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cable en el Reino Unido, la TV de pa­ Universitat Ramon Llull, núm. 5, del suceso (los medios en la construc­
go en España, las telecomunicaciones, 1998). La democratización cultural en ción de la alarma social, la palabra 
el mercado audiovisual y los nuevos la época de la reproductibilidad técni­ testimonial en la escena mediática, la 
medios en Portugal, los cambios de la ca, la obra literaria y periodística del crónica policial y la pornografía, el 
TV brasileña, las dificultades de la TV escritor catalán ]osep Pla, el pluralis­ discurso racista, la reínvencíón del 
paneuropea, la política comunicativa mo en los medios de comunicación mundo, y el rumor y los poderes loca­
de la Unión Europea, y los principales de la Unión Europea, la información y les). 
indicadores de las telecomunicaciones el aprendizaje, las relaciones entre las ZER: Revista de Estudios de Co­
mundiales. actividades filosófica y periodística, el municación (Bilbao: Universidad del 

Treba1ls de Comunicació (Barce­ impacto de la crisis de las transmisio­ País Vasco, núm. 4, mayo de 1998). La 
lona: Societat Catalana de Comunica­ nes en la pedagogía, las revistas cien­ convergencia digital en los Estados 
ció, núm. 8, octubre de 1997). El dise­ tíficas en la red Internet, la trayectoria Unidos, la regulación del cable y el 
ño interactivo multimedia, los nuevos de la cadena radiofónica COPE (de la satélite en España, las alianzas estraté­
escenarios interactivos para la radio, Iglesia católica española), y la comu­ gicas en el inicio del mercado español 
las dificultades metodológicas de las nicación en la prevención y la resolu­ del cable, los servicios de telecomuni­
investigaciones transnacionales, la ción de los conflictos (el caso de Cu­ caciones desde una perspectiva jurídi­
prensa catalana al final de la Guerra ba). ca, las relaciones de los niños y jóve­
Civil (en 1939), los códigos deontoló­ Voces y Culturas: Revista de Co­ nes españoles con las tecnologías de 
gicos de la TV internacional, el dobla­ municación (Barcelona: Voces y Cul­ la información, el papel de la voz en 
je cinematográfico en Cataluña, el tura , núm. 13, primer semestre de la publicidad audiovisual dirigida a 
consumo infantil de TV, el estado de 1998). Cine, identidad y cultura (el los niños, la exclusión de los latinos 
la comunicación en España, la prensa mercado audiovisual latinoamericano, en los libros de texto norteamerica­
catalana en el siglo pasado, y las po­ el cine africano, la oralidad de los nos, los modelos comunicativos del 
líticas públicas de comunicación en pueblos indígenas a través del cine, la SIDA y el cólera en Argentina, la pren­
Europa. problemática audiovisual indígena en sa rusa en la actualidad, la creatividad 

Tripodos: Llenguatge, Pensa­ América, el cineclubismo y el cine de publicitaria, y la profesión periodística 
ment, Comunicació (Barcelona: autor), y la construcción periodística en España. O 
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_ NOTA A LOS LECTORES -
uando Jorge Amado publicó Gabriela, alrededor de 800 mil ejem­
plares fueron vendidos. Años más tarde, la versión telenovelada de 
la Rede O Globo logró una audiencia de 20 millones, solo en Brasil. 

Cuando hace 6 años Antonio Skármeta inició su serie televisiva, El show de 
los libros, en Televisión Nactonal de Cbile; pocos creyeron que tendría 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, según Susana Velleggia, la depauperiza­
ción de los organismos públicos que ha generado dos modelos de gestión 
cultural: el tradicional C'custodio de la alta cultura") y el de modernización 
retrógrada (donde "el espectáculo 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 concepciones. Pero, 
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu­
ra" y "el espectáculo", y entender que no solo debe atender a las manifesta­
ciones de la cultura sino, también, según Manuel Calvo Hernando, producir 
un discurso de ella, tratar periodísticamente 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 diagnóstico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni­
versidades latinoamericanas en sendos países de la región, en 1997, estable­
ció que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar 
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y 
SIDA)... La tónica 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 están preocupando cada vez 
más por la dupla comunicación 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 comunicación: la AID, en todos sus proyectos, yel 
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 
campañas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorías y mo­
delos presentamos en este dosster. Esperamos que su socialización potencie 
ese interés y contribuya a optimizar una práctica periodística y comunica­
cional que mejore la calidad de vida de la población, que no es lo mismo 
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente 
Comunicación en salud. La preparación de este dossier tuvo la valiosa 
ayuda de Gloria Cae (OPS). 

Mario Kaplún calificó de "ferrnental" a la nueva sección 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' Daría Restrepo complementa algunos aspectos sobre 
ética, tema publicado en la Chasqut 61, y Eleazar Díaz Rangel "contrapun­
tea" criterios expuestos por Carlos Morales, sobre el nuevo periodismo, en 
la Chasqut 62. Ojalá este "fermento" se multiplique y diversifique. 
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visuales en Europa (diversidad cultu­ Revista FAMECOS: Mídia, Cultu­PERIODISMO 20 ¿Terminó la guerra entre 23 La cultura alcanza la primera 
ral y lingüística, regulación de los me­ ra e Tecnología (Porto Alegre: Ponti­literatura y televisión? plana
 

CULTURAL Martha Cecilia Ruiz Carlos Morales dios audiovisuales, y los casos de Gre­ ficia Universidade Católica do Rio
 
cia, Italia, Portugal y Francia). Grande do Sul, núm. 7, noviembre de
 

Quark: Ciencia, Medicina, Co­ 1997). Incorpora algunas de las confe­
municación y Cultura (Barcelona: rencias celebradas anteriormente en la 
Universitat Pompeu Fabra, núm. 10, PUCRS sobre la cultura en la era de la 

COMUNICACION EN SALUD enero-marzo de 1998). Número mo­ información (las politicas públicas de 
'	 ano p~rmitido,nográfico sobre las revistas científicas: la imagen y la intersubjetividad en los
 

los procesos de selección y evalua­ procesos educativos), además de un aSImISmO,
na cosa es trabajar la comunicación solopara 
ción de los articulos, su publicación, informe sobre la agenda setting y sus 

prevenir la enfermedad o la muerte y otra, muy	 aplicaciones en Brasil. •" introducir y difusión a través de los circuitos cien­
distinta e imprescindible, es hacerlo para mejorar la tífícos y académicos, y divulgación fi­ Revista Iberoamericana de De­ generalizar diferentes 

nal mediante el sistema mediático. recho de la Información (Méxicocalidad de vida de la población. Aquí algunas	 corrientes teóricas y 
Reflexiones Académicas: Perio­ DF: Universidad Iberoamericana y

experiencias, teorías y modelos quepotencien aquello y	 Fundación Manuel Buendía, núm. 1, metodológicas novedosas, dismo y Comunicación: (Santiago
permitan una eficiente y frecuente Comunicación en de Chile: Universidad Diego Portales, mayo-agosto de 1998). La responsabi­ debates cruciales para el 

núm. 9, 1997). El periodismo al final lidad del profesional de la comunica­


del siglo XX (dilemas de la Ley de ción en el nuevo código penal espa­ futuro de la región y una
 
Prensa chilena, la agenda noticiosa de ñol, la publicidad en la Unión Euro­ mayor comprensión de su Comunicación y promoción 48 Comunicación, salud y poder 
la transición democrática, crimenes pea y en el Consejo de Europa, el ór­

de la salud	 Carlos Wilson de Andrade problemática. Aunque periodisticos sin castigo), la ética pe­ gano constitucional autónomo para
Gloria A. Coe	 José Stalin Pedrosa 

riodistica (realidad y desafios de Amé­ los medios en México, la ética en la también han sufrido 
30 Información, salud y rica Latina, autorregulación mediática prensa y en la televisión mexicanas. 

inexorablemente las ~quebacerdel ciudadanía 52 Medios y prevención de la	 en el mercado global, el consejo de Revista Mexicana de Comunica­
:~..	 eriodismo Cultural violenciaBernardo Kucinski	 medios como propuesta, fallos del ción (México DF: Fundación Manuel carencias de todo género de 

Devi Ramírez Díaz 'Suele ubicarse,	 Consejo de Etíca en 1997), y la gleba­ Buendía, núm. 53, marzo-abril de las propias sociedades en las 34 Conductismo: ¿hacia dónde	 lízación y el impacto de las nuevas 1998). La comunicación social en Mé­generalmente, entre la alta nos llevó? 53 Mercadotecnica social y tecnologias (la sociedad de la infor­ xico: medios, partidos y democracia que operan.
 
cultura y el espectáculo. Elizabeth Fox de causas mación entre Ford y Bill Gates, las fa­ desde el punto de vista juridico, co­


Gloria Coe Julie A. Garrett, cultades de comunicación en la era municación y marketing politico, aná­
Espreciso ir más allá,	 B1!]J![::::Iiln
Lisa S. Rochlin,	 global, y la liberalización de las tele­ lisis de contenido de la información 

hacia un tratamiento 40 Comunicación y salud pública Gloria Coe	 comunicaciones en México). 
Isaac Epstein plural de losprocesos 

culturales. Con calidad 44 Salud: buen negocio para los 57	 Internet: comunicación para el 
cambiocrecen los espacios, las	 medios 
Warren Feek Jennie Vásquez-Solís audiencias... y los réditos. 

4	 La gestión cultural ante los
 
nuevos desafíos
 
Susana Velleggia 

8	 Periodismo y cultura 
Rodrigo Villacís 

11	 Periodismo cultural, 
conceptos y problemas 
Manuel Calvo Hernando 

14	 El impacto cultural de la radio 
Ricardo M. Haye 

17	 Suplementos culturales y 
rentabilidad 
Manuel Bermúdez 
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sobre las elecciones de 1997 en cua­
tro telediarios, la prensa actual en 
Guadalajara, el desarrollo del ciber­
periodismo, las mujeres y la violencia 
mediática, la TV de alta definición, el 
periodismo del siglo XXI, el papel del 
Estado en el sistema mediático en El futuro profesional de los comunica­
1997, y el entrenamiento profesional dores: las facultades de comunicación 
en Televisa. en el ojo del huracán, problemas para 

Revista Universitaria de Publici­ los nuevos licenciados, desaños para 
dad Y Relaciones Públicas (Madrid: el campo académico, la formación 
Universidad Complutense, núm. 4, universitaria, las ciencias sociales y los 
1997). Las relaciones públicas en Es­ procesos de formación, la evolución 
paña, el papel de las comunicaciones de la función períodtstíca, y las crisis 
en la gestión de crisis, la publicidad de identidad y las ideologias profesio­
en la era del multimedia, la comunica­ nales. 
ción interna en tiempos de cambio, la Tendéncias: Audiovisual, Tele­
influencia de las relaciones públicas comunlcacíones, Multimédia (Lis­
nucleares en los medios europeos y boa: Assocíacáo Portuguesa para o 
norteamericanos, el concepto de rela­ Desenvolvimento das Comunícacóes, 
ciones públicas durante las crisis, la núm. 2, septiembre de 1997). Número 
consultoría de comunicación, y los monográfico sobre las "tele-visiones": 
nuevos medios telemáticos en la co­ la interactividad tecnológica, el hiper­
municación empresarial. texto, las utopías de Internet, el futu­

Signo y Pensamiento (Bogotá: ro de la televisión educativa, las nue­
Universidad javeríana de Bogotá, vas tecnologias en la economía mun­
núm. 31, segundo semestre de 1997). dial, la convergencia entre teléfono y 
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comunicación, el futuro de las agen­
cias de publicidad, y una década de 
pluralismo radiofónico en Grecia. 

Comunicación y Sociedad (Pam­
plona: Universidad de Navarra, vol. X, 
núm. 2, 1997). Poder político, empre­
sa periodística y profesionales de los 
medios en la transición española a la 
democracia 0975-1982); naturaleza y 
deontología del periodismo de de­
nuncia, estructura y cambios en la 
prensa diaria argentina 0989-1992), 
criterios de deontología en el trata­
miento informativo del dolor, la socie­
dad de la información en el pensa­
miento de Juan Pablo Il, la historia de 
la comunicación social en el ámbito 
universitario español, y la gestión de 
la calidad en empresas comunicativas. 

Comunicar: Revista de Educa­
ción y Medios de Comunicación 
(Huelva: Colectivo Andaluz para la 
Educación en Medios de Comunica­
ción, No 8, 1998). Número monográfi­
co dedicado a analizar las tendencias 
actuales de la educación en medios 
de comunicación en la comunidad 
iberoamericana, con artículos centra­
dos especialmente en la influencia de 
la TV sobre la infancia. 

90 CHASQUI 63, septiembre, 1998 

Contratexto (Lima: Universidad 
de Lima, núm. 11, diciembre de 1997). 
Dedica el número a "comunicación y 
empresa": la organización y la infor­
mática, los procesos de socialización 
empresarial, la función de la comuni­
cación interpersonal en la calidad de 
los servicios, la gerencia y el rediseño 
de la empresa, las organizaciones y el 
cambio, la calidad total, el manejo de 
la imagen, y las empresas de servicios. 

Cuadernos Cinematográficos 
(Valladolid: Universidad de Valladolid, 
núm. 9, 1997). El cine como arte (tex­
to clásico del extinto Guido Aristarco, 
la publicidad del filme, la estética y la 
sociología de la relación entre cine y 
video, la dualidad en el cine fantásti­
co-terrorífíco, las bases de datos cine­
matográficas, la naturaleza del docu­
mento, el testimonio cinematográfico 
de la 1 Guerra Mundial, la influencia 
del melodrama clásico americano en 
el cine de Pedro Almodóvar, la censu­
ra cinematográfica española en los 
años sesenta, la violencia televisiva, y 
la consolidación de los estudios y ex­
pansión internacional de Hollywood 
en los años veinte. 

Cuadernos de Información 
(Santiago: Pontificia Universidad Cató­
lica de Chile, núm. 12, 1997). Un in­
forme sobre la noticia (la importancia 
e interés de la selección noticiosa, la 
reínvencíón del concepto de noticia 
según Maxwell McCombs, los diarios 
y las ciudades chilenas, la identidad 
regional de los medios en Europa, el 
"periodismo público" como nueva 
idea, y la guerra y la paz como noticia 
en Oriente Medio), el periodismo y la 
propia imagen, la diversidad y el plu­
ralismo en la TV chilena, y los méto­
dos para medir la concentración me­
diática. 

Cuadernos de Información y 
Comunicación (Madrid: Universidad 
Complutense, núm. 3, otoño de 1997). 
Número sobre el ámbito académico 
de la Teoría General de la Informa­
ción: su carácter como ciencia matriz, 
su papel en el plan de estudios de las 
facultades de Ciencias de la Informa­
ción españolas, y la investigación en 
este campo del conocimiento. 

Cuadernos del Madrid (Madrid: 
Madrid Diario de la Noche. núm. 3, 
abril de 1998). Artículos breves sobre 
la labor de los corresponsales, el po­

del' de los medios, el diario La Van­
guardia de Barcelona, la legislación 
sobre la profesión periodística en Es­
paña, la visualización del comporta­
miento de la audiencia televisiva, y el 
"ocaso del periodismo" según José 
Luis Martínez Albertos. 

Diá-Iogos de la Comunicación 
(Lima: FELAFACS, núm. 51, mayo de 
1998). Número monográfico que ana­
liza los retos del periodismo latinoa­
mericano a finales de siglo: la integra­
ción y las rupturas que provoca la glo­
balización, los retos del periodismo 
como profesión, el futuro de la pren­
sa desde la historia, las posibilidades 
del periodismo de investigación. las 
transformaciones en la prensa mexica­
na, la corrupción de la Ilusión perio­
dística, el papel educativo del perio­
dismo, las tecnologías avanzadas de la 
información en Chile, y la profesión 
periodística en Paraguay. 

Estudios sobre las Culturas 
Contemporáneas (Colima: Universi­
dad de Colima, vol. 3, núm. 6, diciem­
bre de 1997). Los sujetos sociales a 
través de biografías radiofónicas indi­
viduales y familiares en México, la in­
ternacionalización de la telenovela 
brasileña, la "guerra de razas" en los 
libros de texto de México y Estados 
Unidos, y el papel de la fotografía co­
mo documento social y antropológi­
co. 

Mediatika: Cuadernos de Me­
dios de Comunicación (San Sebas­
tián: Sociedad de Estudios Vascos, 
núm. 6, 1997). La prensa local en len­
gua vasca (que difunde unos cien mil 
ejemplares), la comunicación institu­
cional y sus paradigmas, las televisio­
nes regionales en Europa, la comuni­
cación y la desigualdad social, y las 
tesis doctorales sobre comunicación 
presentadas en universidades del País 
Vasco. 

Quaderns del CAC (Barcelona: 
Consell de 1'Audiovisual de Catalun­
ya, núm. 1, marzo de 1998). Los desa­
fíos actuales y futuros del "espacio ca­
talán de comunicación", la televisión y 
la infancia, la publicidad de juguetes 
dirigida a los niños, el futuro de la te­
levisión por cable en Cataluña, el tra­
tamiento periodístico de los juicios 
por televisión, el desarrollo de Inter­
net desde un punto de vista étnico, y 
un informe sobre los consejos audlo-
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ser" deeste tipode mediciones aplicadas 
al estudio de impactos publicitarios y co­
municacionales. Intentaremos hacer ex­
plícita la misma, sabiendo que" el proble­
ma (la crisis) no radica en asesinar la ra­
zón, sino en dejar las malas razones en 
condiciones de no hacer daño" ( Eco, 
1986:164). 

¿Acaso la empresa tuvo un stock del 
producto publicitado cuatro veces supe­
rior a la oferta del mes anterior? Si lo tu­
vo, menos mal; pero, sabiendo que este 
tipo de informes de marketing no suele 
tener grandes oscilaciones hacia abajo 
por un fenómeno de estandarización de 
las audiencias, la mesa de accionistas 
deberá resolver en forma rápida cómo 
satisfacer para los próximos meses esta 
demanda de "800,000". 

Esta lógica de las"mediciones de au­
diencias" intencionalmente ambigua, po­
dría llevar a concluir sobre el enriqueci­
miento sostenido de los señores accio­
nistas de la empresa anunciante, encuyo 
caso estaríamos enpresencia o deunré­
dito publicitario desorbitante o de un di­
namismo económico quesuperaría la es­
trategia del ministro más letrado. 

Si bien esta posibilidad de razonar 
parece muy primaria y elemental, no se 
vislumbran juicios alternativos que ayu­
den a concluir lo contrario; pero, en la 
medida enque dicho aceleramiento eco­
nómico noseconcreta, o hay muchas co­
sas que no están a la vista o, más con­
creto aún, hade haber ungran porcenta­
je de aquellos 800.000 espectadores que 
estaban mirando el aparato, pero no le 
prestaban atención. 

Podríamos preguntarnos: ¿hay algún 
modo de leer racionalmente la relación 
directamente proporcional deque"a ma­
yor publicidad, mayores ventas" que no 
sea multiplicando por un factor común, 
para nuestro ejemplo el factor 4?Encon­
diciones constantes las famosas "cuatro 
Pdelmarketing": ¿puede ocurrir quemul­
tiplicando las menciones de un spotpu­
blicitario porcuatro, lasventas enun mes 
aumenten 1.17 y enotrobajen 0.8? 

Si esta última posibilidad existiera, 
sería unaclara demostración, contra todo 
lo rescatable de la obra de McLuhan, de 
que "el medio no es el mensaje" y, por 
tanto, estarían operando mecanismos de 
recepción y formas de contactarse el pú­
blico con la publicidad que, pese a noser 
tenidos en cuenta. alterarían lo que se 

conoce bajo el nombre de "impactos pu­
blicitarios". 

Parecería lógico sin embargo, y has­
ta poruna cuestión depereza intelectual 
(también dominante), que un producto 
que se da a conocer por televisión, con 
independencia de la bagatela de sus ar­
gumentos o la sofisticación fotográfica, 
va a tener mayor salida que aquel que 
carece de una estrategia de difusión. 

Pero cuando uno observa -internán­
dose en la lógica del "punto de rating', "la 
pauta publicitaria", "el aumento de cober­
turas", la nunca bien fundamentada 'tasa 
de repetición" y la de otros indicadores­
que productos o marcas registradas lo­
gran (test de recordación mediante) una 
cota superior de 40.000 recordaciones, 
habiéndose realizado inversiones publici­
tarias que preveían un "impacto de 
800.000 personas", a todos nos sube a 
las narices un tufillo agridulce de difícil 
justificación intelectual. 

Es indudable que las mediciones de­
finen un mapa demográfico genérico de 
lasaudiencias en relación con lasdistin­
tasprogramaciones; pero, ¿cómo "saltar" 
de aquí a la ecuación que vincula losca­
nales encendidos con el consumo publi­
citario? 

Eldato delostest derecordación (pa­
ra nada oculto) debería llamar a una pro­
funda reflexión del sistema publicitario, 
pues o lastécnicas deinvestigación (ge­

neralmente simples paquetes estadísti­
cos) noson válidas para estudiar el fenó­
meno de mirar televisión o, más correcto 
aún, mirar televisión nosignifica mirar pu­
blicidad. 

También, ya que estamos haciendo 
explícito esta especie de 'tarot publicita­
rio", habría que preguntarse por qué 
elgrado derecordación debería vincular­
se con el gusto o compra de una marca 
o producto, cuando sesenta años de si­
coanálisis ha demostrado la perdurabili­
dad sintomática de los recuerdos peno­
sos. 

Lo cierto es que tamaña diferencia 
estadística, y susposibles repercusiones 
enla mayor o menor venta delosproduc­
tos publicitados, no debería quedar a 
merced de la menor o mayor cintura y 
justificación (amenudo jocosa e inverosí­
mil) deloscreativos publicitarios, quienes 
a modo de "cabeza deturco" son removi­
dos desuscargos cuando el zapping o 
el audio mute dejan stand by su aparen­
te arte de magia. 

Slogans para mirar 

Parece oportuno plantearse: ¿qué 
estaban mirando esos 800.000 especta­
dores?, ¿la gorda de lentes?, ¿el nene 
saltando?, ¿el degradée de los azules? 
¿Por qué no vieron que noera un jabón 
cualquiera?; expresamente, el creativo 
publicitario había señalado: "y al final le 

CARLOS MORALES _ -

"Entre crimenes y aranceles, la 
cultura no tenía campo", 
expresa elautorde este 
artículo al recordar sus 
denodados esfuerzos, hace 
unos30 años, para que la 
cultura alcance un espacio 
regular en el diario La Nación 
de Costa Rica. Aparentemente 
una anécdota personal, esta 
"ayuda-memoria"pudo haber 
sido escrita Porcualquiera de 
los periodistas culturales 
latinoamericanos que, en esos 
años-y también en los 
actuales-, bregaban Porla 
utopía deque la cultura 
alcanzara laprimera plana. 

......~ 

uando el fenómeno se vol­
vió una costumbre, cuando 
la noticia cultural saltó del 
rincón -entre crucigrama y 
deportes- hasta un sitio de 
honor en la primera plana. 

yaa nadie le importaba el proceso, ni se 
acordaban tampoco de lo que costó ese 
pequeño, pero gigante salto. 

Ia cultura no era noticia 
Yo me acuerdo, porque pasé muchos 

meses rogándole a losdirectores del dia­
rio que me permitieran abrir una sección 
cultural, aunque fuera una vez porsema­
na. Y, también, porque aguanté más de 
tresaños escribiendo mínimas gacetillas 
de lasbellas artes que el Jefe de Redac­
ción lanzaba -indefectiblemente- a la ba­
sura, mientras yo las rebuscaba, al otro 
día, entre laspáginas deSociales; con la 
vana ilusión, mil veces repetida, de que 

CARLOS MORALES, costarricense. Escritor y periodis­
ta, director de Radio Universidad de San José. 
E-roail: carlosmc@cariari.ucr.ac.cr 

La
 
cultura
 
alcanza
 

la
 
•prunera
 

plana
 

alguna vez se publicaran. iY casi nunca 
pegué! 

Había queverla cara de piedad, con 
que me contempló mi admirado director, 
ta primera vez que le pedí. -con atrevi­
miento juvenil. escierto- unpermiso para 
iniciar un suplemento literario. 

La cultura no era noticia. No vendía. 
no interesaba, no atraía, no le importaba 
a nadie; porque el café estaba dealzada 
y losprecios del petróleo andaban debao 
[a, mientras Pelé rompía telarañas en el 
Mundial de México 70. 

iA quién iba a importarle un pas de 
deux irrepetible o un pianíssimo de fagot 
en la Sinfónica' A nadie. O a tan poqui­
tos lectores que "no vamos a dilapidar 
papel periódico enelitismos. iNo me ven­
gás con charchuelerlas!"; me decía el je­
fe, con cierto aire de lástima. 

Tal era la situación del periodismo 
cultural enla Costa Rica delosaños 60y 
siendo una nación bastante cultivada. No 
hay por qué imaginarlo diferente en los 
otros países deCentroamérica. 
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Se entendía entonces, por periodis­

mo cultural, lo relativo a las bellas artes, 
a losespectáculos no comercializados, a 
una divulgación muy ligada con lo artísti­
co, pero distante de lo popular y dela fa­
rándula. 

La escuela periodística dominante, 
en la que nos formábamos todos, era la 
positivista norteamericana, con sus rigu­
rosos valores objetivos, las pirámides in­
vertidas y sus seis dobleuves, en ningu­
nodecuyos capítulos entraba la catársis 
de las bellas artes. iEntre crímenes y 
aranceles, la cultura notenía campo! 

Cuento lo que me tocó vivir, pero na­
die vaya a pensar que es anécdota ultra 
personal, pues seguro estoy de que lo 
mismo le habrá ocurrido a muchos perio­
distas latinoamericanos, y esta ayuda­
memoria no es más que la recuperación 
deuna vieja historia común, sinfronteras. 
que a todos nos atañe. 

Café y billetes 

En Ecuador era banano y billetes; en 
México, petróleo y billetes; enArgentina. 
bife y billetes; en Perú. guano y billetes y, 
del mismo modo, en cada país lo suyo. 
En el mío eran café y billetes. Lo único 
que le importaba a la gran prensa con­
servadora eran las exportaciones del lla­
mado "grano de oro" y la llegada de los 
billetes. Ojalá verdes. 

Yeso era la prensa seria, porque la 
otra -la vespertina- ya sabemos que an­
daba entre crímenes, sexo, fútbol. .., cla­
ro, y también billetes. 

¿Dónde y cómo injertar la cultura en 
los medios masivos de un pequeño país 
centroamericano, cuya sobrevivencia de­
pendía de su principal cultivo exportable 
y de lostan mentados billetes? 

Nadie pretende negar que siempre se 
hicieron revistas culturales, y en el caso 
costarricense -desde principios de siglo­
el Repertorio Americano, obra cumbre 
del intrépido novelista Joaquín García 
Monge, consiguió reunir en sus páginas a 
los más grandes intelectuales de nuestro 
idioma. Y los diarios intentaron también 
muchas veces lossuplementos literarios. 
Pero siempre fueron publicaciones de 
corta vida y de circulación reducida. 

En el periodismo de grandes masas, 
la presencia de lo cultural era apenas un 
relleno. Medio picaresco, medio folclóri­
co. En la gran prensa de Costa Rica, a 
principios de los alías sesenta. no había 
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interés mayor por lanota cultural. Sialgu­
navez me permitió algo mi monetarista y 
bancario Jefe de.Redacción, fue porque 
se lo filtré camuflado de tragedia o bien 
porque lacantante era hija del dueño del 
diario o la actriz, prima de un socio "con 
apellido". 

Lo más grave es que la noticia poli­
ciaca, económica o deportiva, estaba tan 
sobrevalorada, que de hecho generaba 
unvacío. un desprecio hacia lo culturaL .. 
Olo"culturoso", como decían los reporte­
ros de la vieja guardia para burlarse un 
poco del tema 

En 1968 se incorpora como director 
de La Nación, el periodista Guido Fer­
nández, abogado de gran sensibilidad 
quien había hecho crítica deteatro en su 
juventud y estaba motivado por el tema; 
si bien acababa degraduarse como eco­
nomista, en Berkeley, y, naturalmente, 
rengueaba bastante de ese lado. 

Una primera propuesta para crear un 
suplemento literario deocho páginas, me 
la rechazó de plano y sin mucho rodeo. 
Creo que me miró muy niño para eso, 
aunque me doró la píldora con todas sus 
dotes diplomáticas, para que no me fue­
ra llorando... También había sido conse­
jero demisión enWashington, ante elgo­
bierno deLindan Johnson. 

Las "narraciones culturales" de con­
ciertos, pianistas, bailarinas y obras de 
teatro, las veía con muy buenos ojos y 
las publicaba a menudo pero, entre los 
avisos económicos y losafiches del cine. 
De cualquier manera, fue ungran respiro 
porque las informaciones de lavida artís­
tica empezaron a tomar cierto glamour, 
en lo que por esa época se llamaba Sec­
ción Social, y no puedo olvidar cómo lle­
garon a la primera plana. Creo que tiene 
su gracia y su interés histórico, aunque lo 
anecdótico le dé cierto. matiz de livian­
dad. Vaya contarlo. 

Ballet Berioska 

El célebre Ballet Folclórico Berioska, 
de la entonces pujante Unión Soviética, 
llegó a Costa Rica en1968 o por ahí. Co­
mo aprendiz de periodismo cultural, par­
ticipé en el vino de honor que como bien­
venida les ofreció el empresario contra­
tante. 

Eran más de 40 bailarines esbeltos, 
mujeres en su mayoría.... Desde que en­
tré al salón, divisé a una mujer perfecta 
como rara vez habré visto en mi vida. 
Después supe que era la esposa del ac­
torque hacía deoso en la escena y que, 
por cierto, me estaba mirando muy feo. 
Hablé dos palabras con ella y le ordené 

~~~~~~~~ ~~~~ ESTEBAN PERRONI ~~~~~ 

¿El público perjudica a
 
la publicidad?
 

Las mediciones de audiencia, aplicadas a los estudios de impactos publicitarios, gozan de 
un estado de biperlegtiimación que las posiciona máscorno un fenómeno de "religiosidad 

alternativa ", que corno uno de investigación y desarrollo de la comunicacion. Cabe 
preguntarse ¿'qué hace elpúblico con lapublicidadi, ¿'qué miden las mediciones cuando 

indagan por los canalesencendidos y concluyen que seha obseruado la tanda 
publicitaria? Estamos frente a un problema pocas veces atendido, que pasapor aclararen 
qué consiste cotidianamente "mirar televisión" y comprender la unidadfenomenológica 

de comunicación y cultura. 
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n representacíón del gusto Cabe, también, reflexionar en torno a la mo producto había registrado unimpacto 
delostelevidentes, elpunto "crisis derazón" con lacual amenazan in­ de 200.000 espectadores y ahora. gra­
de rating determina, me­ gresar alpróximo milenio lasagencias de cias a esta investigación, conoce que ha 
diante una ''falsa razón", la publicidad, programadores de televisión. multiplicado en cuatro su anterior impac­
inversión publicitaria a tra­ empresas anunciantes y hasta, casi diría­ to, "es casi un hecho" que en estas con­
vés delacual suben y bajan mos, el "público en general" diciones se cuadruplicará la actividad de 

de nuestra TV lasdistintas programacio­ la empresa.
Crisis de la hiperlegitimación nes. Cabe preguntarse hasta cuándo los Sobre este razonamiento reposa, ca­

gerentes publicitarios seguirán valiéndo­ Podría imaginarse al empresario si en forma desapercibida, la "razón de 
sedeinvestigaciones sobre impactos pu­ anunciante, en la próxima asamblea de 
blicitarios, en cuyos informes aparecen ESTEBAN PERRONI, uruguayo. Sociólogo especializa­accionistas, frotándose las manos y dis­

do en comunicación, publicista y docente ("11 la Unj conclusiones del tipo "su spot alcanzó un cutiendo sobre las próximas inversiones; versidad de la República, Uruguay. 
impacto bruto de800.000 espectadores". pues si la campaña anterior para el mis- E-maíl: l1ani@adinet.com.uy 
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cuando se explica que el lanzamiento 
ocurrirá envarias librerías al mismo tiem­
po; esto, esclaro, imposibilita la omnipre­
sencia del escritor, lo cual permite reto­
mar la lógica lineal y restablecer el bie­
nestar en la decodificación del mensaje. 

Analizar el paso existente entre ma­
lestar y bienestar, en el entendimiento de 
un contenido comunicacional, nos pare­
ce pertinente para el contexto de la publi­
cidad, pues hay placer enel flujo informa­
tivodedecodificación. Esta podría provo­
caruncierto malestar, porunatensión si­
cológica en la atención selectiva que el 
espectador da al mensaje. Solo en 
un segundo momento el anuncio 
configura la superación del malestar con 
la utilización del humor, de lo cómico, re­
lacionándolo a unaspecto que engloba el 
universo del producto o servicio anuncia­
do. 

El humor, como un elemento propul­
sorde la confortabilidad de espíritu en el 
sujeto, es lo queproporcionaría el placer 
receptivo que un anuncio publicitario 
puede contener. Esta relación entre hu­
mor, placer y bienestar esperfectamente 
entendida, pues Hirschman (1983: 32) 
declara que: "Placer es la experiencia de 
viajar del malestar al bienestar, en cuan­
to que este último es alcanzado en el 
punto de destino. Se infiere de ahí una 

oposición entre placer y bienestar, pues 
para experimentarse el placer, es nece­
sario sacrificar temporalmente el bienes­
tar". 

Consideraciones finales 

Así, configuramos elpotencial del hu­
mor para la publicidad a través de algu­
nas contribuiciones de Freud. Tal vez, él 
mismo no imaginó que su reflexión teóri­
ca podría estar, undía, aliada a técnicas 
publicitarias de persuasión, pues él se 
dedicó, fundamentalmente, al estudio del 
aparato síquico del serhumano. Con to­
do, comprendemos que la publicidad re­
fleja, de una o de otra manera, algunas 
de las extensiones de nuestras activida­
dessíquicas. Esto senota, principalmen­
te,a través delhumor ydelplacer intelec­
tual que proporciona a los espectadores 
enun anuncio Eneste contexto, desta­
camos que la publicidad sobrepasa todos 
los grupos sociales, pues los productos 
anunciados en el medio son el blanco de 
manipulación en la cotidianidad del con­
sumidor. Así, es natural que la presencia 
del humor o de locómico (como caracte­
rística eminentemente humana) sea no­
toria en muchas creaciones publicitarias. 

Bajo otro aspecto, vale resaltar la 
cualidad de memorización que el humor 
publicitario puede proporcionar. En un 

material difundido enla Fo/ha de S. Peu­
/0 (05.09.94) vemos que, después de una 
investigación efectuada por el instituto 
McCollum Spielman Worldwide, sobre la 
memorización de comerciales en el con­
sumidor, las publicidades humorísticas 
fueron lasmás recordadas porel público. 

Finalmente, el uso de la comicidad 
en la creación publicitaria también re­
quiere cuidados para quenosean afecta­
dos principios éticos como una falta de 
respeto a losvalores del consumidor o la 
ridiculización de unaempresa de la com­
petencia. Este último factor se puede 
configurar fácilmente en una propuesta 
maliciosa de denigración de la imagen 
del oponente, aspecto tendencioso si 
consideramos que el humor se revela, 
muchas veces, como un espejo del de­
seo de superioridad frente a un obstácu­
lo o enemigo. O 
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al fotógrafo que la captara en todos los 
ángulos posibles... Poreso me vio feo el 
tal oso. 

El resultado fue una colección prodi­
giosa de cuerpos y rostros inolvidables. 
Todos de ella, quien vestía unavaporosa 
blusa ajustada de color celeste y unpan­
talón vaquero muy apretado con ruedo 
campana. Su rostro límpido y blanco, de 
nariz respingada, se iluminaba con unos 
ojosazules inmensos a losqueadornaba 
un cabello lacio de color castaño y una 
sonrisa esteparia. 

No había llegado el color a las pren­
sascostarricenses, pero aun así, el direc­
tor del diario se maravilló con las fotos y 
aceptó mi loca propuesta de que tanta 
belleza: la del mejor ballet folclórico del 
mundo, más la de aquella zarina que pa­
recía un junco de gracia, eran la noticia 
del día 

Bueno, es cierto que no aceptó abrir 
"la primera" con mi nota, pero sí desple­
gar, abajo, a la derecha, a unacolumna 
por 15 centímetros, la figura celestial de 
Ivanova. Fue así como su belleza ninfea 
-sin proponérselo ella- le abrió la primera 
página de los diarios al acontecer cultu­
ral. Después sería cosa muy frecuente 
encontrar ese tipo de contenidos en la 
portada; aunque ya enestos días, parece 
que seestán transando porlofarandules­
co y lo frívolo. 

Algunos años después de esta histo­
ria, se creó el Ministerio de Cultura y el 
país tuvo un apogeo en las bellas artes. 

La prensa había sido capital en ese me­
joramiento delsercostarricense. 

Por supuesto que aquella balletista, 
de los ojos mansos, agradó al público 
lector, pero también alegró lossonidos de 
la boletería, que tuvo llenazo por varias 
noches. El empresario estaba encanta­
do. Se comprobó que la cultura también 
puede sernegocio. Y nosolo para el dia­
rio. 

Años después, la ministra y escritora 
Carmen Naranjo, reseñando estas fae­
nas reporteriles, dijoque el periódico ha­
bía logrado que la cultura fuera noticia y 
que sudirector había hecho que la cultu­
ra alcanzara la primera plana. 

De hojita a revista 

Ahora no puedo precisar si aquella 
fue la primera vez que eldiario La Nación 
destacó una nota cultural enprimera pla­
na. Pero era por esas fechas. Lo que sí 
puedo asegurar esque después sevolvió 
algo muy frecuente y el periodismo cultu­
ral pasó del desván a la primera sala, 
pues setransformó enoficio prestigioso. 

Aun en medio de ese clima, el direc­
tor volvió a rechazar mi oferta de abrir un 
suplemento literario de ocho páginas, 
mas estuvo de acuerdo en concederme 
una sola hojita por semana, siento que 
con la aprehensión de que moriría antes 
de los15días. No fue así. 

Ancora, como bauticé al engendro, 
nació el 11 de marzo de 1972, con una 
entrevista al académico, poeta y gramáti­

co Arturo Agüero Chaves. A los pocos 
meses pasó a gozar de dos páginas por 
semana. Dos años más tarde seconvirtió 
en unalujosa revista de ocho páginas, a 
todo color y sin anuncios, consu sistema 
nacional de premios y un consejo de re­
dacción que nunca sirvió para nada. 

Por cierto, la sección empezó como 
unproducto anónimo. Después se identi­
ficó con un nom de guérre y al cabo de 
unos meses, en medio de una polémica 
literaria, el novelista José León Sánchez 
resolvió desenmascarar al autor de tanta 
tropelía. Causándome poco disgusto. 

Enpocos años, el periodismo cultural 
de los domingos se disputaba, conel de­
portivo de los lunes, la más alta circula­
ción de la semana, lo cual consolidó a la 
sección y empujó a otros diarios a inau­
gurar la suya. 

Un poco reducida en espacio y cali­
dad, conun régimen bianual de premios, 
la revista sobrepasó ya el cuarto siglo y 
leo, en estos días, que la gerencia de La 
Nación piensa atenderla con mejores y 
más finos guantes. Enhorabuena. 

Sial público leofrecemos buen perio­
dismo, terminará por gustarle ese conte­
nido. Si solo leofrecemos baratijas y alie­
nación, terminará por no distinguir entre 
la Novena Sinfonía de Mahler y las erup­
ciones del volcán Irazú. Y nosotros, los 
comunicadores, seremos los culpables. 

El periodismo cultural tiene futuro y 
también mercado. pero hay que saber 
ganarlo O 
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