NOTA A LOS LECTORES

ando Jorge Amado publicé Gabriela, alrededor de 800 mil ejem-

§ lares fueron vendidos. Afios mis tarde, la version telenovelada de

A la Rede O Globo logrd una audiencia de 20 millones, solo en Brasil.
Cuando hace 6 afios Antonio Skiarmeta inicié su serie televisiva, El show de
los libros, en Television Nacional de Chile, pocos creyeron que tendria éxi-
to. Hoy, llega a millones de televidentes a través de grandes cadenas de la
TV global. Estos hechos demuestran que lo cultural es atractivo para las au-
diencias y... muy rentable, cuando se lo hace con calidad. Sin embargo, hay
factores de la actual sociedad de libre mercado que convierten estos hechos
en excepciones. Uno de ellos es, segiin Susana Velleggia, la depauperiza-
ci6bn de los organismos pablicos que ha generado dos modelos de gestion
cultural: el tradicional ("custodio de la alta cultura") y el de modernizacion
retrOgrada (donde "el especticulo es el centro de sus desvelos"), con sus
correspondientes tipos de periodismo cultural. Para que la "cultura" tenga
un espacio plural y adecuado, es preciso superar estas cohcepciones. Pero,
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu-
ra" y "el especticulo”, y entender que no solo debe atender a las manifesta-
ciones de la cultura sino, también, segiin Manuel Calvo Hernando, producir
un discurso de ella, tratar periodisticamente los procesos culturales: tanto
los de la gran cultura, como los de la vida cotidiana. El Periodismo Cultu-
ral tiene futuro (incluso, réditos), pero hay que saber ganarlo.

Un diagnostico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni-
versidades latinoamericanas en sendos paises de la region, en 1997, estable-
cid que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y
SIDA)... La tonica general es la de un periodismo denuncista, de la enfer-
medad y la muerte, y no un periodismo de la salud. Sin embargo, hay
buenos augurios. Algunas universidades se estin preocupando cada vez
mds por la dupla comunicacién y salud. En las audiencias hay interés y de-
mandas crecientes por este tema para mejorar su calidad de vida. Los orga-
nismos internacionales destinan un mayor presupuesto, dentro de sus
proyectos de salud, a la comunicacién: la AID, en todos sus proyectos, y el
Banco Mundial, en el 80%. La empresa privada, y su "mercadotecnia social
y de causas", ha incrementado 10 veces su presupuesto para este tipo de
campanas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorias y mo-
delos presentamos en este dossier. Esperamos que su socializacién potencie
ese interés y contribuya a oplimizar una prictica periodistica y comunica-
cional que mejore la calidad de vida de la poblacién, que no es lo mismo -
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente
Comunicacion en salud. La preparacién de este dossier tuvo la valiosa
ayuda de Gloria Coe (OPS).

Mario Kaplin calific6 de "fermental" a la nueva seccion de Chasqui:
Contrapunto. Y, poco a poco, este buen augurio se va haciendo realidad,
gracias al "fermento" de la palabra y el pensamiento de algunos de nuestros
colaboradores: Javier Dario Restrepo complementa algunos aspectos sobre
ética, tema publicado en la Chasqui 61, y Eleazar Diaz Rangel "contrapun-
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en
la Chasqui 62. Ojala este "fermento" se multiplique y diversifique.

Fernando Checa Montafar
Editor
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MANUEL BERMUDEZ

s

Suplementos culturales vy
rentabilidad

Actualmente, algunas esirategias de mercadeo plantean una publicidad focalizada,
inseria en espacios medidticos dirigidos a publicos especificos. Los suplementos
culturales, entendidos como un producto especializado, pueden ser no solo la expresion
de un periodismo serio y responsable, sino también una valiosa fuente de ingresos, tanto

ficacia y eficiencia en el
X trabajo, rentabilidad en el
& producto. ;Qué papel
cumplen los suplementos
X4en un periodico 0 empresa
de publicaciones? Esta es
la primera pregunta que es necesario
ubicar para abordar el tema de la
rentabilidad de los suplementos
culturales. Desgraciadamente, en los
mandos medios y gerentes de empresas
de publicaciones o de comunicacién

MANUEL BERMUDEZ, costarricense. Periodista, direc-
tor de “Forja”, suplemento cultural del semanario
Universidad de San José.

E-mail: mbermude@cariari.ucr.ac.cr

0 mas que cronica roja o judiciales.

DR

social, el concepto de cultura y de
material cultural no es muy claro. Esto
hace que el tema, 0 &rea de interés, sea
tratado de maneras muy equivocadas y
que en la mayoria se lo relegue a un
lugar secundario o que se lo trate como a
otros materiales del medio, que son muy
distintos.

La cultura como Iabor creativa

Por cultura propongo que enten-
damos una sistematizacién de la
informacién y analisis del quehacer
humano. Productos culturales son, como
el arte, el resultado de una labor creativa;
es decir, una transformacién de objetos,

del entorno o de la relacidn del sujeto con
el entorno, a partir de referentes
imaginarios o simbdlicos de ese sujeto.

No me satisface la definicion de
cultura como todo quehacer humano,
sino que trato de referir el concepto de
cultura a una necesaria sistematizacion o
ubicacién de ese quehacer dentro de un
lenguaje. Asi, no quiero incluir hechos
fortuitos, aislados, casuales 0 mecanicos
dentro de la produccién cultural, sino a
los hechos conscientes, deliberados ¢ a
los hechos sociales.

Dentro de este, aun muy amplio
espectro, los editores de suplementos
culturales buscamos, para divulgar,
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materiales que contribuyan a una visién
critica, que proporcionen al receptor de
esa informacién posibilidades de
entender su entorno material e
imaginario y vincularse con él de una

manera satisfactoria.
Espiritualidad, trascendencia, pro-
duccién estética, son conceptos

vinculados generalmente con la labor
artistica, pero también lo son reflexién,
cuestionamiento, analisis. De manera
que la informacién cultural favorece a la
creacién de discursos y estos a la
practica de una identidad, ya que la
identidad se ejerce, no se padece.

Los suplementos culturales, segun mi
parecer, buscan la funcién de formar, de
divulgar la informacion cuitural, o sea el
quehacer de quienes aportan elementos
nuevos para comprender y vincularse
con el entorno. Recordemos que el
periodismo busca no solo informar y
formar, sino también transformar.

La importancia de los suplementos
culturales no cabe ponerla en cuestién.
Sin embargo, su eficacia muchas veces
es puesta en tela de duda. Dicen los
gerentes que ellos saben lo que el
pablico quiere y que las noticias de
cultura les resultan aburridas y de poco
atractivo. Pero es una verdad irrebatible
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que la industria del entretenimiento es
una de las mas grandes del mundo y que
las actividades deportivas y culturales
son las que mas publico atraen en el
planeta.

El 7 de julio de 1990, en Roma, se
reunieron por primera vez los tres
tenores José Carreras, Placido Domingo
y Luciano Pavarotti. Era el cierre del
mundial de futbol en ltalia. Asistieron 60
mil personas, pero la RAI lo retransmitié
a 54 paises y lo vieron alrededor de 800
millones de personas. Este caso es
suficiente para demostrar que lo que el
publico no tiene son posibilidades de
acceso a ese material, y no desinterés.

Suplementos y publicidad

Una de las grandes preguntas para
los periodistas y para los publicistas y, en
general, para los comunicadores sociales
es ;qué quiere el publico? No lo
sabemos, si hay una gran debilidad en la
comunicacion masiva es que no puede
medir claramente las respuestas por
preferencia del pablico.

Ni los mas contemporaneos sistemas
de medicién, ni las encuestas logran
responder de manera fidedigna a esa
pregunta. En el campo de la informacién,
el publico consume materiales muy

diversos, los cuales varian en relacion a
las circunstancias que lo rodean.
Ademas, no siempre un mensaje es leido
0 descodificado de la misma manera.
Estas particularidades de la co-
municacién de masas han llevado, al
menos, a dos tendencias muy claras: la
produccién de informacién estandarizada
de consumo rapido y la produccion de
informacién focalizada de acuerdo con el
puablico 0 segmento al que va dirigida.

Sectores medios de mercadeo y
publicidad parece que no se han dado
cuenta y buscan io fécil, morboso y
masificador, como elementos de
aproximacién a los masas.

Esta vision esta muy equivocada y el
cambio ya empez6 a darse en algunos
paises ricos, donde las estrategias de
mercadeo son fundamentales. En
Alemania, por ejemplo, grandes empre-
sas y corporaciones ya entendieron que
es mas rentable para sus intereses una
publicidad focalizada, que se dirija a un
puablico que sabe decidir el producto que
consume y que lo prefiere por sus
caracteristicas propias. Es decir, la
denominada publicidad de percepcion,
aquella donde lo que interesa es la
presencia, a veces excesiva, del
producto en los medios de difusion



masiva, no se traduce necesariamente
en ventas para las empresas.

Esto el mercadeo contemporaneo lo
tiene claro. También tiene claro que
frente al bombardeo y saturacién que
sufrimos todos los que nos exponemos a
los medios de comunicacién masiva, es
necesario crear vinculos de identificacion
con el producto o la empresa, y en esto
son claves las estrategias publicitarias
vinculadas con el quehacer cotidiano, la
identidad y la cultura de los pueblos.
Actualmente se busca a un publico
pensante que tenga capacidad de
discernir.

Un producto especializado

Aqui entra en juego la importancia del
material cultural. Muchas veces, el
empresario periodistico que quiere
fortalecer la seccién de cultura o crear un
suplemento contrata a un periodista que
gusta de la lectura o tiene aspiraciones
frustradas de escritor, 0 a un escritor
conocido y retirado, y lo pone al frente de
la nueva aventura periodistica. Entonces
se comete un nuevo error, porque
el periodismo cultural es un periodis-
mo especializado, las personas que
trabajan en él requieren de wuna
formaciéon muy diversa y ademas de un
buen sentido de la estructura, la
redaccion y el estilo.

En general, el periodismo cultural es
visto a priori como un accesorio, un lujo,
un aspecto decorativo que el medio
contiene para establecer vinculos con
una élite; pero, los que trabajamos con
este tipo de materiales, sabemos que no
es asi.

Un suplemento cultural es, cada vez
mas, un producto especializado, y las
grandes empresas, que gozan de un
prestigio destacado, se interesan en
participar con publicidad en él. Pero
meterle publicidad a un suplemento
cultural es casi un contrasentido, por lo
que dejamos en un dilema a los
directores de medios y gerentes. ;Qué
queremos, entonces, los editores de
suplementos culturales? Queremos un
espacio cuya calidad signifique réditos
para el medio en el cual va inserto, y que
sea desde ese punto de vista que se
establezca su politica editorial. La
participacién de figuras prominentes, el
disefio especializado, los contenidos de
alto valor humanistico, son aspectos que
no deben faltar en una publicacién que

aspire a una identificacion con et publico.
Y esto resulta muy rentable para fa
empresa periodistica o para los
anunciantes que puedan patrocinar la
publicacién cultural.

Lamento que muchos jefes de
medios, en las agencias de publicidad,
no sepan quién es Pina Bausch, que se
pierdan la frescura de las obras de
Chéjov, de los nocturnos de Chopin o el
concierto nimero dos de Rachmaninof,
que no hayan gozado de las peliculas de
Kisloswki 0 de Tarkovski, de la sabrosa
fiesta de los Garifunas de Honduras, de
los cuentos de
Salarrué o de los
cuadros de Carlos
Mérida y las esculturas
de Paco Zudiga. Lo
lamento por ellos, por
supuesto, pero lo
lamento mucho més
porque, desde el poder
que les otorga una
sociedad regida por
mercaderes, privan a
miltones de personas
de esos placeres.

Es cierto que
vende mas una noticia
de judiciales que una
de cultura. Si
contamos las veces
que una  noticia
cultural, frente a una
de judiciales, ocupa la
primera pagina de un
diario, la respuesta es
evidente. Pero la
noticia judicial no tiene
razén de ser ni siquiera
desde el punto de vista
periodistico, mas que
por las posibilidades
que tenga de estimuiar
el morbo del publico vy,
por tanto, algunos de
los mas bajos valores
humanos
Exactamente lo
contrario de lo que
ocurre con la
informacién cultural.

Esto es algo que,
poco a poco, las
grandes empresas y
los medios mismo de
comunicacion van
entendiendo.

Pareceria una lucha perdida o estéril,
pero algo similar ocurrié con el tema
ecoldgico y hoy, por dicha, estd en las
agendas de medios y en las de los
politicos. Eso, creo, ocurrira también con
la cultura y la informacion cultural.

Ei aspecto cultural toma prepon-
derancia y se convierte en esencial para
la organizacién de las sociedades en las
proximas fechas. Es responsabilidad
inaplazable tomar este aspecto con la
importancia que ya le marcan los tiempos
y plantear posibilidades distintas de esta
alianza de comercio y cultura.®
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