opcién de cambiar de canal. Si estas viendo Crdnica y en ese
momento te digo "en instantes se pega el balazo" y vos te quedds mirandolo es porque
lo querés ver en realidad. Si te dicen y lo sacds porque sabés que te va a hacer mal, no
lo ves”.

En este sentido, Anabela Ciarlo considera que “La gente se queja de lo que la gente
consume”. [..] “Hay gente que se queja, dice ‘no, ustedes son un horror’. Si, pero
ninguno deja de vernos. Somos uno de los canales mas vistos dentro del cable”. No es
de extranar que piense que la responsabilidad es compartida. El fervor del publico por
esos titulares es tal que incluso existen aplicaciones en Internet que permiten crear tus
propias “placas rojas” de Cronica TV. Ademas, por las redes sociales circulan multitud
de ejemplos y resulta imposible distinguir los verdaderos de los inventados por el
publico. Por otro lado, hay argentinos que optan por llamar antes a las camaras de
Cronica TV que a los bomberos o la policia, lo que genera una relacién de dependencia
entre periodistas y audiencia en la que el sensacionalismo mads duro es el auténtico
beneficiado.

El grupo Crénica de Argentina tiene una estrategia digital que aglutina varios medios
sociales. Tienen canal de Twitter, de Facebook y también de Whatsapp. En la imagen
anterior se ve su perfil en la red de los 140 caracteres y el enlace a los otros medios
digitales. Ademas cuentan con varios hashtags, que van cambiando segun las
tendencias.

COMMUNICO Revista Cientifica de Comunicacion, n? 1, afio 2015, pp. 28 - 47 39



CO IWI U N I CO Natalia Neira Carrion y Francisco Cabezuelo Lorenzo

Revista Cientifica de Comunicacion

@ +8 Seguir |

Diario Crénica
@cronicaweb

Informacion al instante. El diario argentino mas actualizado. Siempre firme junto al pueblo. #EIPoderDelHashtag | facebook.com/cronicadiario | Whatsapp:
1140423503

Buenos Aires - Argentina <&’ cronica.com.ar @ Cumpleaios 29 de julio de 1963

2.598 SIGUIEN 405K S£CUIDORE

El estilo del canal de televisién ha llegado a otras publicaciones del mismo grupo. El
Diario Crdnica, por ejemplo, recurre en Twitter al uso de hashtags provocativos que
buscan llamar la atencion de los lectores y que ponen de manifiesto que las redes
sociales son las grandes aliadas del sensacionalismo informativo. Del mismo modo que
las placas rojas son la sefia de identidad de la cadena de TV, estas etiquetas definen el
estilo de las redes sociales del medio hasta el punto de incluir en su cabecera, como se
ve en la imagen posterior, una que reza “#ElIPoderDelHashtag”. En algunos casos
recurren a invitaciones directas para mirar las fotos o los videos que acompafian la
informacién como en los cuatro casos que se muestran a continuacion.

@ g Crénitfa e 5 i , ., Diario Crénica (cronicaweb - 29 oct
Su noviecita lo deJO y el subio fotos porno Un jugador brasilefio del Chelsea es acusado de abuso sexual
b|t|y/1 kGtrWv #PendejitoDe'] 8 goo.gl/VNOX4X #ReverendoHDP #MiraDeQuiénSeTrata
#ConNenitaDe 14 #MalPerdedor #PijiCorti 3 E
#MiraLoQuePaso
27 42 Diario Crénica eb - 30 oct
@ © Fantasmas se divierten en un boliche
@ R e T < bit.ly/1KKgeRu #AhNoMeMuero
rama del yanqui con pies de coliflor bit.ly/1WfxWIr #PobreChabon B x
#LeDicenEIHombreMolleja #SeQuiereCortarLasGambas #MiraElVideo #HOyNODuermo
#MiraLasFotos #SalgoDeJoda \

6 9

#BarFrecuentadoPorRiber

29 70

En otros casos, se trata de hashtags con adjetivos como “impresionante” o
“tremendo”, influenciando la opinién de los lectores de antemano. La exageracién, la
mentira, la falsedad o temas de hondo impacto son siempre excusas para enganchar
con el publico mas crédulo:
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Diario Crénica aweb - 27 oct ~ Dl e TRy
Atrapa rata del tamafio de un perro @ Futbolista hace levitar las pelotas
bit.ly/1MgByiG #ALaGrandeLePuseCuca bit.ly/1jPe9i5 #LevitameLasMias
#EsEIMaestroSplinter #LasTengoPorEISuelo
#SoloLeFaltaEIKimono #ImpresionanteVideo
#ImpresionanteFoto N -
Diario Crénica @ cronicaweb - 29 oct
@ 3§riocr6nica i t*t' ct. e Subié fotos porno de su amiga y recibio
as nenes muertos por otro tragico nauiragio bit.ly/1Na . .
#TeléfonoUE :EscaSanDeLaGt?erra :YLongataEI}:Agua ) una pa“za en la escuela bltly“XAlrEF

#LasFotosSonMuyFuertes #TremendoVideo #NadieLasFrend
6 4 #LocuraEnSalto

10 23

Finalmente hay también tuits que utilizan un humor cuanto menos cuestionable y
cuyos hashtags van, a menudo, acompafiado de emoticonos. Suele haber también
muchos mensajes de alto contenido erdtico y sexual con el fin de despertar instintos
primarios en el publico, mas alld del supuesto interés informativo, humano o social de
la supuesta noticia, siempre exagerada e incluso a veces falso o fraudulenta.

o oct

Diario Crénica (cronicaweb - 29 oct Diario Crénica 29 oct
@ #PrimeroEnCrénica Peddfilo vendia fotos de pibes desnudos @ Encerré a esposo y |O Ob[lgO a tener sexo
bit.ly/1HeCFOD #LeDicenElPolaco #NifioQuéTieneTuCuerpo ) 5
£YoQuieroSaberloooo durante 29 horas bit.ly/1WjFIM9
#CoreanitaFogosa #AcabaronCansados
#CochinadasAllTheDay

@ Diario Crénica aweb - 29 oct
Comian asado, entr¢ ladrén y lo mataron a s e e tn
pufaladas bit.ly/1MXbIAQ @ Condenan a padres por querer matar a su bebé bit ly/1LFVs9m
. . - #LeDieronGolpiza #QuedéConRetrasoMadurativo #LosPadresDelAfio
#AsadoViolento #ChorizoPinchado e

#LeCortaronLosChinchulines

52

@ Diario Crénica onicaweb - 27 oct

Diario Crénica @ cronicawe 1 oct =

@ Explosién en boliche de Bucarest: 27 muertos | bit.ly/1P2jIMs GUStOS sexual_es del ex prOtagOHISta de
#AhoraNoSeJode #MeVieneCromainonALaCabeza Harry Potter blt.|Y/1 k65mba

il emendaTragodia #SeTocabalaVarita
2 i #NoSdloLaEscobaEraDePaja
#ManoConPlasticola

120

Por supuesto, en todo momento se rozan los limites validos en el derecho a la
informacidén y se supera la libertad de expresién. En muchos otros casos, es obvio que
podrian interponerse acciones por violar la intimidad y el derecho al honor de los
protagonistas de las supuestas noticias.
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6. Conclusiones

Los medios de comunicacién se esfuerzan por adaptarse a un nuevo sistema
informativo en el que la audiencia parece ser la que manda. Para ello recurren a
cualquier elemento que les permita situarse un paso por delante de sus competidores.
La férmula, sin embargo, no es nueva. Es la version moderna de los tabloides
sensacionalistas basados en un disefio que combina titulares de gran tamano con
fotografias e imagenes llamativas.

El problema es que ahora ha pasado de ser una version mal vista del periodismo a ser
el periodismo en si mismo. Ya Anthony Smith escribia en 1995 que “es esta prensa la
gue modela el mundo moral en el que se mueven los lectores.

La radio, la television y la prensa seria -todos ellos atrapados en la desesperada
voragine de la competencia por ganar lectores-, se ven obligados a moverse en el
mismo contexto moral”, tal y como recoge De Pablos Coello (1997: 11). Las nuevas
tecnologias no han hecho sino potenciar este fenémeno.

a) Los medios de comunicacién quieren ser los primeros en trasladar la noticia al
publico y provocan una dicotomia que hace que ese cardcter sensacional de la
informacidén se deba tanto a la naturaleza de la produccién del discurso como al valor
comercial que se asigna al producto.

b) Los periodistas crean sensacionalismo para llegar antes al publico, que
consume lo que le entra por los ojos y no se preocupa por la calidad. Asi, el publico
reclama informacién cada vez mas impactante, lo que empuja a los periodistas, que
tienen que cumplir con unos objetivos comerciales marcados por los grupos
empresariales para los que trabajan, a publicar cada vez mds informacidn preparada
para ser vista y no leida. En definitiva, “los periodistas han de escribir lo que el lector
quiere oir” (Goldkorn, 2015: 8).

c) La desinformacion no se produce ya por la ausencia de informacién, mas bien
todo lo contrario. Tenemos a nuestro alcance tantas noticias que somos incapaces de
asimilar todo lo que nos estan contando.

d) Leemos un titular o vemos una imagen y ya asumimos como cierta la
informacidn, sin pararnos a leer la noticia que hay detrds. Esto no estd Unicamente
provocado por la falta de tiempo para acceder a todo el contenido disponible; las
redes sociales, que nos empujan a ser los primeros en compartir un contenido
determinado o acceder a la noticia estrella de los Ultimos minutos, hacen también que
caigamos en la tentacién de ver y no leer.

Asi, uno de los retos mas importantes del actual panorama comunicativo es intentar
poner freno a una tendencia que parece ya imposible de revertir. Los medios de
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comunicacion tiendan cada vez mas al sensacionalismo, haciendo que los lectores cada
vez demanden mds ese tipo de contenidos sin ser capaces ya de distinguir unas
informaciones de otras.
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