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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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SUSANA VELLEGGIA

La gestion cultural ante
los nuevos desafios

La depauperizacion de los
organismos culturales puiblicos
se ba traducido en dos modelos

de gestion: el tradicional, que
erige a esos organismos en
"custodios de la alia cultura’, y
el de modernizacion
retrograda, que bace del
espectdculo el centro de sus
desvelos. Cada uno ba
probijado modelos congruentes
de periodismo cultural. Los
cambios vertiginosos que
vivimos, y sus
macrolendencias, presentan
enormes retos para la gestion
cultural y sus mediadores,
especialmente para los
periodistas responsables que
deseen superar la crisis.

N

W i algo caracteriza la evolucion
N de las politicas culturales y la

L estructuracién  institucional

5 del area cultura, en la Argen-
3 tina -y en buena parte de
Y América Latina-, es su some-
timiento a las vicisitudes politicas que,
durante el presente siglo, fueron particu-
larmente dramaticas. La subordinacion
de las estructuras y funciones de los or-

SusaNA VELLEGGIA, argentina. Especialista en
Comunicacién Educativa, directora de cine y TV,
investigadora y docente universitaria. E-mail:
getino@satlink.com
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ganismos culturales publicos a las exi-
gencias coyunturales de la lucha por el
poder politico se tradujo en la falta de
continuidad de planes, programas y pro-
yectos, y en el quiebre permanente de
sus formas organizativas. Los periodos
dictatoriales, ademdas de practicar una
censura férrea y obtusa, instalaron proce-
sos de pauperizacion cultural cuyos efec-
tos aun cuesta remontar.

La "mano invisible" y la cultura

Las politicas culturales no fueron, en
la generalidad de los casos, politicas de

Estado sino de gobiernos, o de sectores
particulares de los mismos en pugna en-
tre si. Ello impidi6 realizar procesos de
acumulacién de conocimientos y practi-
cas que redundaran en beneficio del de-
sarrollo cultural de nuestras sociedades,
perdiéndose de vista que este es el obje-
tivo fundante de la intervencién del Esta-
do en la cultura.

Tal trayectoria supo generar un estilo
de gestién autorreferencial, que circuns-
cribe las decisiones a las preferencias in-
dividuales de algunos funcionarios y a los
estrechos circulos de personas -amigos y



allegados- que suelen conformarse en
torno a las sucesivas autoridades del
4rea. En no pocos casos esos vinculos
han servido a la realizacion de suculen-
tos negocios privados a expensas del
erario publico.

Hacia el fin del milenio, de manera
paraddjica -o no tanto-, la gestion cultural
del Estado ha ido aproximandose cada
vez mas a la modalidad de gestién del
antiguo mecenazgo ejercido, a discrecio-
nalidad, por el principe. Pero, a diferencia
del paradigma renacentista, los principes
de esta época son pobres, material y
simbdlicamente... A esta situacién debe
agregarse el' impacto negativo que el
ideologismo neoliberal -y los programas
economicos subsecuentes- tienen sobre
el campo cultural, en el aspecto material
y en el simbélico.

En el marco de una progresiva trans-
ferencia de funciones del Estado a la so-
ciedad y de preeminencia del mercado y
del sector privado sobre el espacio pibli-
co, se asiste a la desestructuracion de
los organismos del sector, tanto por las
reducciones arbitrarias de l0s presupues-
tos, cuanto por una doble ausencia: de
voluntad politica para formular estrate-
gias concertadas de desarrollo cultural a
mediano y fargo plazo, y de una forma-
cién medianamente aceptable de los de-
cisores.

En una tentativa homeopatica -de
pretender curar el mal con lo mismo que
lo produce- en la Argentina se han alzado
recientemente voces que, ante el estilo
centralista, desarticulado y fragmentario
de gestién forjado desde aquel marco,
comienzan a demandar fa eliminacién de
los organismos culturales publicos. Habi-
da cuenta de su insignificancia frente a la
avasalladora presencia que ha adquirido
el mercado en el campo cultural, a través
de complejos multimediales cada vez
mas concentrados y opulentos, no extra-
fia este tipo de discurse por parte de los
defensores a ultranza de fa mano invisi-
ble que todo lo puede.

Maés que imputar la ausencia de répli-

ca de parte de la sociedad a su indiferen-.

cia por la cultura -y, obviamente, por la
politica- cabria interrogarse si el silencio
no es una respuesta elocuente, o la Uni-
ca posible, a las decisiones solitarias que
toma el principe, de espaldas a los cam-
bios que tienen lugar mas alla de las mu-
rallas de su corte.

Hay una emergencia de nuevos actores sociales cuyas demandas culturales diferenciadas

s preciso responder y articular.

De la gestion cultural a la gestion
de la representacion

En sociedades cuyas demandas de-
mocratizadoras crecen, los organismos
culturales publicos devenidos en feudos
de un gobierno o de un sector politico, le-
jos de .generar espacios propicios a la
participacién y la reflexion colectivas,
abiertos a la diversidad de expresiones, a
la pluralidad social y politica, con lideraz-
gos democraticos aptos para articular in-
tereses e iniciativas divergentes en bene-
ficio del conjunto de la sociedad, suelen
debatirse entre dos modelos de gestién
que pueden combinarse en distintas do-
SiS.

Por un lado, el tradicional que los eri-
ge en custodios de la "alta cultura” -o de
la "identidad cultural® monoliticamente
concebida, segun sea el caso- tan
desconfiados, cuando no intolerantes,
hacia todo atisbo de innovaciébn como
agentes aduanales en busca de un con-
trabando.

Por el otro, el de retromodernizacion
(o modernizacién retrégrada). En este
caso, liberada del corsé del canon estéti-
co del funcionario de turno, la gestién cul-

tural pablica hace del espectaculo el cen-

tro de sus desvelos. Los creadores o pro-
ductores culturales interesan en la medi-
da de su popularidad, las obras en tanto
produzcan el necesario éxito de publico y

los criticos seran intorlocutores vélidos
siempre que entiendan que llevar la cul-
tura a la gente es la misién mas elevada
que puede cumplir el Estado en la mate-
ria. Para este modelo, el perfil del admi-
nistrador cultural ideal es una mezcla de
yuppie y de rey Midas que posea la cua-
lidad de transformar en espectaculo ma-
sivo toda especie artistico-cultural. Las
especies que no se adapten a ese impe-
rativo habran de sucumbir.

Ambos modelos de gestion suponen
una concepcién patrimonialista de la cul-
tura 'y de la gestion cultural y, a su mane-
ra, cada uno de ellos hace de la repre-
sentacién -en el estricto sentido haber-
masiano del término- el eje de su accio-
nar.

Si el primer modelo trata a la cultura
exclusivamente como un patrimonio ar-
tistico congelado en el tiempo, dando
cuenta de una posicion de poder que,
con la coartada estética, enmascara dife-
rencias sociales; para el segundo, la no-
ble tarea de difusion cultural es asimilada
a las public relations del politico en el po-
der.

Cada modalidad de gestidn prohija
formas congruentes de periodismo cultu-
ral. En el primer caso, 1a critica erudita,
los especialistas y los circulos de amigos
de grandes museos y teatros liricos -prin-
cipales destinatarios de la gestién cultu-
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Cristian Tauchner, Ecuador

¢ Qué pasara con las culturas latinoamericanas ante la creciente globalizacion en lo cultural y otros ambitos?

ral tradicional- presionan por mantener
cerrado el coto de la "alta cultura” preten-
diendo una suerte de apoteosis de la ca-
lidad.

Es sabido que la calidad estética con-
cebida como patron universal desapega-
do de una historicidad particular, es de
raigambre conservadora y anti-democra-
tica; prescinde con desdén de los no-en-
tendidos, desconfia del gusto de las ma-
yorias, abomina de las expresiones po-
pulares y/o nacionales y descubre a las
vanguardias retrospectivamente. Al igual
que el principe, esta critica hace un uso
discrecional de su poder consagratorio;
asi como concede premios a los "elegi-
dos", suele imponer duros tributos a los
creadores y funcionarios insumisos.

Pero, el carécter esencialista de este
tipo de critica se opera a costa del me-
noscabo de su funcidn mediadora. Ella
actia como el espejo narcisista de un pe-
quefio circulo que produce-consume-di-
funde cultura para si mismo, convalidan-
do la privatizacion de un bien pablico por
excelencia.

La gestion retromodernizadora cuen-
ta con una pléyade de cronistas de es-
pectaculos que sacralizan la cantidad, de
manera independiente de consideracio-
nes de orden estético. En su absurda
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§; n ambos extremos

- -quizis
esquematicamente
esbozados en esta sintesis-
el periodismo cultural asume
una funciéon prescriptiva por
accion, a la vez que
proscriptiva por omision,
constituyéndose en un
engranaje fundamental del
dispositivo de la
representacion y, por ende,
de la reproduccion del
poder.

pretensiéon de “una cuitura para todos",
esta modalidad de gestién es compla-
ciente y adormecedora. Ya que, necesa-
riamente, tendrd que emparejar hacia
abajo, confunde masa con pueblo; popu-
lar con populismo, de un modo simétrico
al deslizamiento de economia a economi-
cismo hoy en boga.

Cada vez mas ligada a Ia television y
a su star system -reino soberano de {a re-
tromodernizacion- los cédigos televisua-
les guian los juicios que emite la crénica
de espectéaculos sobre los distintos cam-
pos del quehacer cuitural. Desde esta
perspectiva, se priorizan los efectos
atractivos, el rating de los artistas, el im-
pacto emotivo y las reacciones del publi-
co. Sin embargo, esta critica que a veces
suele rozar la frivolidad, cumple una fun-
cién mediadora mas intensa que la ante-
rior, tanto porque las opiniones de los
cronistas se replican por los distintos me-
dios de comunicacién adquiriendo gran
penetracién, como por la mayor comuni-
cabilidad del Iéxico que utilizan y del ob-
jeto que abordan.

Por afiadidura, la repercusion de pi-
blico que logre el espectaculo -periodis-
mo mediante- se transmite por contagio
al funcionario de turno. En la competen-
cia con sus pares los "éxitos de plblico",



que aquel ha gestado, elevaran su perfil
permitiéndole acceder a destinos politi-
cos mas elevados; dentro de los aparatos
politicos partidarios, la gestion cultural es
considerada como uno de los peldafios
mas bajos de la carrera por el poder.

En ambos extremos -quizas esque-
méticamente esbozados en esta sintesis-
el periodismo cultural asume una funcion
prescriptiva por accién, a la vez que pros-
criptiva por omisién, constituyéndose en
un engranaje fundamental del dispositivo
de la representacion y, por ende, de la re-
produccién del poder.

Redefinir funciones de cara a
los cambios

En una etapa de rapidos cambios, las
politicas culturales y la gestion de los or-
ganismos del sector se enfrentan a nue-
vos problemas a los que deben dar res-
puestas simultaneas, en un escenario de
complejidad creciente.

La crisis de legitimidad que afecta a
las distintas instituciones -politicas, reli-
giosas, efc.- parece escapar al control de
las sociedades y provocar exiranamiento
y pérdida del sentido. La produccion y re-
produccién social del sentido, sinonimo
de cultura, constituye, ademas, el terreno
privilegiado de las luchas politico-ideold-
gicas del presente.

Las principales macro tendencias que
manifiestan los cambios en curso, dan
una idea de la magnitud de los desafios
por enfrentar y obligan a redefinir ef cam-
po de intervencién de las politicas cultu-
rales y de la gestién publica del sector.
Entre effas:

Intensivos procesos de fragmenta-

cién socio-econdémica que dan cuen-
ta de la inmersién de vastos sectores
sociales en un estado de indigencia
simbdlica que obstaculiza su plena
insercion en la vida econémica, cultu-
ral y politica. Aunque relacionada a
factores socio-econémicos, esta si-
tuacién forma parte del fenémeno
més vasto y complejo de la pérdida
social del sentido.

Los procesos de globalizacién y
transnacionalizacién cultural y la ace-
lerada expansién de las Nuevas Tec-
nologias de la Informacién y la Comu-
nicacién, que impactan en la totalidad
de la vida social con la consecuente
concentracion del poder Cultural y co-
municacional y el acentuamiento de
las inequidades sociales.

Importantes mutaciones en las for-
mas de socialidad urbana y de cons-
truccién de las identidades colectivas
que, aunque vinculadas a los fené-
menos anteriores, desembocan en
una erosién de la nocion de espacio
puablico, como ambito material y sim-
bolico de procesamiento de los con-
flictos sociales y de formacion de va-
lores compartidos.

Importancia econdémica creciente de
la cultura, fundamentaimente del sec-
tor de las comunicacionés y las in-
dustrias culturales.

Emergencia de nuevos actores socia-
les cuya presencia sefala, de una
parte, nuevas modalidades de inter-
vencién en el campo cuitural -funda-
ciones, patrocinio de empresas,
ONG, etc.- y de la otra, una multiplici-
dad de demandas diferenciadas que

es preciso responder y articular -mu-

jeres, jovenes, tercera edad, sectores

marginales, etc.-.

- Legislacién cultural obsoleta, desarti-
culada, fragmentaria y con graves la-
gunas normativas, cuya formulacién o
reforma marcha cada vez mas reza-
gada con respecto a las realidades
que pretende normar.

- Carencias en materia de estudios y
diagnésticos que posibiliten identificar
las necesidades de los sectores so-
ciales, los cambios en la dindmica so-
cial y en la demanda, asi como los re-
cursos disponibles del lado de la ofer-
ta y las tendencias en la evolucion del
sector. Hecho que impide planificar
sobre bases consistentes, a fin de
elaborar programas y proyectos con-
certados entre los actores publicos,
privados y sociales. Ello estimula, por
otras vias, el afianzamiento del estilo
autorreferencial de la gestion cultural.

- Necesidad de una intervencion cre-
ciente de la dimensién cultural en los
procesos de integracion subregional y
de articulacién de las politicas cultu-
rales pablicas a las educativas, comu-
nicacionales y cientifico-tecnolégicas
como una de las estrategias para pro-
piciar un desarrollo social arménico y
equitativo.

En este contexto, {a funcién de los
mediadores: administradores culturales,
criticos de arte y periodistas, adquiere
una importancia insoslayable. Ya sea pa-
ra contribuir a superar la crisis, si logran
ponerse en sintonia con los cambios, 0
bien a profundizarla si optan por darles la
espaida. &
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RoDRIGO VILLACIS

PERIODISMO Y CULTURA

Hay innumerables definiciones
de cultura, desde la mds
general -la antropologica que
abarca todo lo que hace el
hombre y no es naturaleza-
hasta una algo mds restringida
-que nos remite a la raiz latina
cultus (cultivo del espiritu)-.
Segtin el autor, esta tltima es el
dambito propio del periodismo
cultural, y en torno a él
puntualiza algunos aspectos y
describe los niveles o géneros
que lo bacen posible.

% a cultura es una de las
dreas de interés del perio-
dismo. Pero el espacio que
se le concede en los medios
esta, paraddjicamente, en
- proporcion inversa a la ex-
tensidn que cubre este concepto, el cual
tiene dos enfoques diversos. Uno de ca-
racter antropolégico, muy general, tanto
que abarca todo lo que no es naturaleza;
0 sea, todo lo que hace el hombre, en to-
dos los campos. Y otro restringido, rela-
cionado con el cultivo del espiritu (la voz
cultura viene del latin cuftus, accién de
cultivar o practicar algo) y dentro de cu-
yos limites -en términos operativos- cabe
lo relacionado con la estética. Este es el
campo propio del periodista cultural.

Ropriao ViLLAcls, ecuatoriano. Escritor y periodista,
columnista del diaric Hoy y de la revista Diners de
Quito.
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Las concepciones de cultura

La concepcién antropolégica de la
palabra cultura se refiere al estilo de vida
de los grupos humanos; cémo solucio-
nan, de manera comunitaria, los proble-
mas que les plantea la existencia. En
otras palabras: "las estrategias particula-
res de adaptacién, destinadas a explotar
su habitat, para asegurar la superviven-
cia del grupo”.

La cultura, en su sentido antropolégi-
€0, es un proceso en espiral que obede-
ce a la dinamica del reto y la respuesta,
como lo sefalara Toynbee: el hombre co-
menzé construyendo una balsa para re-
montar la corriente de un rio, y con el
transcurso del tiempo, conforme se incre-
mentaban sus necesidades -porque cada
avance crea nuevas exigencias- fue in-
ventando otros medios de transporte

La Nacion. Argentina

hasta llegar a los que tenemos ahora, los
grandes buques y los jets. Y asi en todos
los demas drdenes. Eso es el progreso.

En el arte, en cambio, no hay progre-
s0. Todo lo que se crea en la musica, en
la literatura, en la danza, en la plastica,
etc., es diferente pero no mejor que la
obra de los antepasados: un cuadro de
Picasso no es mejor que las pinturas de
las cuevas de Altamira; un torso en mar-
mol de Jesus Cobo no es mejor que las
figuras de la cultura Chorrera, como Gar-
cia Marquez no es mejor que Cervantes,
ni Cortazar mejor que Géngora o Queve-
do.

En resumen, {a cultura, en términos
generales, responde a dos impuisos hu-
manos: 1. el impulso de dominio de la na-
turaleza, que le condujo al hombre a las
actividades materiales, agricultura, mine-



ria, caza... De donde, a su vez, salen los
oficios, la industria, el comercio y las de-
mas actividades productivas para la su-
pervivencia y comodidad de 1a especie; y,
2. el impulso de trascendencia; esto es,
el que nos hace salir de nosotros mismos
para ir hacia el ofro. Impulso generador
de los valores intangibles, de la religién y
del arte. De ahi derivan las dos vertientes
de lo que es cuitura. Vertientes que no
tienen por qué oponerse, pero que es
menester distinguir.

Para algunos esa distincién es elitis-
ta, porque favoreceria a una minoria so-
cial. La verdad es que la cultura como la
mas refinada expresién del quehacer hu-
mano, como cultivo del espiritu, siempre
ha sido y sera elitista. Pero es un elitismo
sui géneris, en ningln caso excluyente.
Esta abierto a todos, aunque siempre son
pocos los que optan por la practica o el
disfrute habitual de las manifestaciones
artisticas. "El acceso a esta élite -afirma-
ba Hauser- no esté cerrado, pero tampo-
co se abre sin mas..."

Es cierto que las condicio-
nes sociales, de ciertos grupos
marginados, constituye un
obstaculo para acceder a tales
manifestaciones, pero no es
una barrera invencible. Hay
numerosos casos que lo de-
muestran. Yo mismo he entre-
vistado a personas de origen
muy humilde, cuya situacion
parecia relegarlos a condicio-
nes muy alejadas del arte, que
sin embargo no solo pudieron
aproximarse a la pintura, a la
musica, a la literatura, sino que
han llegado a ocupar un lugar
importante en ese espacio.
Uno de elios me decia que la
masica le permitio descubrir
que "la verdadera aristocracia
es el arte".

El periodista cultural

Estos son los conceptos
basicos que debe entender el
periodista cultural. Lo demaés,
si queremos trazar un perfil de
este profesional, comprende el
mas amplio abanico posible de
conocimientos, con énfasis,
desde luego, y para ser conse-
cuentes con lo que acabamos
de sefalar, en las artes; entre
las cuales debera escoger, pa-

ra especializarse, la o las que estén mas
al alcance de sus inclinaciones o dotes.
Su formacioén dependeréa de sus Jecturas,
de sus conversaciones con la gente ver-
sada, de sus viajes de observacion, de
su practica en el oficio.

Otro aspecto del perfil del periodista
cultural es su excelencia en el manejo del
idioma. En la sala de redaccién es el
hombre de consulta en la materia, y sus
textos deben ser impecables. Porque un
error idiomatico, que en cualquier caso
es reprochable, en un periodista cultural
es imperdonable y lo descalifica.

Sin embargo. hay que decir que na-
die domina la lengua, ni los mas conspi-
cuos profesores. Pero, como se ha dicho,
estan para salvarnos, amén de san Dic-
cionario, unos angeles de |a guarda que
se llaman “prontuarios de dudas", unos
serafines que responden al nombre de
"manuales de conjugacién”, y un arcan-
gel protector conocido como Diccionario
de Uso del Espanol, de Maria Moliner. De
ella dijo Garcia Marquez que la veia co-

Para el artista que no ha alcanzado la fama, acceder al
“licenciado” que maneja la pégina cultural, en nuestro medio, es

casi imposible.

mo una sefiora que, sin saberlo, habia
trabajado gran parte de su vida para él.

En los grandes periédicos del mundo
los periodistas culturales tienen un nivel
académico muy elevado, y su influencia
en el ambiente es, asi mismo, muy alta.
Algunos tienen un Ph.D. en plastica, en
literatura, en artes escénicas, etc. Lo cual
es bueno saber para humildecernos. Por-
que en nuestro medio se nos suben mu-
cho los humos. Y acceder al "licenciado”
que maneja la pagina cultural, a veces se
le hace al artista que no ha alcanzado la
fama, un imposible absoluto, y tiene que
ver con angustia y resentimiento como se
ignora en la prensa cualquier mencién a
su obra.

La dictadura del "gran piblico”

Y lo peor es que Ultimamente se ha
desarrollado en la prensa una politica
que le resta presencia a la cultura. Los
medios califican las manifestaciones ar-
tisticas por ia cantidad de publico que
atraen. Si este es escaso, la exposicion,
el libro, el concierto no intere-
san. Por eso ocupan grandes
espacios unos rockeros que
llenaron la vispera el Agora
de la Casa de la Cultura, y no
asoma por ninguna parte la
presentacién del libro de un
nuevo poeta, aunque sea
reaimente un poeta.

El director del diario Hoy,
Benjamin Ortiz, me decia en
una entrevista relativamente
reciente: "Ocurre que la eco-
nomia de mercado esta mar-
cando el paso, y en este sen-
tido los medios dirigen la
atencién a aquello que le inte-
resa al gran piblico. Y ese pU-
blico tiene interés por io cultu-
ral solo cuando hay verdade-
ros acontecimientos cultura-
les. Antes se convertia en el
‘gran tema' lo que de hecho
solo interesaba a grupos re-
ducidos, se sobrevaloraban
ciertas cosas, como libros sin
lectores y exposiciones sin
creatividad, por ejemplo”. Me
parecié alarmante. Porque yo
creo que no se puede calificar
una obra 0 un hecho cultural
cuantificando el pablico.

Sin embargo, el diario
donde yo trabajo admite al
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menos un editorial por semana de carac-
ter cultural. Tema que en otros medios
suele ser subestimado en las paginas
editoriales, reservadas casi exclusiva-
mente a la cosa politica y econdémica.
Otro punto negativo es el escaso inte-
rés de las diferentes facultades o escue-
las de periodismo que hoy existen, por la
ensefianza del periodismo cultural. Per-
sonalmente yo renuncié a la catedra
cuando en el pensum se cambi6 esta
asignatura por un extrafio hibrido deno-
minado algo asi como "Aproximacién al
periodismo de investigacion, deportivo y
cultural”. Y aqui debo dar crédito al Cole-
gio de Periodistas de Pichincha (Ecua-
dor), que el afo pasado organizo, con el
apoyo del BID, un seminario de Periodis-
mo Cultural, y acaba de editar un manual
con el material recogido en ese curso.

Niveles del periodismo cultural

Como se registra en ese libro, hay di-
versos niveles de periodismo cultural,
desde la noticia, la mera informacién, el
hecho de dar cuenta de lo que ocurre en
ese ambito, hasta la critica erudita de
una obra de arte, pasando por la resefia
y el comentario ligero, la crénica, el re-
portaje y la entrevista a los protagonistas
de los hechos culturales que se suceden
a diario.

Pero lo que quiera que hagamos en
el campo del periodismo cuitural, conlle-

¥ Yodo lo dicho se

. podria resumir en
una frase: el
periodismo cultural deberia
acercar el arte al publico, y
viceversa; o sea, acercar el
publico al arte y, en general,
a todas las manifestaciones
culturales.
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va una enorme responsabilidad. Una ex-
posicién, una conferencia, un estreno, la
presentacion de un libro, cuando son ig-
noradas por los medios simplemente no
tienen plblico, salvo el que va gracias a
las invitaciones personales. Cuando una
obra cae en el vacio porque nunca apa-
rece por lo menos una resefia, su circula-
cién bordeara el cero absoluto. Cuando
una puesta en escena no merece un co-
mentario, una crénica, desanima a los
actores. Desafortunadamente muchas
veces hay que tener "padrinos" para ac-
ceder a los medios.

La entrevista es un nivel que exige
una categoria especial de! sujeto en el
periodismo cultural. Porque en el perio-
dismo politico, como en el periodismo de-
portivo, cualquiera es bueno para salir
del paso, como vemos todos los dias. En
el periodismo cultural, por obvias razo-
nes, ef asunto es mas exigente. General-
mente es el creador, el hombre de letras,
el artista el requerido para una entrevista.
Por tanto, ! entrevistador tiene que estar
a la altura del entrevistado, y eso le exige
una puesta al dia permanente, amén de
una preparacion especifica en cada ca-
S0.

El reportaje por definicion es una his-
toria contada en términos periodisticos.
De tal manera que es un género que exi-
ge, casi, casi, un argumento. La abstrac-
cidn geométrica en el Ecuador, por ejem-
plo, podria ser objeto de un reportaje de
caracter cultural, en el cual se hablara de
la aventura que fue el hecho de penetrar
con un nuevo concepto de la plastica en
un medio tan cerrado como era, en su
momento, el Ecuador.

Pero el género mas exigente es la cri-
tica. En la practica deberia ejercerla
quien haya practicado previamente en
los otros niveles, porque eso le da un co-
nocimiento insustituible de esa temética y
de sus protagonistas. Y lo ideal es que si
se especializa en pintura, por ejemplo, no
sea ni un pintor de éxito ni un pintor fra-
casado, pero si alguien que de alguna
manera esté relacionado con ese arte,
que lo sienta y que tenga empatia con los
pintores. Y si se especializa en las artes
de la representacion, que conozca por
SUS propias vivencias ese espacio magi-
€O que es el escenario, etc.

La critica es un ejercicio de observa-
cion, reflexion y opinién, en el que inter-
vienen: 1. la intuicién, como una capaci-
dad innata de apreciacién {comparable a

la que tiene el catador de vinos, gracias a
la condicién especial de su paladar), 2. el
conocimiento o erudicion; y, 3. la honesti-
dad, en términos de ética profesional. Lo
ideal seria que estos tres componentes
indispensables formen un triangulo equi-
latero. Pero eso es imposible, porque
unos criticos tienen mas intuicién que sa-
biduria y otros, al contrario. Lo que no ad-
mite ese "mas 0 menos" es la ética, valor
absoluto que esta en la base del tridngu-
lo.

La intuicion es un don natural; hay
quienes saben de inmediato, con toda
certeza, si el pintor que hizo el cuadro
que tienen ante si es solo un pintor 0 es
un artista; esto es, si esta 0 no conecta-
do con los dioses. Pero esa intuicion de-
be ser avalada por el conocimiento que
se adquiere por medio de un largo y pa-
ciente aprendizaje. Conocimiento que sir-
ve, en cambio, de muy poco si e! critico
carece de la misteriosa e insustituible in-
tuicién.

Los eruditos quimicamente puros son
esos criticos armados de un arsenal de
datos sobre la historia y la teoria del arte,
que producen unos textos adoquinados
de palabras dificiles y de frases rebusca-
das, tras de las cuales esconden su inse-
guridad.

Por ultimo, por mas intuitivo y por
més sabio que sea un critico, si no actia
con ética, si carece de honestidad, que,
como decia, es la base del triangulo, es-
te no podra sustentarse y se desplomara.

Todo lo dicho se podria resumir en
una frase: el periodismo cultural deberia
acercar el arte al publico, y viceversa; 0
sea, acercar el pablico al arte y, en gene-
ral, a todas las manifestaciones cultura-
les. @
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Seguin los estudiosos, hay mds
de 200 definiciones de
“cultura”. En cualquier caso, el
periodismo debe
promocionarla, al tenor de sus
diversas definiciones y
manifestaciones, y
considerarse a si mismo como
una forma de la cultura. El
periodismo del drea es tarea de
especialistas que no solo deben
difundirla, sino también
producir un discurso de la
cultura.
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la informaci6n cultural como género pe-
riodistico, que no parece haber alcanza-
do todavia un equilibrio entre lo cultural y
lo popular, quiza por falta de definicién v,
sobre todo, de acuerdo generalizado
acerca de lo que es la cultura de cada dia
en la practica.

El primer problema es 1a propia pala-
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bra cultura, que no forma parte solamen-
te del pensamiento, sino de otros varios
aspectos de la vida cotidiana, como la
politica, la economia, la educacioén, la co-
municacién, el ocio, etc.

Mas de 200 definiciones

Los especialistas hacen un recuento
que sobrepasa las doscientas definicio-
nes de la cultura. En general, y sin entrar
en cada una de ellas, diremos que se han
considerado pertenecientes al ambito de
la cultura las relaciones del hombre con
la naturaleza, con la sociedad y con el
propio ser humano, y también la estima-
¢idn de valores que pueden cambiar en
cada época. En cualquier caso, las reali-
dades bésicas para desarrollar un con-
cepto de cultura parecen ser la naturale-
za y la sociedad. Es el hombre, mediante
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su accién sobre su entorno, quien crea la
realidad cultural. Por ello empieza a ha-
blarse de cultura ecol6gica.

El Diccionario define la cultura, en
una tercera acepcion, como el "resultado
o efecto de cultivar los conocimientos hu-
manos y de afinarse por medio del ejerci-
cio de las facultades intelectuales del
hombre", y en una cuarta como “conjunto
de modos de vida y costumbres, conoci-
mientos y grado de desarrollo artistico,
cientifico, industrial, en una época o gru-
po social".

El Diccionario Ideolégico de la Len-
gua Espafiola sefala que "cultura es civi-
lizacién, progreso, adeiantamiento, mejo-
ramiento, perfeccion, instruccién, ense-
fianza, ciencia, arte, cortesia, costum-
bres, luces, intelectualidad, civilizar, ilus-
trar. Todo es cultura”.

Se ha dicho que cultura es, basica-
mente, la capacidad de una sociedad pa-
ra reflexionar sobre si misma. Pero tam-
bién puede considerarse, en un sentido
amplio e integral, "toda forma de conoci-
miento y de comportamiento de un grupo
social determinado” (Troyano Guzman,
1990).

En la Conferencia Mundial sobre Po-
liticas Culturales (México, 1982) se reco-
nocié que la cultura esta constituida por
“el conjunto de los rasgos distintivos, es-
pirituales y materiales, intelectuales y
afectivos, que caracterizan a una socie-
dad o a un grupo social". Comprende
también "los modos de vida, los derechos
fundamentales del ser humano, los siste-
mas de valores, las tradiciones y las
creencias”.

En nuestro tiempo, la cultura se estu-
dia también desde sus distintos aspec-
tos, la filosofia, la antropologia, la psico-
logia, la sociologia, la ciencia en general,
etc. Aqui nos importan especialmente_las
relaciones de la cultura con la comunica-
cién de masas, y Io que se suele llamar

cultura de masas, en contraposicién.a lo.

que se ‘entiende por cultura popular. Esta
lltima es la que surge del pueblo; la pri-
mera es algo fabricado para el consumo
del gran publico, con fines comerciales.

Una cuestién en que la informacién
cultural esta llamada a ejercer un gran
papel es la derivada del lenguaje y de la
lingliistica, que lleva a cuestiones como
la planteada por la distincién estructura-
lista entre textos "cerrados”, de la cultura
dominante, y “abiertos”, de las culturas
de vanguardia.
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Sin embargo, hoy, Moriey y otros afir-
man que los efectos de los textos cultura-
les estan siempre relacionados con las
condiciones de su consumo (Mark Janco-
vich: "David Morley, los estudios sobre
Nationwide", en Introduccion a los estu-
dios culturales, 1994).

En cualquier caso, las culturas popu-
lares y las culturas nacionales o regiona-
les podrian encontrarse amenazadas de
extinciéon, por esa barredora mecanica
universal que es la televisién comercial, a
la que con frecuencia se tilda de "basura”
aunque no siempre lo sea.

Los afos ochenta han proyectado la
comunicacién al encuentro con la cultura.
Para Armand Mattelart, la nocidn que se
ha impuesto para expresar ia transforma-
cién de los sistemas de comunicacién es
la globalizacion, concepto que ha susti-
tuido al de internacionalizacion. La globa-
lizacién es también un modo de insercién
de la empresa en la economia-mundo.
Se va redescubriendo también que la
empresa y las maneras de dirigiria estan
también inscritas en historias y culturas
bien definidas.

Queramoslo 0 no, afade Mattelart, la
era de la industria y de la sociedad de la
informacidn es también la produccién de
estados mentales, la colonizacién de lo
mental.

La evolucidn de las practicas y valo-
res culturales, ligados a la moderniza-
cién, representa cada vez mas la "dimen-
sién cultural” de los grandes problemas
de la sociedad en el mundo contempora-
neo: el medio ambiente, |a salud, las ten-
dencias de la cultura transnacional y, so-
bre todo, la problemética cultural del de-
sarrollo.

El discurso de la cultura

Uno de los deberes del periodista es
"hacer participar al mayor namero de per-
sonas en la dignidad soberana del cono-
cimiento" (Jean Rostand). El interés por
el fomento y promocion de la cultura, co-
mo patrimonio y como bien colectivo de
los ciudadanos, no puede limitarse ni a
los docentes, ni a los artistas, ni a los fun-
cionarios culturales.

En otras épocas, el periédico se esti-
maba por su capacidad para dar cuenta
de las novedades acaecidas en el mundo
de la cultura. En su Histoire critique des
Jjournaux, Camusat define el diario como
una obra periédica que, apareciendo re-

gularmente en el tiempo marcado, anun-
cia los libros nuevos 0 nuevamente im-
presos, ofrece una idea de su contenido
y de los descubrimientos cientificos. En
nuestra lengua, Campomanes, en su co-
nocido Discurso sobre la educacién po-
pular (1775), propone a los periodicos
como vehiculo de ilustracion especial-
mente apto.

El periodismo es una forma de la cul-
tura y la cultura también es noticia. Ulti-
mamente hemos asistido a diversos en-
cuentros en los que el concepto de cultu-
ra se pone en relacién con la comunica-
cién y dentro de ella, con el discurso in-
formativo. La cultura es "el universo sim-
bdiico en el que se inscribe toda accion
comunicativa” (Mufioz Gonzalez, 1990).

El periodismo cultural exige una serie
de aptitudes del periodista para la difu-
sién del conocimiento, con sentido de la
diversion -la cultura no debe ser aburri-
da-, teniendo en cuenta que la falta de
conocimiento cientifico es hoy un proble-
ma cultural, y sin olvidarse, cuando el te-

D . .
f Yin embargo, empieza
W2 distinguirse entre la

noticias a través de los
medios sobre los
acontecimientos de la vida
cultural, generalmente
reducidos a las actividades
artisticas de actualidad, y
algo muy distinto de esto:
producir el discurso de la
cultura; es decir, crear
mediante formas simbolicas
la comprension y la
interaccion de individuos y
grupos acerca de su
realidad.




También las manifestaciones del arte popular deben ocupar un
espacio importante en el periodismo cultural
(en la foto, murga uruguaya).

ma lo requiera, de un punto de emocién y
de ironia.

Sin embargo, empieza a distinguirse
entre la practica de difundir noticias a tra-
vés de los medios sobre los aconteci-
mientos de la vida cultural, generalmente
reducidos a las actividades artisticas de
actualidad, y algo muy distinto de esto:

producir el discurso de la cultura; es de- |
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cir, crear mediante formas simbdlicas la :

comprensién y la interaccién de indivi- |

duos y grupos acerca de su realidad (Mu-
fioz Gonzélez, 1990). Es necesario,
pues, aprender a tratar periodisticamente
los procesos culturales y hacer que el pu-

blico encuentre placer en ellos, que des- -

pierten y estimulen su comprension.

Cultura y vida cotidiana

La vida cultural tiene distintos ambi-
tos, tanto geografico como en sus distin-
tos géneros. Puede referirse a una ciu-
dad, una regién, un pais o toda la huma-
nidad. En cuanto a los géneros, el con-
cepto engloba tanto la que podria llamar-
se "gran” cultura (la musica, las artes,
etc.) como los aspectos mas concretos y
menos espectaculares de la vida cotidia-
na. Se refiere tanto a los clasicos como a

las manifesta-
ciones del ar-
te popular, a
la musica, la
arquitectura,
el teatro o el
disefio.

Otro con-
cepto relacio-
nado con este
tema es la lla-
mada “indus-
tria cultural”.
Hoy, la cultura
no solo se nu-
tre de fondos

gantescos en
los grandes
paises, sino
que se ha
convertido en
una inversion
privada, algo
que ya eran el
teatro, el cine
y los libros, y
que  ahora
abarca gale-
rias y exposi-

Stella Maris Garguilio_ Uruguay

‘ciones de arte, festivales de musica y de

teatro, empresas discograficas, museos
de arte y de ciencia y todo un conjunto de
actividades, a veces con enorme poder
econdmico e inmensas posibilidades pa-
ra el ocio y la educacion.

La mayor parte de las innovaciones
-algunas de las cuales han entrado ya en
nuestra vida cotidiana- no respondian, en
Sus comienzos, a ninguna necesidad so-
cialmente definida, salvo la caracteristica
humana de comunicarse. Asi, se produ-
ce, una vez desarrollada la nueva tecno-
logia o simultaneamente (en los casos de
perfeccionamientos de algo que ya exis-
tia), lo que P. Flichy llama "la transforma-
cién de ‘una innovacion tecnoldgica en
mercancia” y cuyo proceso complejo
analiza en su libro Les industries de I'ima-
ginaire.

Los medios suelen ofrecer al publico
unos materiales que responden méas a
sus deseos de orden emocional, afectivo
o problemético que a sus otras y mas im-
portantes necesidades vinculadas con la
actualizacién del conocimiento adquirido
enla fase de formacion y que necesita un
reciclado permanente, como consecuen-
cia de los avances constantes de la cien-

pablicos, gi--

cia, la cultura y la tecnologia. Y aunque
los propios medios lo nieguen con fre-
cuencia -no todos, afortunadamente- la
verdad es que hoy la comunicacidn, lo
quiera o no, estd implicada, de maneras
diversas, en tareas de formacion del pu-
blico, y especialmente de esas zonas de
la sociedad que estan mas desatendidas
en estos aspectos basicos del acontecer
diario que pueden no ser noticia desde el
punto de vista de la antigua ortodoxia pe-
riodistica, pero que hoy son imprescindi-
bles para desenvolverse en la vida coti-
diaqa..r PO

‘Ladifusion del patrimonio

Una nueva forma del periodismo cul-
tural esta surgiendo en los ultimos tiem-
pos, no ya como preocupacion individual
y social, cosa que ya existia, sino como
una especialidad dentro del periodismo
cientifico y cultural, al haber tomado di-
cha preocupacién caracteres informati-
vos y de opinién, con el fin de ir creando
una conciencia publica de 1a gravedad y
la urgencia de dar a conocer la existencia
del patrimonio cultural y plantear los pro-
blemas que presenta su conservacion y.
su difusion popular. Se ha hablado de la
posibilidad de crear rutas turisticas para
visitar, por ejemplo, algunas iglesias anti-
guas de pueblos espanoles que se han
ido quedando vacios como consecuencia
de la emigracién del campo a la ciudad.

Juan José Navarro (1995) ha formu-
lado esta propuesta, con la que se obten-
dria un triple beneficio: se combatiria el
casi total abandono de estas obras de ar-
te, se obtendrian unos ingresos suple-
mentarios para dedicar a estos objetivos
y se crearian puestos de trabajo. Se pue-
de hablar, por tanto, de beneficios econé-
mico-sociales y culturales como conse-
cuencia de una mayor atencién al patri-
monio histérico-artistico. &
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El impacto cultural de
la radio

Femando Checa. Ecuador

No obstante su enorme potencial, la radio no ba alcanzado el nivel de
conceptualizacion tedrica de otros medios. Los esfuerzos de "hacer radio” han
sido mucho mayores que los de "pensar la radio”. Aunque bhay notables
excepciones, este hecho también es evidente en la radio cultural. Para
aprovechar el potencial cultural de este medio, el autor plantea algunas

su nacimiento, la radio
sigue siendo la "ceni-
cienta” de los medios en
materia de conceptuali-

, zacién teérica. No faltan,
claro, los libros dedicados a describir
cuestiones instrumentales del tipo "cédmo
redactar la informacién radiofénica” o
"técnicas para la realizacién de entrevis-

Ricarpo M. HAYE, argentino. Master en Comuni-
cacién Audiovisual y Publicidad, profesor titular en
la Universidad Nacional de Comahue (Rio Negro.
Argentina) y director de la radio Antena Libre FM
(General Roca, Argentina).

E-mail: rmhaye@uncoma.edu.ar
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pautas y estrategias.

tas". Sin embargo, la reflexién acerca de
la dimensién cultural de la radio o su inte-
raccién diaiéctica con los oyentes consti-
tuyen aspectos de presencia poco vigo-
rosa.

Contribuye a ello el énfasis que cier-
tas instituciones (entre ellas, lamentable-
mente, algunas universidades) vienen
poniendo en la investigacién aplicada an-
tes que en la investigacion basica. De es-
te modo, explorar los horarios de mayor
sintonia o el nivel de audiencia de una
estacién determinada reciben mucha ma-
yor atencién que la indagacién acerca de
las expectativas que la gente cifra en el

medio o las utilidades que este le propor-
ciona, entre otros aspectos, que merecen
la atencidn sistematica de los investiga-
dores. En consecuencia, “pensar la ra-
dio" es una actividad que motiva escasos
esfuerzos.

El "hacer la radio”, en cambio, goza
de buena salud. Al menos desde la pers-
pectiva de los analisis utilitarios, los cua-
les siguen atestiguando que la radio con-
serva intacta su formidable capacidad de
penetracion y posee uno de los mas im-
portantes indices de credibilidad en el
ecosistema de medios. Seguramente por
eso las miradas agoreras, que desde ha-



ce medio siglo vienen profetizando su de-
saparicién, no han visto aun el prondstico
realizado.

No obstante, conviene reparar con
més cuidado en las caracteristicas de
esa produccién. No puede escapar a ese
anélisis que la potencialidad de la radio-
difusién viene siendo infrautilizada, parti-
cularmente en un contexto como el lati-
noamericano que la flamigera pluma de
Antonio Pasquali caracteriza como "la
ciudadela de la libre empresa”.

Algunas de las sociedades mas de-
sarrolladas del globo ya descubrieron
que la cultura también puede resultar
rentable, de modo que el publico puede
disfrutar de programaciones nutritivas y
variadas a través de Ias sefales comer-
ciales.

En otras geografias, en cambio, las
puertas mediaticas no suelen garantizar
el acceso a los bienes culturales. Aunque
suene-discordante, en tiempos donde el
Estado de Bienestar soporta tan rotundo
retroceso, debemos sequir reclamando,
a los medios de titularidad pablica espe-
cialmente, el ejercicio de esta responsa-
bilidad. Se trata de un compromiso dirigi-
do a hacer emerger las fuerzas creativas
que la sociedad conserva en estado la-
tente.

El rumbo comienza a extraviarse
cuando la radio deja de ser percibida co-
mo medio de expresién y cuando el crite-
rio mercantil, que obliga a "obtener las
maximas ganancias con el minimo es-
fuerzo”, aplasta cualquier tipo de voca-
cién artistica.

La radio no puede prescindir de! arte
sin riesgo de que su mensaje, aun cuan-
do pueda revestir algin grado de utilidad,
resulte una machacona letania incapaz
de gratificar, de provocar la fruicion esté-
tica. La radio cultural, sobre todo, debe
tratar de aunar la austeridad discursiva
de la razén con la vocacién de especta-
culo que se encuentra en los discursos
sustentados en las sensaciones y en las
emociones. Quizas no haya otro medio
que iguale su privilegiada ubicacién en la
interseccion de estas potentes avenidas:
la Razény la Emocién. Por la radio circu-
lan, se entremezclan y confunden los
contenidos cognoscitivos y los afectivos.

No hay trabas para la imaginacion.
Los productos radiofénicos no estan su-
bordinados a limitaciones geogréficas,
tematicas o temporales, y el abanico de

formas sonoras a su alcance les permite
las combinaciones mas originales o ca-
prichosas entre ideas, suefios, seres fan-
tasticos, héroes mitoldgicos, objetos ani-
mados o sujetos andnimos que se bus-
can la vida dia a dia.

De lo posible a lo real

Sin embargo, pese a los paisajes ili-
mitados, las potencialidades expresivas y
la confluencia del raciocinio con la emo-
cionalidad, la radio mantiene un vuelo ba-
jo.

En esa particular division del trabajo
medidtico, que consagran aquellos re-
duccionistas principios segun los cuales
“la radio informa, el periédico profundiza
y la televisién espectaculariza”, el inven-
to de Marconi ha ido perdiendo gas y ha
quedado atrapado en unas coordenadas
muy precisas: la difusibn musical y la
siempre transmisién de noticias (breves,
ligeras, etéreas).

El empobrecimiento de la radio se de-
be tanto a las actitudes y propésitos de

R
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los emisores, resignados al rol de pincha-
discos o simples lectores de cables sumi-
nistrados por agencias de noticias, como
a los procedimientos de configuracion
textual, que han olvidado las enormes
posibilidades expresivas ofrecidas por la
combinacidn armoniosa de los cuatro
elementos del discurso radiofénico: la pa-
labra, la musica, los efectos sonoros y el
silencio.

Ante su publico, {a radio tiene la res-
ponsabilidad insoslayable de actuar co-
mo fuente de aprovisionamiento de refe-
rencias culturales y su repertorio tiene
que caracterizarse por la amplitud de re-
gistro. Pocos medios son tan aptos para
la revalorizacién de las matrices cultura-
les de todos los colectivos, desde los
sectores intelectuales o cuitivados hasta
los grupos populares o los segmentos
periféricos.

La radio cultural puede poner en co-
man experiencias generadas en ambitos
diversos, adaptandolas a las capacida-
des, necesidades y gustos de cada recor-
te de audiencia. Desde un compact disc
de la Royal Filarmonic Orchestra hasta la
banda que toca los domingos en la plaza
del pueblo; desde la poesia de Garcia
Lorca, hasta los versos que 10s nifos es-
criben en las escuelas; desde la Sagrada
Familia de Gaudi, hasta las chozas anti-
sismicas que se construyen en las barria-
das humildes de México.

Se trata de un planteo desestructu-
rante, que rompe con la nocién de que la
cultura es algo que se ensefa (0, mejor,
que se impone) a sujetos que podrian pa-
sar por recipientes vacios. Este concepto
autoritario ignora sus experiencias vitales
y les niega validez cultural para poder asi
establecer sus propias normas y valores.

Una radio como fa que perfilan estas
notas bien podria ocuparse de recuperar,
conservar y comunicar (poner en comun)
las canciones, mitos, leyendas y tradicio-
nes populares que aln subsisten fragil y
azarosamente en la memoria colectiva.
Pero, al mismo tiempo, tendria que estar
ocupandose de la cuitura contemporanea
y la vida cotidiana, tanto las de la cuspi-
de social como las de los colectivos mi-
noritarios o grupos marginales; las de los
centros privilegiados de informacion y po-
der y ias de los desheredados de 1a tie-
rra; las de los urbanistas y las de los ha-
bitantes de medios rurales.

La radio del "deber ser", necesaria y
posible, sera aquella que estimule los de-
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Como la radio, pocos medios son tan aplos para revalorizar las matrices culturales de
todos los colectivos.

bates conducentes ala produccién de es-
tados de opinién acerca de tematicas so-
ciales como el SIDA, la precarizacién la-
boral, la niflez desprotegida, la situacion
de la mujer, el respeto por las diferencias,
el estado de la educacion, etc. Sus ondas
estaran dirigidas a promover la dinamiza-
cién social a escala comunitaria (activan-
do procesos de mejora de la calidad de
vida) e individual (instalando valores po-
sitivos, como la solidaridad, compromiso,
participacién y acrecentando el capital
simbdlico de los oyentes).

¢Como conseguirlo?

Las estrategias para llegar a esas
metas pasan por dos frentes. En el inter-
no resulta necesario que cada emisora
genere:

- su propio estatuto productivo en vir-
tud del cual se abandonen las practi-
cas parasitarias consistentes en utili-
zar -sin adaptacién ninguna- los men-
sajes concebidos para otros soportes
(las noticias "robadas" a los periédi-
cos y revistas) o los productos de im-
posicién industrial (masica de los cir-
cuitos discograficos) que se emiten
sin otros fines que los de la mera di-
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fusidn que se agota en si misma;

- un clima de confianza y participacion
que no sancione la experimentacion y
que estimule la originalidad. Esto exi-
ge activar mecanismos de capacita-
cién permanente y ascendente de los
comunicadores con vistas a diversifi-
car y desarrollar sus niveles de con-
ceptualizacién y sus habilidades ex-
presivas.

- una oferta programatica rica en con-
tenidos y continentes; es decir, con ri-
queza y variedad de ambitos temati-
€o0s, géneros y formatos.

En el plano social, las estaciones cul-
turales deben robustecerse mediante:

- la ampliacion y la construccion de au-
diencia;

- la obtencién de recursos econémicos
y técnicos que garanticen la continui-
dad de la oferta comunicativa y ex-
pandan el area de cobertura de fas
sefales;

- la constitucion de redes que articulen
la accion de emisoras con similares
propositos;

-y, muy especialmente, a través de
una nitida territorializacién de sus
mensajes.

Cristran Tauchner, Ecuador

Esto significa explotar al maximo de
sus posibilidades la capacidad radiofoni-
ca de operar sobre lo local. Segiin como
quiera verse, la "aldea global" vaticinada
por MclLuhan empequefiece al mundo o
"expande nuestra territoriatidad”. (De un
modo aparente, claro: para un habitante
de la Patagonia, Paris 0 Nueva York si-
guen siendo iguales de distantes o inac-
cesibles). Lo cierto es que esta modifica-
cién virtual de nuestro topos nos esta lla-
mando a pensar o a opinar sobre un sin-
fin de cuestiones ajenas a nuestro
vivir cotidiano, desde el caso Simpson
hasta la muerte de la princesa Diana de
Gales.

Estas visiones globales nos llegan
por conductos tan remotos o, tal vez, in-
comprensibles, como los satélites geoes-
tacionarios o la tan mentada “telarana
mundial” (Internet). Con ellos no se pue-
den tejer complicidades; de ellos no se
puede esperar el abordaje de lo cercano;
lo prototipo desaparece y la comunica-
cién personalizada se disuelve en nichos
inexpresivos, categorias tan anchas co-
mo para contener a tres profesores de
Toluca, Buenos Aires o Hong-Kong cuyas
coincidencias laborales no se proyectan
a su vida de relacion.

La radio, en cambio, si puede propor-
cionarme los datos del clima con mas
precision que la de "Argentina tiene hoy
buen tiempo”. La radio puede decirnos
qué programa hay en el cine del pueblo.
(Y, por supuesto, también informarnos
acerca de qué pelicula gan6 el Oscar).
Con la radio me puedo enterar que los
vecinos de un barrio vecino iniciaron ta-
reas de erradicacion de malezas en los
terrenos baldios. Y hasta es posible que
esta noche me inviten a leer mis dlitimos
poemas y que mafiana organicen una co-
lecta para esos dos viejitos que desde
hace unos dias duermen en la estacién
de trenes. _

Estas expresiones de deseos no se-
rian mas que suefios improbables si no
existieran emisoras como la Mexiquense,
que este afio celebra sus tres lustros, 0
una red (en transito hacia su articulacion
efectiva) tan fabulosa como la de las ra-
dios universitarias latinoamericanas que
ya superan el centenar. Estas institucio-
nes son la prueba de que otra radio es
posible, de que hay oidos avidos de men-
sajes gratificantes y transformadores, y
de que los espacios existen. Solo se tra-
ta de ocuparlos y muittiplicarlos. @



MANUEL BERMUDEZ
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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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Para muchos intelectuales, "con la expresion de un cuervo”, la 1V constiturye el principal
enemigo de la lectura: mientras crece el niimero de televidentes v el tiempo de exposicion al
medio, decrece el de lectores y horas de lectura. Sin embargo. un armisticio ha empezado a

declararse en esta guerra y un camino compartido ha empezado a transitarse entre TV y

literatura. Uno de los ejemplos mds conspicuos y exitosos es el "Show de los libros” que

Antonio Skdrmeta mantiene desde hace 6 arios en la TV internacional. En esta entrevista

nos da a conocer algunas claves de ese exitoso "cese al fuego”.
-

si como los Capuleto y
los Montesco se odian a
muerte en la obra Romeo
y Julieta, de William Sha-
kespeare, asi también las
palabras (literatura) y las
imagenes iconicas (television y cine) pa-
recian condenadas a un enfrentamiento
eterno y feroz.

Prueba de ello es que muchos litera-
tos han condenado el "entretenimiento
banal" de la "caja boba", como han deno-
minado a la television, a la que conside-
ran un verdadero atentado contra la lec-
tura y los lectores. En cambio, varios pro-
ductores de televisién han sefialado que

MarTHA CEciLIA Ruiz, ecuatoriana. Comunicadora
social.
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la gente encuentra en los programas te-
levisivos nada mas y nada menos que
aquello que quieren ver y oir (espectacu-
lo y diversion ligera), por lo que un inten-
to por cambiar las pautas de consumo y
programacion, hacia programas cultura-
les, por ejemplo, resuita dificil y ademas
riesgoso, sobre todo si se pretende con-
seguir una audiencia masiva.

Pero incluso los Montesco y los Ca-
puleto son capaces de dejar a unjado las
diferencias y seducirse mutuamente. Por
eso, Romeo y Julieta se enamoran y pre-
fieren la muerte a vivir separados por los
odios familiares. Asi mismo, las obras de
William Shakespeare, venerado en el
mundo literario como la piedra angular de
las letras anglosajonas, han servido de

fuente de origen de unas 260 peliculas
desde 1899, ano en que se estreno el pri-
mer Hamlet cinematogréfico.

Algo parecido ha sucedido con otras
obras literarias, desde los clasicos, como
Edipo Rey, lievada al cine por el italiano
Pier Paolo Pasolini; pasando por Tiefa,
de Jorge Amado, que se convirtié en una
telenovela de la Red Globo de Brasil;
hasta la novela chilena Ardiente pacien-
cia (1983), que salié de los anaqueles
para convertirse en la pelicula E/ cartero
de Neruda (1996), nominada a cinco Os-
cares de la Academia de Hollywood.

Y es justamente el autor de Ardiente
paciencia, el chileno Antonio Skarmeta
(Tiro libre, Sofié que la nieve ardia,
Matchball), quien parece encarnar el ne-
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X0 vivo entre literatura, television y cine.
De paso por Ecuador, en agosto pasado,
Skarmeta dicté una conferencia, en Qui-
to, precisamente sobre esta supuesta
"Guerra entre literatura y television".

La TV como género literario

Créalo o no, la literatura tiene que ver
con el deporte, la cocina, el amor, la ciu-
dad, los burdeles, 1a cancién popular, la
carcel e, incluso, el pelo. Y es justamen-
te en esta relacién, entre libros y cotidia-
nidad, en donde se esconde una de las
tantas posibilidades de "cese al fuego” en
la guerra entre literatura y television. An-
tonio Skarmeta lo sabe muy bien y por
eso ha explotado esta relacién en un pro-
grama televisivo que intenta "mostrar, sin
ensenar, que la metafora, o la imagina-
cion verbal, esta repartida en la gente de
manera tan generalizada como el sentido
comin de Descartes. Es decir, que la
gente tiene la poesia y la comparacion
metaforica en ia punta de la lengua”

Sonriente, grueso y aigo calvo, Skar-
meta es, desde 1992, el conductor y
mentalizador del programa de television
chileno "El show de los libros”, que se
transmite a todo el mundo por cable
(People and Arts y Discovery). Ademas,
es guionista de cine y televisién y dirigio,
en 1983, la pelicula Ardiente paciencia,
que rescata la historia de su libro, centra-
do en la figura del poeta chileno Pablo
Neruda.

Segun Skarmeta -57 anos- literatura
y television no tienen, necesariamente,
que estar en guerra. Es cierto -dice- que
fa television pone a consideracion del es-
pectador una oferta extensa pero reitera-
tiva; pero también es cierto que se puede
ofrecer algo diferente y, sobre todo, en-
tretenido.

Y es que, segun el escritor chileno, la
television es un género literario y, en esa
medida, la pantalla y las luces son un so-
porte para crear, tanto como el papel en
blanco. "Como creci con los medios de
comunicacion, me resuita bastante fluido
el transito de la esfera de la imagen lite-
raria a la imagen filmica", dice, y agrega
que la television es un medio nuevo y ex-
presivo que puede ser utilizado para
crear 0 hablar de arte y sin necesidad de
caer en lugares comunes.

La idea de producir "El show de los li-
bros" naci6 cuando Skéarmeta regresé a
Su pais, después de un exilio de 12 afios
en Alemania. "Entonces, escuché que los

intelectuales seguian despreciando la te-
levisién como medio expresivo. Ellos de-
cian que la televisién no habia cambiado
mayormente desde sus inicios como ‘ca-
ja idiota', por lo que no habia ninguna ra-
z6n para suponer que desde alli pudiera
surgir aiguna propuesta que alentara la
fantasia y excitara la curiosidad de los
espectadores para otra cosa que no fue-
ra la mera entretenciéon banal". A Skar-
meta le apenaron estas opiniones, pues,
segun dice, él pertenece a una genera-
cién que crecié mirando television y ado-
ra el cine. "Desde muy temprano -sefiala-
amé la relacion que habia entre el arte y
el arte que se establece como comunica-
cién, ese que salta al espacio publico y
convierte en tema de conversacién a los
actores, las historias de fantasia, las pe-
liculas de Hitchckok o los labios de Mary-
lin Monroe".

En efecto, en ese entonces habia dos
grupos de intelectuales: por un lado esta-
ban aquellos, "con la expresion de un
cuervo" (con mirada dura y chaquetas de
cuello negro y subido, como dice Skar-
meta), que miraban con desprecio a la te-
levisién; por otro, aquellos que pensaban
que un escritor puede trasladarse de me-
dio y también alli resultar expresivo. An-
tonio Skarmeta pertenecia al segundo
grupo, asi que acudio a Television Nacio-
nal de Chile y propuso crear un programa
que zanjara la disputa ciega entre el libro
y la television. "Querfa hacer algo para
llevar el libro al espacio publico y sacarlo
de los anaqueles, de las universidades,
de las librerias y de las penumbras en las
que ha caido por el atractivo de los nue-
vos medios electrénicos”, cuenta.

Libros, vida cotidianay TV

Pero, en América Latina no es facil
lanzarse a la aventura de crear un pro-
grama cultural. Muchos intelectuales o
han intentado, pero los programas, con
escasisimo publico, han terminado por
sucumbir. Los productores de Television
Nacional de Chile tomaron en cuenta es-
tos antecedentes cuando aceptaron la
propuesta de Antonio Skarmeta. Por eilo,
el programa empezé con un animo bas-
tante disminuido, un presupuesto casi in-
visible y la salvaje competencia de una
programacién que, como dice el escritor
chileno, entretiene con chistes de dobie
sentido, modelos que mueven la colita y,
en definitiva, una espantosa “reduccion
de la realidad, que es mas potente y

creativa” (basta ponerse a pensar en to-
das las estrategias que encuentran los la-
tinoamericanos para sobrevivir).

Pero, “El show de los libros” lieva en
el aire cerca de seis afios sin interrup-
cién. Su rating ha subido como espuma
e, incluso, el programa ha recibido varios
premios internacionales (el ditimo es el
premio 1997 del Mercado Iberoamerica-
no de la industria Audiovisual al Mejor
Programa de Television y al Mejor Pro-
grama de Entretenimiento). ¢Cémo ha
conseguido todo ese éxito? Con un poco
de ingenio y, principaimente, relacionan-
do los libros con la vida cotidiana.

La estrategia, sefiala Antonio Skar-
meta, es acercar los libros a la gente,
pues muchas personas todavia tienen un
respeto pavoroso por los libros o consi-
deran que el acto de leer es fatigante.
“En las escuelas, los maestros han he-
cho leer a los estudiantes libros que no
tienen nada que ver con sus experiencias
de la vida cotidiana; ios abrumaron en

T
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n definitiva, el pro-

§ grama tiene que ser
dun especticulo, pues
se trata de la television, y
tiene que basarse en la lite-
ratura y sus imagenes. Para
lograrlo, no hay necesidad
de comprometer a los teles-
pectadores a leer, sino, mas
bien, de proponer al publico
la convivencia no intencio-
nal con imigenes que pro-
vienen o se asocian al
mundo de los libros y los
autores.

CHASQUI 63, septiembre, 1998 21



una edad inoportuna con algunas lectu-
ras espantosas”, dice, y explica que por
ello el libro esté estigmatizado como algo
arduo y que recuerda un tiempo de es-
fuerzos y no de diversion.

Frente a esta cruel realidad, "El show
de los libros" ha intentado ligar o cotidia-
no de la gente con imagenes y temas
arrancados de ciertas obras literarias.
Por ejemplo, en el programa pelo v litera-
tura el espectador comin y corriente se
mira a si mismo asistiendo al barbero o al
peluguero de ta esquina; mientras tanto,
y muy sutiimente, es insertado, a través
de una dramatizacion, en el cuento del
colombiano Hernando Téilez, Espuma,
nada mas, que polemiza sobre la violen-
cia, el perddn y el olvido, y tiene como
protagonistas a un barbero y a un sangui-
nario general que fusila a sus presos. En
el programa no puede faltar el humor, la
musica popular, las imagenes cotidianas,
ni la ironia. Por eso, el lenguaje que utili-
za el conductor es lidico y de esta forma
introduce a los televidentes en las obras
de escritores que "no tienen pelos en la
lengua" ni "un solo pelo de tontos”, entre
ellos, Garcia Marquez o Baudelaire, que
hablan y recitan sobre el sensual y coti-
diano pelo.

Con esta misma propuesta, Skarme-
ta ha entrevistado a Nicanor Parra sobre
la literatura y el primer amor y ha metido
un caballo al set de televisién para leer,
con la presencia de Rocinante, un dialo-
go de El Quijote.

En definitiva, el programa tiene que

ser un espectaculo, pues se trata de la
television, y tiene que basarse en la lite-
ratura y sus imagenes. Para lograrlo, no
hay necesidad de comprometer a los te-
lespectadores a leer, sino, mas bien, de
proponer al plblico la convivencia no in-
tencional con imagenes que provienen o
se asocian al mundo de los libros y los
autores. Esto significa que "en el progra-
ma esta prohibido sefialar con el dedo.y
decir jlea!". La curiosidad por la lectura
se puede despertar sin necesidad de ser
did4cticos, ni pomposos, ni serios, ni for-
males. Tampoco hay necesidad de santi-
ficar la literatura. "Solo se debe seducir
con los instrumentos estéticos de que se
dispone”.

Relaciones y diferencias,
pero no guerra

Varios escritores han sido embruja-
dos por las imagenes del cine y la televi-
sién. Gabriel Garcia Marquez tiene rela-
cién directa con la Escuelade Cine de La
Habana, Cuba, y ha escrito varios guio-
nes para cine y TV, la francesa Margueri-
te Duras ha dirigido varias peliculas.
mientras Antonio Skarmeta esta a cargo
del guion de Eva Luna, la novela de Isa-
bel Allende que pronto sera lievada al ci-
ne.

Entonces, palabras e imagenes iconi-
cas ya no estan en abierta confrontacion.
Es méas, muchos escritores reconocen el
poder de los medios electrénicos, y lo uti-
lizan. Jorge Amado decia que en 1974,
cuando el libro Gabriela fue publicado,

vendio 800.000 ejemplares en Brasil,
mientras la telenovela, de la Red Globo,
fue vista todas las noches, durante varios
meses, por 20 millones de telespectado-
res, y eso solo en su pais. Cientos de per-
sonas que no saben leer, algunos que no
tienen tiempo ni paciencia de hacerlo, y
otros que no tienen capacidad econémica
para comprar libros, se sientan delante
de 1a televisién y ven.

“Es que el poder difusor del cine y la
television es inmenso; ademas, el guion,
que es un texto escrito, los relaciona a
ambos con la literatura”, dice Antonio
Skarmeta, y agrega que él, personalmen-
te, aprendi6 a narrar mirando peliculas de
cine como West Side Story, Sunset Bou-
levard o Nido de ratas, con Marlon Bran-
do. "Hoy, en el momento que construyo
mis novelas, tengo el habito espontaneo
de darle una suerte de montaje y de ele-
gir imagenes que después puedan ser
expresadas filmicamente”, senala.

Claro que también hay evidentes dife-
rencias entre escribir un libro y elaborar el
guidn de una pelicula. "En la literatura es
posible buscar lo que quieres hacer mien-
tras estas escribiendo. mientras que en el
guién tienes que saber de antemano lo
que quieres decir". O sea, "escribir una
novela es una aventura sin puerto final",
donde uno deja que todos los factores
emocionales e intuitivos surjan desorde-
nada y naturaimente, mientras en el
guion hay que proceder de manera mas
organica y saber donde se va a poner el
pie un minuto mé4s tarde. &
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CARLOS MORALES

"Entre crimenes y aranceles, la
cultura no tenia campo”,
expresa el autor de este
articulo al recordar sus
denodados esfiterzos, bace
unos 30 anios, para que la
cultura alcance un espacio
regular en el diario La Nacion
de Costa Rica. Aparentemente
una anécdota personal, esta
"ayuda-memoria’ pudo haber
sido escrita por cualquiera de
los periodistas culturales
latinoamericanos que, en esos
arios -y también en los
actuales-, bregaban por la
uiopia de que la cultura
alcanzara la primera plana.

& =

oy

' uando el fenémeno se vol-
&%‘% vié una costumbre, cuando
2.8 /a noticia cultural salto del
 rincon -entre crucigrama y
k@,‘}? deportes- hasta un sitio de
: honor en la primera plana.
ya a nadie e importaba el proceso. ni se
acordaban tampoco de 1o que costd ese

pequefo, pero gigante salto.

3

La cultura no era noticia

Yo me acuerdo, porque pasé muchos
meses rogandole a los directores del dia-
rio que me permitieran abrir una seccion
cultural, aunque fuera una vez por sema-
na. Y, también, porque aguanté mas de
tres afos escribiendo minimas gacetillas
de las bellas artes que el Jefe de Redac-
cion lanzaba -indefectiblemente- a la ba-
sura, mientras yo las rebuscaba, al otro
dia, entre las paginas de Sociales; con la
vana ilusién, mil veces repetida, de que

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

La
cultura
‘alcanza
la
primera
plana

alguna vez se publicaran. jY casi nunca
pegué!

Habia que ver la cara de piedad, con
que me contempid mi admirado director,
la primera vez que le pedi -con atrevi-
miento juvenil, es cierto- un permiso para
iniciar un suplemento literario.

La cultura no era noticia. No vendia.
no interesaba, no atraia, no le importaba
a nadie; porque el café estaba de alzada
y los precios del petréieo andaban de ba-
ja, mientras Pelé rompia telarafas en el
Mundial de México 70.

jA quién iba a importarle un pas de
deux irrepetible o un pianissimo de fagot
en la Sinfénica! A nadie. O a tan poqui-
tos lectores que “no vamos a dilapidar
papel periddico en elitismos. jNo me ven-
gas con charchuelerias!"; me decia el je-
fe, con cierto aire de lastima.

Tal era la situaciéon del periodismo
cultural enla Costa Rica de los afios 60 y
siendo una nacibn bastante cultivada. No
hay por qué imaginarlo diferente en los
otros paises de Centroamérica.
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Se entendia entonces, por periodis-
mo cultural, lo relativo a las bellas artes,
a los espectacuios no comercializados, a
una divulgacién muy ligada con lo artisti-
¢o, pero distante de {o popuiar y de {a fa-
randula.

La escuela periodistica dominante,
en la que nos formabamos todos, era la
positivista norteamericana, con sus rigu-
rosos valores objetivos, las piramides in-
vertidas y sus seis dobleuves, en ningu-
no de cuyos capitulos entraba la catarsis
de las bellas artes. jEntre crimenes y
aranceles, la cultura no tenia campo!

Cuento 1o que me toco vivir, pero na-
die vaya a pensar que es anécdota ultra
personal, pues seguro estoy de que lo
mismo le habra ocurrido a muchos perio-
distas latinoamericanos, y esta ayuda-
memoria no es Mas que la recuperacion
de una vieja historia comun, sin fronteras,
que a todos nos atafie.

Café y billetes

En Ecuador era banano y billetes; en
México, petroleo y billetes; en Argentina,
bife y billetes; en Per(, guano y billetes y,
del mismo modo, en cada pais o suyo.
En el mio eran café y billetes. Lo unico
que le importaba a la gran prensa con-
servadora eran las exportaciones del lla-
mado "grano de oro" y la liegada de los
billetes. Ojala verdes.

Y eso era la prensa seria, porque la
otra -la vespertina- ya sabemos que an-
daba entre crimenes, sexo, futbol..., cla-
ro, y también billetes.

¢Donde y cémo injertar fa cuitura en
los medios masivos de un pequefio pais
centroamericano, cuya sobrevivencia de-
pendia de su principal cultivo exportable
y de los tan 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 Joaquin Garcia
Monge, consiguié reunir en sus paginas a
los mas grandes intelectuales de nuestro
idioma. Y los diarios intentaron también
muchas veces los suplementos literarios,
Pero siempre fueron publicaciones de
corta vida y de circulacién reducida.

En el periodismo de grandes masas,
la presencia de lo cultural era apenas un
relleno. Medio picaresco, medio folcléri-
co. En la gran prensa de Costa Rica, a
principios de los anos sesenta, no habia
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interés mayor por la nota cultural. Si algu-
na vez me permitié algo mi monetarista y
bancario Jefe de .Redaccion, fue porque
se lo filtré camuflado de tragedia o bien
porque la cantante era hija del duefo del
diario o la actriz, prima de un socio “con
apellido”.

Lo méas grave es que la noticia poli-
ciaca, econdmica o deportiva, estaba tan
sobrevalorada, que de hecho generaba
un vacio, un desprecio hacia lo cultural...
O lo "culturoso”, como decian los reporte-
ros de la vieja guardia para burlarse un
poco del tema.

En 1968 se incorpora como director
de La Nacion, el periodista Guido Fer-
nandez, abogado de gran sensibilidad
quien habia hecho critica de teatro en su
juventud y estaba motivado por el tema;
si bien acababa de graduarse como eco-
nomista, en Berkeley, y, naturalmente,
rengueaba bastante de ese lado.

Una primera propuesta para crear un
suplemento literario de ocho paginas, me
la rechazé de plano y sin mucho rodeo.
Creo que me mird muy nifio para eso,
aunque me doré la pildora con todas sus
dotes diplométicas, para que no me fue-
ra llorando... También habia sido conse-
jero de misién en Washington, ante el go-
bierno de Lindon Johnson.

Las "narraciones culturales” de con-
ciertos, pianistas, bailarinas y obras de
teatro, las veia con muy buenos 0jos y
las publicaba a menudo pero, entre los
avisos econdémicos y los afiches del cine.
De cualquier manera, fue un gran respiro
porque las informaciones de la vida artis-
tica empezaron a tomar cierto glamour,
en lo que por esa época se llamaba Sec-
cion Social, y no puedo olvidar cémo le-
garon a la primera plana. Creo que tiene
Su gracia y su interés histérico, aunque lo
anecdbtico le dé cierto matiz de livian-
dad. Voy a contarlo.

Ballet Berioska

El célebre Ballet Folclérico Berioska,
de la entonces pujante Unién Soviética,
llegd a Costa Rica en 1968 o por ahi. Co-
mo aprendiz de periodismo cultural, par-
ticipé en el vino de honor que como bien-
venida les ofrecié el empresario contra-
tante. :

Eran mas de 40 bailarines esbeltos,
mujeres en su mayoria... Desde que en-
tré al salon, divisé a una mujer perfecta
como rara vez habré visto en mi vida.
Después supe que era la esposa del ac-
tor que hacia de 0so en la escena y que,
por cierto, me estaba mirando muy feo.
Hablé dos palabras con ella y e ordené



al fotégrafo que la captara en todos los
angulos posibles... Por eso me vio feo el
tal 0so.

El resultado fue una coleccién prodi-
giosa de cuerpos y rostros inolvidables.
Todos de ella, quien vestia una vaporosa
blusa ajustada de color celeste y un pan-
talén vaquero muy apretado con ruedo
campana. Su rostro limpido y blanco, de
nariz respingada. se iluminaba con unos
ojos azules inmensos a los que adornaba
un cabello lacio de color castafio y una
sonrisa esteparia.

No habia llegado el color a las pren-
sas costarricenses, pero aun asi, el direc-
tor del diario se maravillé con las fotos y
acepté mi loca propuesta de que tanta
belleza: la del mejor ballet folclérico del
mundo, mas la de aquella zarina que pa-
recia un junco de gracia, eran la noticia
del dia

Bueno, es cierto que no aceptd abrir
"la primera” con mi nota, pero si desple-
gar, abajo, a la derecha, a una columna
por 15 centimetros, la figura celestial de
Ivanova. Fue asi como su belleza ninfea
-sin proponérselo ella- le abri¢ la primera
pagina de los diarios a! acontecer cultu-
ral. Después seria cosa muy frecuente
encontrar ese tipo de contenidos en la
portada; aunque ya en estos dias, parece
que se estan transando por lo farandules-
co y lo frivolo.

Algunos afos después de esta histo-
ria, se cre6 el Ministerio de Cultura y el
pais tuvo un apogeo en las bellas artes.

La prensa habia sido capital en ese me-
joramiento det ser costarricense.

Por supuesto que aquella balletista,
de los ojos mansos, agradé al publico
lector, pero también alegré los sonidos de
la boleteria, que tuvo llenazo por varias
noches. El empresario estaba encanta-
do. Se comprobé que la cultura también
puede ser negocio. Y no solo para el dia-
rio.

Afos después, la ministra y escritora
Carmen Naranjo, resefiando estas fae-
nas reporteriles, dijo que el periédico ha-
bia logrado que la cultura fuera noticia y
que su director habia hecho que la cultu-
ra alcanzara la primera plana.

De hojita a revista

Ahora no puedo precisar si aquella
fue la primera vez que el diario La Nacién
destacd una nota cultural en primera pla-
na. Pero era por esas fechas. Lo que si
puedo asegurar es que después se volvid
algo muy frecuente y el periodismo cultu-
ral pasé del desvan a la primera sala,
pues se transformé en oficio prestigioso.

Aun en medio de ese clima, e direc-
tor volvié a rechazar mi oferta de abrir un
suplemento literario de ocho péaginas,
mas estuvo de acuerdo en concederme
una sola hojita por semana, siento que
con la aprehensién de que moriria antes
de los 15 dias. No fue asi.

Ancora, como bauticé al engendro,
nacid el 11 de marzo de 1972, con una
entrevista al académico, poeta y gramati-

co Arturo Agiiero Chaves. A los pocos
meses pas6 a gozar de dos paginas por
semana. Dos afios mas tarde se convirtio
en una lujosa revista de ocho paginas, a
todo color y sin anuncios, con su sistema
nacional de premios y un consejo de re-
daccién que nunca sirvié para nada.

Por cierto, la seccién empez6 como
un producto anénimo. Después se identi-
ficd con un nom de guérre y al cabo de
unos meses, en medio de una polémica
literaria, el novelista José Ledn Sanchez
resolvié desenmascarar al autor de tanta
tropelia. Causandome poco disgusto.

En pocos afos, el periodismo cultural
de los domingos se disputaba, con el de-
portivo de los lunes, la mas alta circula-
cién de la semana, lo cual consolidd a la
seccion y empuijé a otros diarios a inau-
gurar la suya.

Un poco reducida en espacio y cali-
dad, con un régimen bianual de premios,
la revista sobrepasé ya el cuarto siglo y
leo, en estos dias, que la gerencia de La
Nacién piensa atenderla con mejores y
mas finos guantes. Enhorabuena.

Si al pablico le ofrecemos buen perio-
dismo, terminara por gustarle ese conte-
nido. Si solo le ofrecemos baratijas y alie-
nacion, terminara por no distinguir entre
la Novena Sinfonia de Mahler y las erup-
ciones del volcan lIrazd. Y nosotros, los
comunicadores, seremos l0s culpables.

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

CANDELA

Revista Iberlusoamericana de Ja Comunicacion
Santiago de Chile 1180 Esc. 301 - 11200
Montevideo - Uruguay Teletax (0598-2) 901-406
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GLoria A. CoE

Rickey Rogers Botivian Pholo Agency

Comunicacion y
promocién de la salud

a Organizacién Panamericana de la Salud (OPS)
ha tenido una participacién destacada en la promo-
ER cion de la salud y el bienestar gracias a sus progra-
%\i\\ mas de comunicacion. En 1986, la Carta de Otawa
% para la Promocién de la Salud fa defini6 como “el
proceso de facultar a las personas para que aumen-

Este articulo ofrece un examen bistorico,
conceptual y operative de la comunicacion
para la salud a partir de la amplia experiencia
desarrollada por la OPS. Se analizan las _ jue dun

. ] .. ten el control que tienen sobre su salud y para mejorarla”. La
lecciones aprendidas de la cooperacion Carta establecia, ademas, que los medios de comunicacién son
técnica. Debido al éxito logrado por los actores claves para la promocién de la salud.

programas de comunicacion para la salud, los Durante la 23a. Conferencia Sanitaria Panamericana, en

, de fi . in baci ’ d septiembre de 1990, se hizo hincapié en la comunicacion so-
organismos de financiamiento estan haciendo gl como un elemento fundamental para Ia formacién bésica de
inversiones considerables en América Latinay  personas, familias y comunidades. Posteriormente, en las orien-

el Caribe, en programas de este tipo, para taciones gstratégicas y progra_méticas de 1995-1998 se estipula-
a ’ prog po, pa ba lo siguiente: “El uso de la informacién como instrumento del

cambio debe ser una esfera de trabajo importante. La transmi-

GLORIA A. COE, estadounidense. Ph. D. Asesora Regional de Comunicacién en
Salud de la OPS/OMS en Washington. E-mail: coeglori@paho.org
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sién de informacién a individuos y a gru-
pos mediante fa comunicacién social
creara el conocimiento que servira de ba-
se para lograr los cambios de actitudes y
practicas. La informacién debe destinar-
se también a determinados grupos de la
comunidad, con miras a ejercer influencia
sobre las politicas 0 a fomentar la adop-
cién de politicas publicas orientadas a la
salud, lo cual es un componente clave de
la promoci6n de la salud”.

El 30 de septiembre de 1993, el 390.
Consejo Directivo aprobé la resolucién
“Promocion de la salud en las Américas”,
por la cual “insta a los gobiernos miem-
bros a que incluyan, como instrumentos
claves en los programas de salud de la
comunidad, campafnas de comunicacion
social y de educacion, promoviendo la
responsabilidad de la poblacion”. Esto se
reafirmé en la Declaracion de Yakarta so-
bre Promocion de la Salud en el siglo
XXI, adoptada en la Conferencia Interna-
cional sobre la Promocién de la Saiud,
celebrada en julio de 1997, la cual indica
que el acceso a los medios de informa-
cion y la tecnologia de las comunicacio-
nes es importante para adelantar la pro-
mocién de la salud.

Comunicacion para

l1a salud

La comunicacién para la sa-
lud se define como “la modifica-
cién del comportamiento huma-
no y los factores ambientales re-
lacionados con ese comporta-
miento que directa o indirecta-
mente promueven la salud, pre-
vienen enfermedades o prote-
gen alos individuos de! dafio”, 0
como “un proceso de presentar
y evaluar informacién educativa
persuasiva, interesante y atracti-
va que dé por resultado compor-
tamientos individuales y sociales
sanos”. Los elementos claves de
un programa de comunicacion
para la salud son el uso de la
teoria de la persuasion, la inves-
tigacién y segmentacion de la
audiencia, y un proceso siste-
matico de desarroflo de progra-
mas.

El interés por entender lo
que motiva a las personas a
adoptar o0 no adoptar comporta-
mientos que mejoraran su cali-
dad de vida ha sido un tema de

investigacion para muchas disciplinas
desde los afnos setenta. Entre las teorias
usadas con frecuencia para explicar este
proceso Se encuentran las relacionadas
con los modelos de las etapas del cam-
bio de comportamiento y las teorias de la
persuasion, que pueden aplicarse a dis-
tintas culturas y a distintos comporta-
mientos relacionados con la salud.

Las teorias o los modelos del cambio
de comportamiento postulan que la adop-
ci6bn de comportamientos sanos es un
proceso en el cual los individuos avan-
zan, a través de diversas etapas, hasta
que el nuevo compaortamiento se convier-
ta en parte de la vida diaria. Los modelos
recalcan que los mensajes y programas
transmitidos por los medios de comunica-
cién son mas eficaces en las etapas ini-
ciales, aunque las comunicaciones inter-
personales y las redes comunitarias de
apoyo social son sumamente importan-
tes durante las etapas posteriores.

La investigacién sobre el publico des-
tinatario, clave para elaborar programas
exitosos de comunicacién para la salud,
Se usa para preparar mensajes, informa-
cién y materiales pertinentes y para iden-

Las inversiones sanitarias deben centrarse tanto en
los comportamientos como en los establecimientos de
salud y la prestacion de servicios.

tificar los canales que tienen mas proba-
bilidades de llegar a los que se encuen-
tran en gran riesgo y, asi, tener alguna in-
fluencia sobre ellos. El pablico destinata-
ro se segmenta para identificar grupos
mas amplios de personas que comparten
valores similares, tienen las mismas
creencias o tienen en comin otros atribu-
tos claves que repercutiran en su aten-
cién y en su respuesta a la informacion
sanitaria.

Los programas de comunicacién para
la salud se planifican, se ejecutan y se
evaluan después de un proceso sistema-
tico. La Division de Promoci6n y Protec-
cion de la Salud de la OPS utiliza un pro-
ceso de seis etapas, con la intencién de
comprender las percepciones, las creen-
cias, los valores y las practicas de la po-
blacion en riesgo, para desarrollar pro-
gramas de comunicaciéon que atraigan y
persuadan al publico destinatario a que
adopte modos de vida sanos.

La informacion y la comunicacion en
salud son fundamentales para la adop-
ci6n de modos de vida sanos, en forma
individual y colectiva. “Dado que el com-
portamiento humano es un factor primor-
dial en los resultados de salud,
las inversiones sanitarias deben
centrarse tanto en los comporta-
mientos como en los estableci-
mientos de salud y la prestacion
de servicios. La solucion de los
problemas de salud requiere que
las personas comprendan y es-
tén motivadas para adoptar o
cambiar ciertos comportamien-
tos. Por lo tanto, la comunicacién
eficaz debe formar parte de cual-
quier estrategia de inversion sa-
nitaria” (Communicating for Be-
havior Change: A Tool Kit
for Task Managers, Banco Mun-
dial).

Los programas de comunica-
cién para la salud han mostrado
gran eficacia en algunos proyec-
tos; por ejemplo, la reduccién del
50% de la mortalidad por cardio-
patia isquémica, lograda me-
diante extensas actividades de
comunicacién en Karelia del Nor-
te, Finlandia, y el aumento del
uso de las soluciones de rehidra-
tacién oral en Honduras y otros
paises. Muchos paises han apli-
cado con éxito la comunicacién
para la salud para lograr una co-

Capgalera 86, Espafa
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bertura elevada de vacunacién, controlar
el coleray alcanzar otras metas de salud
pdblica.

Debido al éxito de los programas con
buenos fundamentos tedricos, el 80% de
los préstamos del Banco Mundial en la
esfera sanitaria incluyen un componente
de comunicacién para la salud; por ejem-
plo, un préstamo por 500 millones de do-
lares, concedido recientemente a Argen-
tina, incluia 50 millones para este compo-
nente; un proyecto similar en el Per( in-
cluyd cerca de 12 millones de dolares.
Todas las subvenciones de salud y nutri-
cion otorgadas por la Agencia de los
Estados Unidos para el Desarrolio Inter-
nacional {AID) incluyen fondos destina-
dos a la comunicacién para la salud equi-
valentes a aproximadamente 20 millones
de dolares para América Latina y el Cari-
be.

Cooperacion técnica y ejecucion
de programas

La comunicacién para la salud abar-
ca varias areas programaticas, las princi-
pales son: _

Comunicacion  organizacional:
abarca los procedimientos internos de
comunicacién de una organizacion para
asegurar que su misién, metas, objetivos,
prioridades programaticas y estrategias
sean entendidos y promovidos por los
miembros del personal a todos los nive-
les y luego transmitidos a la comunidad
y alos pacientes. Las buenas estrategias
de comunicacién en las organizaciones
también facilitan las comunicaciones en-
tre los gobiernos para beneficio de la
cooperacidn técnica entre paises.

La educacién de los medios: tam-
bién conocido como educacién sobre los
medios de comunicacién. El ABC de los
medios es el proceso de ensefiar a nifios
y adolescentes aptitudes de pensamiento
critico acerca de los medios {television,
peliculas, video, radio, impresos, publici-
dad). Debido al atractivo y al poder de
penetracidn que tienen, los medios se
han convertido en un canal fundamental
del enriquecimiento cultural; aunque al-
gunos autores indican que el medio ya no
se considera como parte de la cultura, si-

no que es cultura. Los educadores espe--

cializados en medios se esfuerzan por
ensefiar a los jovenes a que evalGen,
descodifiquen, analicen, y critiquen los
mensajes mediaticos y comprendan c6-
mo influyen los medios en las costum-
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bres, las actitudes y los comportamien-
tos sociales.

Periodismo especializado en sa-
lud: es la presentacién de la informacion
sanitaria en la prensa y los medios elec-
trénicos. Se calcula que cerca de una
cuarta parte de todos los articulos de los
periddicos en los Estados Unidos inclu-
yen algin aspecto de la salud. En en-
cuestas realizadas en este pais se deter-
mind que habia 25 veces mas probabili-
dades de que los entrevistados identifica-
ran a los medios como fuente de informa-
cién sobre el SIDA que a los médicos.

Mercadeo social: se define como la
aplicacion de las practicas de mercadeo
a actividades sociales y sin fines de lu-
cro. El mercadeo social se basa en cua-
tro principios de la comercializacion: pro-
ducto, precio, lugar y promocion; utiliza
los canales de la amplia gama de medios
para persuadir al publico a adoptar una
idea, un producto, una practica, o las
tres. EI mercadeo social también puede
aplicar las teorias del comportamiento y
de investigacién del publico, pero gene-

2 comunicacién para
B lasalud se define
: como “la
modificacion del
comportamiento humano y
los factores ambientales
relacionados con ese
comportamiento que directa
o indirectamente promueven
la salud, previenen
enfermedades o protegen a
los individuos del dafio”.

N

ralmente no pone en practica las estrate-
gias de comunicacién interpersonal.

Comunicacién sobre los riesgos:
es definida por el Consejo de Investiga-
cién Nacional como “... un proceso inte-
ractivo de intercambio de informacion y
opinién entre individuos, grupos e institu-
ciones. La base tedrica de la comunica-
cién sobre los riesgos se basa en las teo-
rias del comportamiento, en particular las
que se relacionan con la forma en que las
personas eligen opciones en situaciones
que crean estrés. La investigacién indica
que las percepciones individuales, tanto
de la saiud como de los riesgos financie-
ros, se basan en un analisis de probabili-
dades de ganancia, pérdida, statu quoy
beneficios esperados. Ademas, los indivi-
duos tienden a ser optimistas, y piensan
que unas personas corren menos peli-
gros que otras similares frente a amena-
zas concretas para la salud.

“Eduentretenimiento™: La educa-
cién por medio del entretenimiento tiene
sus origenes en América Latina, concre-
tamente en una telenovela peruana que
promueve la costura, en la telenovela
mexicana Ven conmigo que promueve la
alfabetizacion de adultos, y otros. Una
premisa basica de la programacién entre-
tenimiento-educacién es que la informa-
cién sanitaria orientada al entretenimien-
to sea atractiva, facil de entender y capaz
de influir en los comportamientos. Casi
una tercera parte de los hogares mexica-
nos con television vieron el programa
Ven conmigo. El afho anterior a la serie, la
matricula en los programas de alfabetiza-
cién de adultos patrocinados por el go-
bierno fue de 7%; esta cifra aumenté a
63% durante la programacion que durd
13 meses y baj6é a 2% un ano después
del programa. Hasta la fecha, los progra-
mas de “edurrecreacién” han promovido
la alfabetizacién de adultos, la planifica-
cion de la familia, el uso de anticoncepti-
vOS Y condones, la crianza responsable
de los nifios, el control del abuso de sus-
tancias y la reduccién de la violencia, en-
tre otros.

Comunicacion social: Estos progra-
mas empezaron a aparecer a fines de los
afios sesenta, principalmente en América
Latina, como respuesta a una mayor cen-
tralizacién de los medios de comunica-
cion comerciales. Su objetivo principal
era promover la participacién comunitaria
y laprogramacién cultural y educativa pa-
ra mejorar la estructura de la sociedad.



Lecciones aprendidas

- Muchos paises tienen grandes su-
mas de dinero para formular programas
de comunicacién para la salud que pro-
muevan modos de vida sanos. La coope-
racién técnica seguira apoyando at sector
de la salud, para que se ejecuten progra-
mas comunitarios de comunicacion para
la salud, fundamentados en la teoria,
multidisciplinarios y que hacen uso de
multiples canales. La promocién de los
modos de vida sanos es una preocupa-
cidén importante de los ministerios de sa-
lud que estan invirtiendo recursos nacio-
nales para brindar oportunidades educa-
cionales continuas en comunicacién para
la salud.

- La poblacién esta buscando infor-
macién sobre la salud que presente con
claridad las ideas sobre lo que puede ha-
cerse para mantener, mejorar y recuperar
modos de vida sanos, tanto individuales
como colectivos. Los ministerios pueden
centrarse en el trabajo con los medios de
comunicacién para promo-
ver la adopcién de compor-
tamientos sanos vy, por o
tanto, mejorar el éxito de
sus inversiones de salud.

- Todos los medios de
comunicacién estan intere-
sados en presentar infor-
macién que promueva la
salud y el bienestar para su
publico. Los medios se
adelantan a los hechos,
dan apoyo y se interesan
por divulgar la verdad. Ha
quedado demostrado que
“la salud es un tema que
afrae al pablico”.

- El trabajo con los me-
dios de comunicacion plan-
tea dificultades para gran
parte del personal de salud
a todos los niveles, pero
esto puede solucionarse
con el adiestramiento ade-
cuado. El personal de sa-
lud no suele estar familiari-
zado con las exigencias de
los medios, la velocidad
con la cual trabajan, su
naturaleza competitiva co-
mo empresas con fines
de lucro, ni con la forma de
tener acceso a niveles cla-

" 0s elementos clave
_ de un programa de
| comunicacion para la
salud son el uso de la teoria
de la persuasion, la
investigacion y
segmentacion de la
audiencia, y un proceso
sistemdtico de desarrollo de
programas.

.

En nifios y jévenes, la educacion sobre los medios puede desarrollar
actitudes criticas que les permitan comprender cémo los medios

influyen en los comportamientos sociales.

ve de la toma de decisiones en los me-
dios.

- Muchas escuelas de salud publica
se interesan por las estrategias, y las es-
tan desarrollando, para incorporar Ia pro-
mocién y la comunicacion para la salud
en sus programas de estudios.

- Muchas facultades de comunicacion
estan elaborando programas de adiestra-
miento, tanto de pregrado como de pos-
grado, ejecutando protocolos de investi-
gacién y publicando trabajos sobre co-
municacién para la salud.

- Aunque en general estan interesa-
dos, solo unos cuantos ministerios estan
trabajando con las comisiones naciona-
les de comunicacién, para definir las
practicas aceptables en relacion con la
publicidad de bebidas alcohdlicas y de ta-
baco, dirigida a nifios y adolescentes,
violencia y sexo durante las horas de la
programacién de televisién para la fami-
lia, y programas educativos para nifios.

- Se dispone de financiamiento del
sector privado para los pro-
gramas de comunicacion
para la salud. Puesto que
estos programas difunden
ampliamente  materiales
atractivos e interesantes por
conducto de los medios de
comunicacion y los canales
de comunicacién interper-
sonal, representan una
oportunidad de inversion
atractiva para el sector pri-
vado. Durante 1995, la OPS
colaboré con la Secretaria
de Salud de México para
poner en practica el progra-
ma sobre salud del corazén
titulado, “De Corazén a Co-
razén,” financiado por el
sector privado y ayuda vo-
luntaria por un monto apro-
ximado de 500.000 délares.

- Los ministerios, con
apoyo de la OPS, fienen
gran potencial para mejorar
la situacion sanitaria al au-
mentar sus esfuerzos de
comunicacion. Debe bus-
carse mas apoyo de organi-
zaciones internacionales,
organizaciones no guberna-
mentales y del sector priva-
do para intensificar las acti-
vidades en esta esfera.@

", Ecuador

Mujer

Maria Paulina Proafio,
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BERNARDO KUCINSKI

|nl[opmocién, salud y ciudadania

América Latina pasa por profundos
cambios epidemiologicos y demogrdficos
por el aumento de la longevidad y de las
dolencias cronicas y degenerativas. La
demanda por informacioén sobre salud
aumento y los medios estdn ampliando el
espacio dedicado a este tema. Pero la
mayoria de los periodistas no tienen
conciencia clara acerca del nuevo
estatuto de la informacion para la salud,
entre otros motivos, por falta de
valoracion: del tema en las escuelas de

periodismo. Este articulo delinea algunos
de los nuevos problemas éticos y nexos
entre la informacion para la salud y los
derechos de ciudadania.

anto en la esfera pablica,
Y enla que se discuten poli-
ticas de salud, como en el
ambito mas intimo de la sa-
lud de los individuos, las
acciones comunicativas
estan teniendo importancia creciente co-
mo coadyuvantes de las intervenciones
sanitarias 0 médico-terapéuticas. Esto
debido a profundos cambios ocurridos en
las dltimas décadas en el ambito de la
salud y en la percepcién de sus proble-
mas, de los cuales el principal es el au-
mento en un 50% del promedio de longe-
vidad, de acuerdo con el cual las perso-

BERNARDO KUCINSKI, brasilefio. Periodista, profesor
en la Universidad de Sdo Paulo, Escuela de Comu-
nicaciones y Ares. Autor de. .varios libros.
E-mail: bucinsk@usp.br
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nas estan viviendo veinte afios mas, pe-
ro con crecientes dificultades de salud.

Derechos de ciudadania activa

Una nueva percepcion médica tiende
hacia la-idea de que la alternativa de con-
vivir con ciertos sintomas de deficiencias
de salud, puede ser mas apropiado que
atacarios a través de cirugias u otros fra-
tamientos traumaticos. Asi, para un hom-
bre de 75 aiios, puede ser mejor convivir
con su préstata aumentada -lo cual ocu-
rre al 80% de los hombres de su edad-
que extirparla. Es como considerar la
prostata aumentada una condicién nor-
mal de la vejez y no una patologia. Pero
¢£quién debe decidir la mejor alternativa?

La necesidad de optar entre terapias
legitimas desde el punto de vista médico,

Gladys Barveto, concurso "Mujer imagenes y estimonio”, Ecuador

pero antagdnicas desde el punto de vista
subjetivo de! paciente, provoco el segun-
do gran cambio en la percepcion de los
problemas de salud: el de que el pacien-
te tiene no solamente el derecho de par-
ticipar sino también fa primacia en esta
decisién. Este cambio, que pone fin a si-
glos de poder médico absoluto sobre el
paciente, se concreta en cambios en los
cddigos de ética médica y en las leyes de
diversos paises que exigen la plena infor-
macién a los pacientes, asi como el re-
gistro preciso de las acciones médicas.
Al tornarse sujeto y no apenas objeto
de las decisiones sobre su salud, el pa-
ciente se torna "sujeto de derechos a la
informacién médica”. No se puede decidir
sin tener informacién. El paciente adquie-
re “derechos de ciudadania activa”, en la
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esferade la salud, que van mas alla de la
definicion de derecho a ia salud consa-
grada originaimente en la carta de las
Naciones Unidas, en la cual la salud es
subentendida como un servicio otorgado
al paciente por el Estado, un derecho de
“ciudadania pasiva”.

La definicion de este nuevo “derecho
activo” da a la informacién periodistica
sobre la salud y sus terapias un valor po-
litico, en el campo de la ciudadania, ade-
més de su valor pedagdgico tradicional
en la medicina preventiva y acciones sa-
nitarias, 0 de su valor como “periodismo
de servicio".

Critica a las politicas piiblicas
de salud

El fracaso de muchas campanas sa-
nitarias de erradicacion de determinadas
endemias, en especial el fracaso en la
eliminacién de la lepra en América Latina
y el recrudecimiento de otras enfermeda-
des como la tuberculosis, han llevado a
estudiosos de la epidemiologia a cuestio-
nar el énfasis en las campafas sanita-
rias, tan valoradas por el pensamiento
médico de América Latina. Algunas es-
cuelas epidemioldgicas plantean que nin-
guna accién de erradicacion o ataque a
una endemia aislada ha conseguido alte-
rar los indicadores generales de salud de
una sociedad -morbilidad, mortalidad y
mortalidad infantil-.

Eso no significa que las campanias
especificas no sean necesarias, sino que
no son suficientes. Solamente acciones
generales para el mejoramiento de la ca-
lidad de vida han conseguido mejorar
esos indicadores de salud. En Brasil, se
han propuesto acciones en campos apa-
rentemente no conexos con la salud. Si
los accidentes de transito y los asesina-
tos estan entre las principales causas de
la mortalidad, especialmente entre los jo-
venes, ordenar el transito y desarmar las
gentes pueden ser acciones epidemiold-
gicamente mas eficaces para el mejora-
miento de los indicadores de mortalidad y
morbilidad y de las demandas sobre los
servicios publicos de salud, que cualquier
otra accion aislada. A este concepto se le
denomina, “crear regiones Saludabies”.
Esta estrategia implica movilizar agentes
no necesariamente de la esfera de la sa-
lud, incluyendo periodistas y estudiosos
de la comunicacion.

La OPS, desde 1996, en su apoyo
a programas de reforma de los servicios

de salud en toda América Latina, adoptd
como marco de referencia el concepto de
“desarrollo sostenido”, en el cual el desa-
rrollo se propone satisfacer todas las ne-
cesidades basicas de la poblacién, sin
poner en riesgo la capacidad de las ge-
neraciones futuras de hacer lo mismo. Se
trata de un concepto ain utépico, en el
cuadro actual del desarrollo econémico y
politico de los pueblos de América Latina,
pero tiene el valor pedagdgico de actuar
como referencia de lo deseabie y de lo
éticamente justo.

Los nuevos conceptos tienen vas-
tas implicaciones en la definicion de poli-
ticas publicas, que no deben limitarse al
ataque a endemias 0 epidemias pre-cla-
sificadas como tales, sino a mejorar el
estado general de bienestar de la pobla-
cién. La vigilancia del periodismo sobre
las acciones de los gobiernos y autorida-
des médicas exige igualmente una vision
holistica de los problemas de salud-en-
fermedad por parte del periodista. Y mu-
cho mas conocimiento. Por otro lado,
problemas aparentemente no conexos
con la salud -la forma de combatir al cri-
men, las politicas de transporte, los esti-
mulos a determinadas monoculturas-
pueden y deben ser tratados también ba-
jo el enfoque de la salud individual y de la
salud colectiva.

La movilizacion de la comunidad

Un cuarto cambio de actitud hacia los
problemas de salud colectiva, estrecha-
mente relacionado con las transformacio-
nes ya mencionadas, procede de la con-
viccion de las autoridades médicas de
que no basta aumentar los presupuestos
de salud para obtener mejores servicios
de salud. En los Estados Unidos, este
gasto totaliza 3.000 délares por habitan-
te/afio y el estado de la salud no es me-
jor que en el Reino Unido, donde se im-
plantd el mas universalista servicio de sa-
lud, con un gasto de apenas 1.000 ddla-
res por habitante/afio.

El nuevo abordaje, bajo el concepto
“promocién de la salud”, dice que mas
que aumentar los presupuestos, hay que
envolver a las comunidades, a las fami-
lias y a los pacientes, en los problemas
de la salud colectiva e individual. Trans-
portada para América Latina, donde los
estados afectados por pesadas deudas
externas, tienden a politicas antisociales
y a desmejorar los servicios de salud, el
concepto de “promocién de Ja salud” pue-

de parecer una legitimacién del no cum-
plimiento por el Estado de sus responsa-
bilidades relacionadas con la salud como
un derecho social. En Brasil, el presu-
puesto de salud alcanza solamente 200
délares por habitante/afio, equivalente al
4,5% del PIB.

Pero la propuesta de “promocién de
la salud” no necesita negar la responsa-
bilidad del Estado y tiene también funda-
mentos de ciudadania. Uno de los mejo-
res ejemplos es la nueva politica para los
enfermos mentales que se difundié en
todo el mundo a partir de la reforma si-
Quiatrica de ltalia, de devolverlos a la
convivencia con sus familiares. ;Cémo
hacerlo si los famitiares no se envuelven
activamente? ;Y si la comunidad no los
acepta? En este caso, los medios tienen
que hacer todo un nuevo esfuerzo de
destruccion de los estereotipos creados

Y ste es uno de los

¢ dilemas del
periodismo dedicado
a la salud: ;como participar
de operaciones sanitarias 0
de propaganda y
esclarecimiento, sin abdicar
la demarcacion ética que
distingue al periodismo de
otras actividades
comunicativas,
especialmente de la
propaganda y de las
relaciones publicas? El
periodista debe mantener un
distanciamento critico en
relacion a campanas,
aunque sea uno de sus
protagonistas.
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por ellos mismos, acerca de los enfermos
mentales y de otras minorias estigmati-
zadas. Tienen, por ejemplo, que abando-
nar las imagenes de los enfermos menta-
les como portadores de una violencia ine-
vitablemente creciente (un mero prejuicio
y no una verdad cientifica), para que se
pueda hacer efectiva esa nueva politica
que es, sobre todo, una politica de resti-
tucion de un derecho de ciudadania a los
enfermos mentales.

La responsabilidad del periodista en
relacién a ios enfermos mentales -asi co-
mo en los casos de los drogadictos, ni-
fios disléxicos, portadores de deficien-
cias fisicas, minorias sexuales y otros
grupos- es inmensa. Y la responsabilidad

de los productores de ficcién en la comu-
nicacion es mas grande aun. Son las pe-
liculas de cine y las telenovelas, las que
a menudo alimentan los estereotipos que
hacen dificil la resocializacién de esos

grupos.

El fracaso de las campaiias
contra el SIDA

Ofra transformacién importante en el
escenario de la salud fue el provocado
por la pandemia del SIDA, tanto por su
alcance como por su relacion con ele-
mentos fundamentales de la psique de la
sexualidad, la libertad individual y la re-
lacién de pareja. Fracasaron casi todas
las campafias contra el SIDA, concebi-

i

~DISCULPE;DOCTIRA,PERO.... A CLASICA ADVERTENCIA Y S6x0, POCO} S DE ESO
USTED MO PIENSA DECIRLE ABSOLUTAMENTE NADA?

SESTADO Civil?
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das segun el principio de persuadir a las
gentes a cambiar de actitudes y de esti-
los de vida, conforme el recetario de las
campafas sanitarias tradicionales.

Hoy, se estudia con mas ahinco y de-
terminacion la relacion entre el mensaje y
el lenguaje de los medios de comunica-
cion y cambios de habitos y estilos de vi-
da, en busca de soluciones méas efecti-
vas. Los estudios del discurso periodisti-
co en la cobertura de temas de salud pu-
blica, familia y comportamiento, ganaron
un nuevo impetu y una nueva urgencia.

La importancia de los medios en la
historia del SIDA se volvié evidente. Pero
el papel del periodista en campanas es
delicado, porque implica una relacién de
intimidad enire el periodista y agencias o
instituciones, y la renuncia a la propia
critica de las acciones publicas, que afec-
ta a la ética central del periodista en la
sociedad democratico-liberal. Este es
uno de los dilemas del periodismo dedi-
cado a la salud: ;cédmo participar de ope-
raciones sanitarias o de propaganda y
esclarecimiento, sin abdicar la demarca-
cion ética que distingue al periodismo de
otras actividades comunicativas, espe-
cialmente de la propaganda y de las rela-
ciones publicas? E! periodista debe man-
tener un distanciamento critico en rela-
cion a campanas, aunque sea uno de
sus protagonistas. La ética de la verdad,
del periodismo, no siempre estd de
acuerdo con la ética de la persuasion, de
la propaganda.

Los derechos reproductivos y
sexuales

Es creciente el conflicto entre los
dogmas y preceptos del catolicismo, en
el campo de la reproduccién humana,
prevalecientes en América Latina, y el
concepto de “derechos reproductivos y
sexuales” desarrollado por el movimiento
feminista y ya consagrado en la Cuarta
Conferencia Internacional de la Mujer, en
1995, en Beijing.

La criminalizacién del aborto y la
proliferacién de los abortos clandestinos,
que se estima totalizan 1,4 millones por
afio en América Latina, obviamente entre
mujeres pobres, tiene dos dimensiones.
En primer lugar, el aborto clandestinc se
constituye en un problema de salud co-
lectiva, por el nimero de muertes y por el
gran namero de secuelas. Se estima en
10% el nimero de mujeres que mueren.
La OMS estima que 99% de las muertes



maternas mundiales ocurren en el Tercer
Mundo. En Brasil hay estadisticas preci-
sas del servicio publico que sefialan 200
mil casos de secuelas de aborto clandes-
tino por afio, obviamente sin contar las no
registradas.

En segundo lugar, la criminalizacion
de! aborto define un grave y doble proble-
ma de ciudadania. Al no tener el derecho
siquiera a un aborto calificado (en plazos
limitados), las mujeres pobres de Latinoa-
mérica son menos ciudadanas que las

muijeres ricas y de clase media que pue-
den abortar en clinicas privadas, y menos
ciudadanas que los hombres, que no lo
necesitan.

Los movimientos por los derechos
reproductivos dieron origen a un nuevo ti-
po de periodismo comprometido con el
tratamiento de los problemas de salud,
inspirado en lo que los norteamericanos
designan como media advocacy. Se trata
de operaciones de los medios de comuni-
cacién, muchas veces comandadas por

una ONG, que tienen el objetivo especifi-
co de obtener apoyo de la opinion pabli-
ca para conseguir cambios legales o de
facto. En la ética de la media advocacy el
valor supremo no es la verdad sino {a vic-
toria (de los objetivos propuestos).

La media advocacy es una técnica
de informacion dirigida, determinada por
objetivos por alcanzar y otras practicas
de manipulacién o seleccién deliberada
de la informacién, que son antag6nicas a
la ética de la verdad del periodismo libe-
ral. La ética de la media advaocacy esta
mas cerca de 1a persuasion, que caracte-
riza a la propaganda, y del compromiso,
que caracteriza a la militancia politica.

Los complejos dilemas de
Ia bioética
Finalmente se debe mencionar toda
la nueva éarea de la medicina genética, de
los transplantes, de 1a biotecnologia y de
las nuevas técnicas de reproduccion fue-
ra del Utero que tienen gran interés perio-
distico, cientifico y humanistico general,
independiente de sus implicaciones es-
trictamente médicas o de salud colectiva.
La cobertura de esos importantes desa-
rrollos, sin exageraciones y sin sensacio-
nalismo, es un gran desafio periodistico.
Los problemas de la cobertura periodisti-
ca de los componentes mas tradicionales
de esos temas ya es objeto de estudios
del periodismo cientifico. Pero toda la
discusién ética de la biotecnologia atn es
un territorio desconocido para los perio-
distas.
Con respecto a la dimension estric-

‘tamente de salud, en la informacion de

descubrimientos médicos y biolégicos,
los periodistas con frecuencia adoptan un
tono euférico o acritico, que puede traer
mas dafio que beneficio al lector. Las co-
berturas son fragmentarias, contradicto-
rias y sin memoria histérica. En este cam-
po, son evidentes las dificultades de rela-
cién entre periodistas y las fuentes privi-
legiadas de informaci6n: los médicos,
cientificos y paramédicos no aceptan el
fenguaje sensacionalista de los periodis-
tas. Sin embargo, a una minoria no le im-
porta manipular a los periodistas para ob-
tener prestigio. La tarea del periodista es
vencer los obstaculos, educéndose para
una cobertura menos sensacionalista
que restaure su prestigio frente a los mé-
dicos y cientificos, pero sin perder el es-
piritu critico frente al discurso médico, y
su credibiiidad frente a los lectores. &

CHASQUI 63, septiembre, 1998 33



ELizABETH FOX
GLoRiA CoE

Conductismo:
Jhacia donde nos llevo?

| conductismo aplicado a la
salud contiene una idea re-
\ lativamente sencilla: el
¥ comportamiento de una
persona en lo referente a
las préacticas de salud pue-
de recibir la influencia de la informacién y
otros incentivos y cambiar para ser mejor.
Los proyectos que se basan en premisas
conductistas, tales como los programas
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Eider Bravo, Ecuadot

Las autoras analizan los
antecedentes, algunos aspectos y los
problemas que han becho del
conductismo una herramienta
polémica y cuestionada, tanto en
los Estados Unidos como en
América Latina. También,
examinan las dreas donde la
investigacion y las experiencias
han utilizado la teoria conductista
en América Latina, durante los
dltimos veinticinco anios, y han
contribuido -dicen- al
mejoramiento del bienestar de las
poblaciones. Plantean la aplicacion
de las técnicas conductistas, dentro
del contexto de la promocion y
proteccion de la salud, articuladas
a la participacion activa de la
poblacion.

de comunicacién social, desempefan
funciones importanies en los programas
de promoci6n de la salud en toda Améri-
ca Latina, aunque sus teorias y practicas
hayan sido criticadas.

Es importante tratar este tema, inclu-
0 si dichos programas se basan en prin-
cipios poco solidos o tendenciosos, 0 Si
sus motivos y las aplicaciones son defec-
tuosos, pues, si hay elementos de teoria

y aplicacién conductistas que pueden
contribuir a resolver los problemas de sa-
lud més apremiantes de la regién, es im-
perativo que estos sean identificados y
“exonerados”.

ELizagetd Fox, estadounidense. Ph. D., Asesora
Experta en Comunicacién y Salud de la USAID.
GLoRIA CoOE, estadounidense. Ph. D., Asesora
Regional en Comunicacién y Salud de la OPS-OMS
en Washington. E-mail: coeglori@paho.org
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La tradicion cientifica

El conductismo surge de la tradicién
cientifica del positivismo. Esta tradicién
equipara muchos de los fenémenos de
las ciencias sociales a los fenémenos de
las ciencias exactas. Segun ella, las ex-
plicaciones cientificas de los fenémenos
sociales son posibles y pueden compro-
barse y predecirse. La interpretacién na-
turalista de las ciencias sociales las ve
como ciencias naturales “inmaduras” que
tienen el potencial para un desarrollo
complejo y maduro. Dadas las medidas
adecuadas y los indicadores correctos,
es tebricamente posible predecir la canti-
dad exacta de cambio de comportamien-
to que ocurrira como reaccién a un esti-
mulo.

El conductismo en las ciencias socia-
les evoluciond en las universidades y es-
cuelas de ciencias sociales de los Esta-
dos Unidos. Representd un rompimiento
con las tradiciones pasadas de la espe-
culacién teolégica, metafisi-
ca y filoséfica que venia de
Europa. Una mirada a sus
premisas fundamentales
ayuda a entender las contro-
versias que posteriormente
surgieron sobre su aplica-
cién en América Latina.

La primera premisa del
positivismo se refiere a la
funcién de la ciencia en el
cambio social. Si es tebrica-
mente posible determinar
las causas de que algo ocu-
rra, entonces también es po-
sible utilizar esa informacién
para cambiar €sos mismos
fendmenos. En otras pala-
bras, hay una relacién direc-
ta entre la teoria y la accién.
La ciencia social se convier-
te en una herramienta po-
tente y utilizable en el cam-
bio social, y es llamada por
algunos ingenieria social. La
ciencia social, especialmen-
te en los esfuerzos de desa-
rrollo, se transformé en una
ciencia aplicada, asi como
también en una ciencia ted-
rica.

La segunda premisa se
refiere a la neutralidad de la
ciencia. Si es posible medir
algo de manera precisa y
cientifica, entonces se pue-

de establecer que es un hecho, un argu-
mento mas firme y convincente que una
opinién o una norma cultural. La ciencia
va mas alla de contextos sociales, politi-
cos y cuilturales especificos. Los resulta-
dos de la investigacion son de valor neu-
tral, objetivos y generalizables, sujetos
solo a los criterios de la puesta a prueba
publica, la confirmacién y la refutacion. El
cientifico y los métodos cientificos no tie-
nen ninguna ideologia acerca de lo que
es correcto 0 equivocado, bueno o malo.
Son objetivos, impersonales e imparcia-
les. La ciencia social no solo es una cien-
cia apficada, sino que ademas sus méto-
dos carecen de un valor. No puede ser
acusada de beneficiar a un grupo mas
que a otro, o de favorecer un interés es-
pecifico.
Acusaciones contra
el conductismo

Los criticos de las teorias y métodos
conductistas alegan que hay aspectos de

Son las estructuras econdémicas y politicas las que determinan la
deplorable calidad de vida latinoamericana, y no solo las
creencias, actitudes y comportamientos poblacionales.

los fenémenos humanos que no pueden
someterse al tipo de inspeccidn sensorial
que se necesita para la investigacion
cientifica empirica. Sostienen que los
cientistas sociales no pueden considerar
de forma adecuada los motivos huma-
nos, las disposiciones, las metas conce-
bidas y los valores, sino que se limitan en
su investigacién a las materias publica-
mente observables, de manera similar a
como lo hacen las ciencias naturales. Es-
te nivel “observable” del analisis no es
adecuado para describir 0 explicar los fe-
némenos humanos. Por ejemplo, la ac-
cion de alguien que adquiere algun méto-
do anticonceptivo no necesariamente
puede usarse para sacar conclusiones
sobre cémo se utilizara ese método o so-
bre las actitudes del comprador hacia el
control de la natalidad, ni es posible de-
terminar la causa exacta o los estimulos
que llevaron a la compra.

Los criticos del positivismo han su-
brayado fas influencias so-
ciales ocultas y no tan ocul-
tas que intervienen en la se-
teccidén de los programas de
investigacién y los problemas
que tratan las ciencias socia-
les. Estas influencias varian
de acuerdo a los intereses
politicos y a los tipos de in-
vestigacion que se promue-
ven, debido al financiamiento
disponible 0 a los tipos de
datos que sean faciles de
consequir.

El cimulo de estudios so-
bre la revolucion verde y la
planificacién familiar en Amé-
rica Latina, a principios de
los afos sesenta, se debid
principalmente, segun los cri-
ticos, no a la necesidad obje-
tiva de estudiar estas areas,
sino al tipo de financiamiento
disponible y a los motivos de
los organismos de financia-
miento. Asimismo, una deci-
sién politica (en lugar de una
decisidn cientifica) o una dis-
minucién en la natalidad pa-
ralizé el financiamiento y la
investigacion sobre los méto-
dos anticonceptivos en Ios
anos ochenta. Lo mismo es
valido para aquellas areas
que histéricamente no han
recibido atencion debido a

Oscar Bonlla Uruguay
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las consideraciones politicas 0 econdmi-
cas, por ejemplo, las técnicas agricolas
tradicionales.

Se ha discutido también en torno a
los juicios sobre lo que es bueno y malo,
correcto y equivocado, sano 0 enfermo,
tan profundamente arraigados en las cul-
turas que es imposible desarrollar una
ciencia social neutral y libre de valor que

pueda funcionar en cualquier contexto. El

hecho de que ciertos comportamientos
se consideren anémalos o enfermizos en
algunas culturas, mientras que en otras
es normal y sano, o que cierta configura-
¢ion familiar es un “problema” en algunas
culturas, y no 10 es en otras, son juicios
que tienen una base cultural y no tienen
un valor absoluto. Los argumentos de la
ciencia positivista sobre 1a neutralidad, la
objetividad y la generalidad son, por con-
siguiente, imperfectos.

Otra inquietud sobre la tradicién posi-
tivista es su asociacién con la escuela
funcionalista de la ciencia social de Durk-
heim. (En realidad, la palabra “funciona-
lista” a menudo se usa de manera peyo-
rativa en el contexto latinoamericano pa-
ra denotar “conductismo” y otros modelos
de investigacién inspirados por los Esta-
dos Unidos.) EI modelo funcionalista de
la ciencia social es basicamente una es-
cuela no conflictual de investigacién so-
cial que observa a los diferentes actores
y sus acciones segun interactian en un
sistema social. En América Latina, la es-
cuela “funcionalista” a menudo se opone
a las teorias marxistas del conflicto de
clases y del materialismo dialéctico, y al
reconocimiento implicito, dentro de estas
y otras teorias, de la distribucién del po-
der, la desigualdad econémica y la injus-
ticia social.

Sin embargo, mientras el debate so-
bre las teorias y métodos conductistas
continuaba dentro de comunidades aca-
démicas y universidades de los Estados
Unidos y otros lugares, los investigado-
res y planificadores han aplicado con
gran éxito técnicas y medidas conductis-
tas simplificadas en areas como la publi-
cidad comercial y las encuestas de opi-
nién publica. Las mismas teorias y méto-
dos proporcionaron la base para el traba-
jo inicial en las comunicaciones para el
desarrollo en el Tercer Mundo.

Conductismo y comunicacion
para el desarrollo

Las teorias sicolbgicas o conductistas
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del desarrollo se diferenciaron de los en-
foques econdémicos. Los sicélogos obser-
varon el desarrollo a nivel individual y no
solo un cambio en las estructuras socia-
les 0 econémicas.

Dos eruditos de los Estados Unidos,
David McClelland, The Achieving Society
(1961) y Everett Hagen, On the Theory of
Social Change (1962), se centraron en
las caracteristicas de los individuos como
factores determinantes de la estructura
social. Hagen consideré a la estructura
social como una funcién de la personali-
dad. La sociedad tradicional tenia perso-
nalidades tradicionales, definidas como
autoestima baja, autoritarismo, resisten-
cia a lainnovacién y poca o ninguna incli-
nacién a percibir el mundo como sujeto a
la manipulacién humana. Estas caracte-
risticas eran opuestas a las de la perso-
nalidad moderna. Mediante una mayor
urbanizacién, alfabetizacién y exposicion
a los medios de comunicacién podrian
producirse cambios duraderos en la per-
sonalidad de los individuos.

Al trabajar desde esta perspectiva si-
colégica, los sociélogos, antropdiogos e

" investigadores de la comunicacién supu-

sieron que el problema del desarrollo es-
taba relacionado con la transformacién
de las sociedades y los individuos tradi-
cionales en modernos. Aplicada al Tercer
Mundo, la comunicacién para el desarro-
llo, al hacer uso de las teorias sobre la di-
fusién de la informacién y el cambio de
comportamiento, envid a los grupos de
poblacién destinatarios mensajes especi-
ficos, concebidos para cambiar sus acti-
tudes y comportamientos ‘“radicionales”
en muchas areas. Segun Luis Ramiro
Beltran: “Varios de estos especialistas
ahora parecian percibir su profesion co-
mo una especie de disciplina de ingenie-
ria social sumamente eficaz, dotada qui-
zas de poderes casi magicos para per-
suadir a las masas subdesarrolladas de
convertirse en modernas”.

En 1964, Wilbur Schramm_ publicé
Mass Media and National Development:
the Role of Information in Developing
Countries. La vision de Schramm sobre
el papel que la comunicacion podia jugar

- en el cambio de las actitudes y los com-

portamientos tradicionales marcé la pau-
ta para el uso que se dio a los programas
de informacién y a los medios de comuni-
cacién para el desarrollo en los paises
del Tercer Mundo, durante muchos afios.
Segn Schramm, la capacitacién y el

as dos premisas
fundamentales del
d positivismo -la
ciencia social aplicada al
cambio social y la ciencia
social como neutral y libre
de valor- son los puntos
centrales de la tradicion
positivista, dentro de la cual
evolucion6 la teoria
conductista en los Estados
Unidos.

cambio de actitud estuvieron, por lo ge-
neral, a la par cuando se movilizaron re-
cursos humanos para el desarrollo nacio-
nal. Por ejemplo, mejorar la salud y el vi-
gor, asi como alargar la vida de la pobla-
cién, requeria no solo la prestacion de
servicios médicos y farmacéuticos, sino
también la ensefianza de nuevos habitos
de salud.

En su trabajo pionero, Schramm cola-
boré estrechamente con Daniel Lerner,
autor de The Passing of Traditional So-
ciety (1958) y también autor, con Sch-
ramm, de Communication and Change in
Developing Countries (1967). En su tra-
bajo Lerner ilustré cémo la informacién
podia utilizarse para estimular la moder-
nizacién: “(La informacién) estimula al
campesino a que desee aprender a leer
para que pueda trabajar en el pueblo, ala
esposa del agricultor a que deje de tener
hijos, a la hija del agricultor a que quiera
ponerse un vestido y arreglarse el cabe-
llo”. Lerner aleg6 que el principal paso
hacia la modernizacién individual era la
adquisicién de la empatia, la capacidad
para imaginarse a uno mismo cumplien-
do la funcién de otra persona.

Otros eruditos en el tema de la comu-
nicacién para el desarrollo argumentaron
que la exposicién al cambio y la flexibili-
dad cognoscitiva eran las caracteristicas



Lo bueno y lo malo, lo normal y lo anormal no son valores absolutos,
se establecen segtin los contextos culturales.

mas importantes en el proceso de moder-
nizacién individual.

Everett Rogers, a principios de los
afios setenta, definié fa comunicacién pa-
ra el desarrollo como: “El proceso por el
cual una idea es transferida de una fuen-
te a un receptor con la intencién de cam-
biar su comportamiento. Por lo general,
la fuente quiere alterar el conocimiento
del receptor sobre alguna idea, crear o
cambiar su actitud. hacia la idea, o per-
suadirlo de que adopte la idea como par-
te de su comportamiento normal”.

Durante mas de dos décadas, el tra-
bajo de Schramm, Lerner, Rogers y otros
de las universidades de los Estados Uni-
dos, marco el rumbo de las instituciones
que dirigieron los programas de ayuda de
este pais a los paises en desarrollo -des-
de las innovaciones agricolas hasta la
planificacién familiar-. Estos programas
emplearon teorias conductistas para
cambiar las actitudes y las practicas de
los individuos por conducto de la exposi-
cién a nueva informacién y a los medios
de comunicacién. La década de los afios
setenta, sin embargo, resultd ser un fra-
caso generalizado del desarrollo asi co-
mo del modelo de comunicacién para el
desarrollo. Para 1978, cerca del 40% de
las familias de la regi6n habian caido al
nivel de pobreza critica.

En 1976, Luis Ramiro Beliran, publicd
Alien Premises, Objects and Methods in
Latin American Communication Re-
search. Esta obra resumid las objeciones

principales al uso de la comunicacién pa-
ra el desarrollo conductista en América
Latina y suscité el surgimiento de una po-
sicion critica a la aplicacion de este mo-
delo en la region. Beltran cuestiond la
objetividad de la nueva “ciencia” de las
comunicaciones y su capacidad para pro-
mover y medir eficazmente el cambio de
comportamiento. Enfatiz6 ta orientacion
del statu quo de una escuela de investi-
gacién.gue se concentré en el individuo y
en el comportamiento individual, en lugar
de centrarse en las limitaciones de una
estructura social opresiva que limitaba el
desarrolio. Finalmente, Beltran refuté los
argumentos de que los cuestionarios, las
encuestas ilustrativas, las entrevistas y
los analisis estadisticos usados en estos
estudios podian medir las complejidades
y las diferencias culturales de los habi-
tantes del vasto continente latinoameri-
cano.

Beltran y una generacién de eruditos
en las comunicaciones en América Latina
cuestionaron la suposicion implicita en la
comunicacién para el desarrollo de que
los medios de comunicacién fatinoameri-
canos eran los socios convencidos de co-
laborar con los programas de desarrolio.
Beltran resaltd la orientacién privada y
comercial de los medios de Latinoaméri-
ca y su alto porcentaje de contenido, fi-
nanciamiento y control extranjeros. En
cambio, sugirid que los investigadores
deberian examinar los mensajes que
emitian estos medios y los tipos de esti-

Carlos Amérigo, Dimension Visual, Urruguay

los de vida que promovian -el excesivo
consumo, el elitismo y el racismo- gene-
ralmente financiados por la publicidad del
alcoho! y del tabaco.

Beltran y sus colegas exploraron otra
debilidad de esta escuela y sus teorias y
metodologias conductistas. ¢Cémo pue-
de uno estar tan seguro de que ese “sub-
desarrollo” era causado por las actitudes
y creencias tradicionales de los indivi-
duos? ;Ademas, era necesariamente
cierto que una vez que estas actitudes
cambiaran, las economias crecerian y los
sistemas politicos funcionarian democra-
ticamente? Quizas, indicaron, las restric-
ciones econémicas y politicas estructura-
les retrasaron el desarrolio de las socie-
dades a pesar de los deseos, las creen-
cias o los comportamientos de sus miem-
bros.

Entre otras limitaciones, Beltran men-
cioné la dependencia econdmica y cultu-
ral de los paises de América Latina con
respecto a los Estados Unidos y la domi-
nacion que este pais ejercio en la region.
También identificd los problemas estruc-
turales internos que fimitaban el desarro-
lio, tales como la distribucién de tierras,
la falta de crédito, los servicios de aten-
cién primaria de salud y la nutricién defi-
cientes, entre muchos otros. Aunque las
actitudes individuales en lo referente a
los habitos de salud cambiaron, como re-
sultado de los mensajes de los progra-
mas de comunicacion para el desarrollo,
a menudo no habia ningin consultorio

s posible, sugiri6
Beltrdn, que al
 centrar la
investigacion en el individuo
y en el comportamiento
individual, las ciencias
sociales y la comunidad del
desarrollo estuvieran
distrayendo la atencion de

los problemas reales de la

region.
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disponible para atender a las poblaciones
necesitadas o fondos para financiar los
programas de atencion de la salud pabli-
ca. Es posible, sugirié Belran, que al
centrar la investigacion en el individuo y
en el comportamiento individual, las cien-
cias sociales y la comunidad del desarro-
llo estuvieran distrayendo la atencién de
los problemas reales de la region.

Cambio de paradigma

El cambio critico en la teoria de la co-
municacién latinoamericana, en los mé-
todos y en la investigacion, asi como el
rechazo hacia el modelo de comunica-
cién para el desarrollo iba acompafiado
de un nuevo concepto de desarrollo. La
modernizacién ya no se vio como algo
externo a la comunidad que tenia que ser
impuesto, introducido e inyectado en las
masas tradicionales. Los programas em-
pezaron a trabajar con el concepto de la
participacién comunitaria y “conscientiza-
cién,” permitiendo al individuo y a la co-
munidad tratar eficazmente sus propios
problemas, en vez de depender de mo-
delos importados y fuerzas externas para
realizar el cambio.

Gran parte de la critica a la comuni-
cacion para el desarroflo y el cuestiona-
miento mayor a las “ciencias sociales
norteamericanas” se alimentaron de una
critica al “paradigma de modernizacién”.
Este modelo occidental, que contraponia
lo moderno con la sociedad tradicional y

América Latina ha demostrado que, para tener éxito, los modelos de comunicacién social

las actitudes y los comportamientos que
esta contenia, ya no fue aceptado como
el unico camino posible para las socieda-
des del Tercer Mundo. Este cuestiona-
miento del modelo de desarrollo criticaba
fas actitudes negativas hacia las creen-
cias populares sobre la salud y la “curan-
deria” nativa, contenidas en muchos de
los esfuerzos de comunicacion para el
desarrollo. ;Cémo podia una civilizacion
estar tan segura de que sus instituciones,
valores y précticas eran correctas y mo-
dernas? Quizas la medicina y las inter-
venciones occidentales de alta tecnolo-
gia no necesitaban para resolver los pro-
blemas de salud los paises pobres de
América Latina, Asia y Africa.

Los argumentos legitimos que dieron
lugar a las quejas contra las teorias etno-
céntricas sobre la modernizacion a me-
nudo se confundieron con las criticas ab-
solutas a la modernizacién, a los mode-
los de desarrolio y a la ciencia social oc-
cidental, principalmente de los Estados
Unidos. Muchas veces, el rechazo a las
teorias y los métodos del conductismo se
convirtié en un articulo de fe, especial-
mente entre los izquierdistas. Estas teo-
rias y métodos, sin embargo, rara vez se
comprendieron en funcién de su verda-
dera debilidad (o fortaleza) tedrica y me-
todoldgica, y de sus deficiencias. Fueron
descartadas en lo que constituyé un am-
plio rechazo a todo el conductismo junto
con el imperialismo y el capitalismo.

deben complementarse con métodos participativos y antropoldgicos.
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Los comunicadores y el
“mundo real”

Paralelamente a este debate, la ayu-
da externa bilateral y muchos organis-
mos privados y publicos que trabajaban
en el area de las comunicaciones para el
desarrolio siguieron utilizando las teorias
y los métodos del conductismo. El éxito
en los Estados Unidos, del modelo de
mercadeo comercial y el uso amplio de la
publicidad y de las encuestas de opinién
publica, fue muy grande. Los profesiona-
les del desarrolio creian que los mismos
métados podian aplicarse con éxito para
cambiar el comportamiento tradicional.
Los medios de comunicacién fueron lla-
mados a colaborar en las campafas ma-
sivas para el mejoramiento de la saiud y
los modos de vida, soluciones de rehidra-
tacion oral y la promocidn de fa lactancia
materna y los alimentos de destete,
usando muchas de las mismas técnicas
creadas por la publicidad y el mercadeo
comerciales.

Los medios de comunicacion se em-
plearon en los programas de planifica-
cién familiar desde principios de los afios
setenta. En 1973, Profamilia lanzé una
campafa para e! mercadeo social de los
condones en Colombia. Luego se realiza-
ron programas similares en Jamaica, El
Salvador y México. Las campafas de
promocién usaron una variedad amplia
de medios.

La recopitacion y el andlisis de datos
confiables sobre el significado de las ven-
tas de condones, en cuanto a su uso, y
las verdaderas practicas de planificacion
familiar de la poblacién, planteaban un
problema en el caso de estos programas.
Una encuesta efectuada en ciudades de
Guatemala, confirmé que el uso real de
los anticonceptivos por parejas individua-
les coincidia con los calculos de los datos
sobre las ventas. Sin embargo, las tra-
bas encontradas al traducir los datos de
las ventas o las encuestas cuantitativas a
cobertura o uso de anticonceptivos, hicie-
ron dificil que se pudieran justificar los ar-
gumentos de que los programas de mer-
cadeo social tenian repercusiones sobre
la demografia de los paises en que fun-
cionaban. El uso inapropiado de los anti-
conceptivos, en varios paises que tenian
programas de mercadeo social, sembré
dudas sobre la eficacia del mercadeo de
anticonceptivos, sin programas de edu-
cacién a largo plazo y sin trabajadores de
campo adiestrados.



Se demostrd que los programas de
mercadeo social eran buenos comple-
mentos de los dispensarios y de los ser-
vicios comunitarios de salud. Sin embar-
go, ellos no constituyen una solucién ins-
tantanea. Al mismo tiempo, el mayor uso
en todo el mundo de los medios de co-
municacién comerciales, para transmitir
mensajes sobre planificacién familiar, sa-
lud y alfabetizaciéon (como, por ejemplo,
las telenovelas), representaron un triunfo
de la filosofia del mercadeo social.

Comunicacion interpersonal

Los organismos de desarrollo, tanto
pablicos como privados, siguen apoyan-
do los programas que emplean metodo-
logias basadas en el conductismo. Mu-
chos de estos se encuentran en el sector
de la salud. Una razén es la eficacia en
funcién de los costos. La comunicacion
social puede abarcar mucho terreno a
poco costo. Lo que es mas importante,
hay pruebas de que estos programas au-
mentan significativamente el conocimien-
to y la aceptaci6n de las nuevas practicas
de salud. Este aumento, sin embargo,
puede o no conducir al cambio de com-
portamiento.

Un examen de las experiencias ha
determinado que para tener éxito, las
metodologias de la comunicacidn social
deben complementarse mediante la co-

Para los afios setenta, la comunicacion para el desarrollo, basada en la teoria conductista,

resulté un fracaso en América Latina.

municacion interpersonal y los esfuerzos
de motivacién por parte de los trabajado-
res comunitarios y los voluntarios. Es ne-
cesaria la movilizacién de diversos gru-
pos de apoyo y organizaciones para que
las metas de los programas se compren-
dan y sean ampliamente aceptadas.

Si bien los probiemas para “compren-
der” el comportamiento humano y hacer
extrapolaciones a partir de él siguen con-
fundiendo a quienes trabajan en investi-
gacién social sobre planificacion familiar
y nutricién, algunos de estos problemas
se han abordado con métodos cada vez
mas complejos, participativos y antropo-
idgicos. La introduccién de medidas “cul-
turalmente més sensibles”, y un aumento
en la participacion del individuo y la
comunidad en la identificacién de los
problemas y en la definicidn de medidas
también han mejorado los resuitados.

En la historica Declaracién de Alma-
Ata y en la 42a. Asamblea Mundial de la
Salud, la OPS-OMS hicieron suya la pro-
mocién de la salud que incorpora tanto la
accién individual como la social en pro de
la salud. E! objetivo principal de la promo-
cion de la salud es la accion social para
fa salud. Procura crear y reforzar las con-
diciones que permiten a las personas to-
mar las mejores decisiones sobre su sa-
ludy las alienta a que vivan vidas saluda-
bles.

Este concepto de la promocién de la
salud se basa en los principios conductis-
tas. El conocimiento puede cambiar el
comportamiento de las personas. Sin
embargo, el conocimiento solo, sin insta-
laciones y sistemas de apoyo, no basta
para llevar a las personas a la accion. De
esta forma, los argumentos “faisos” del
conductismo son dejados de lado. Los
ambientes y las politicas que apoyan la
salud son esenciales para permitir que
fas personas vivan una vida saludable.
La buena salud depende de la participa-
cién de individuos y comunidades prepa-
rados. Pero hay mucho que el individuo y
la comunidad no pueden hacer trabajan-
do solos. Todas las fuerzas sociales, des-
de el individuo y la comunidad local has-
ta la nacién, deben movilizarse y trabajar
para resolver los problemas comunes y
alcanzar las metas de salud. También
son fundamentales las politicas sociales
y economicas, relacionadas con sectores
diferentes al de la salud.

Aungue es imperfecto cuando se usa
solo, el conductismo es importante como
componente de la promocion de la salud
y esencial para concebir los programas
de comunicacién social. EI conductismo
sirve para crear las condiciones que per-
miten a los individuos vivir una vida plena
y saludable. &
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IsAAC EPSTEIN

COMUNICACION
Y
SALUD PUBLICA

pRRSSNAS

N emas ligados a la salud
son ordinariamente asocia-
dos a los cuidados médi-
cos. La cura o la preven-
cion de las enfermedades
dependen, por lo menos en
fa vision de la medicina ortodoxa, del “es-
tado de arte” de la ciencia médica. E!} éxi-
to de algunas practicas médicas no con-
vencionales, a veces pertenecientes a la
llamada “medicina alternativa” {(como

Isaac EPsTEIN, brasilefio. Ph.D en Ciencias de la
Comunicacién, docente del curso de posgrado en
Comunicacién Social de la Universidad Metodista
de S4o Paulo y coordinador latinoamericano del
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transformaciones del estilo de vida, rela-
jamiento, hipnoterapia, terapias de apoyo
y consejo), dependen, en buena medida,
de una comunicacién adecuada. Pero,
también, los médicos pertenecientes a la
medicina hegemoénica estan cada vez
mas conscientes de la importancia de la
comunicacién, tanto verbal como gestual,
en la relacion médico paciente'. Hasta la
prescripcion de un placebo?, un procedi-
miento terapéutico tradicionalmente mar-
ginal y oficialmente ignorado, comienza a
ser estudiado sistematicamente.

Si el procedimiento homeopatico pue-
de tener éxito en ciertos casos, ¢cuanto
de este éxito no sera debido al “efecto

Capgalera 86, Esparia

Los medios de comunicacion
de.masas son vebiculos
auxiliares importantes para
informary educar a la
poblacion sobre la prevencion
de ciertas enfermedades y

problemas de salud. El provecto

Comsalud, que congrega a 13
universidades
latinoamericanas, estd
investigando el
comparecimiento de este tema
en los medios. Existen, sin
embargo, algunos efectos
inconvenientes en el
tratamiento mediatico del
tema. El articulo analiza esle
hecho y muestra un ejemplo

al respecto.

AR

placebo”, una vez que a través de las di-
luciones sucesivas nada resta del farma-
co en el medicamento homeopatico?*

Aqui nos ocuparemos especifica-
mente de los posibles efectos positivos o
negativos de la insercion de los temas de
salud en los medios de comunicacién de
masas. La definicién clasica de la comu-
nicacion de masas es la de ser aquella
que se dirige a una audiencia grande e
indiferenciada. Los medios usuales son
la prensa, las estaciones de radio y tele-
vision de gran audiencia y, posiblemente,
un nuevo medio inicialmente limitado,
aunque esta en camino de transformarse
en medio masivo: Ia Internet.



Salud, politicas y programas

En una concepcién mas amplia* la
salud publica comprende no solo uno o
mas tipos de problemas, sino un nivel de
andlisis. En contraste con la medicina cli-
nica, que opera a nivel individual, y la in-
vestigaciéon biomédica, que analiza el ni-
vel subindividual, la esencia de la salud
publica adopta una perspectiva basada
en grupos de personas 0 poblaciones.

Pero, a la final, ;qué significa "sa-
lud"? La OMS {a define como®: “... el es-
tado de completo bienestar fisico, mental
y social y no meramente la- ausencia de
dolencias”. Mas, esta generosa definicién
es tan amplia que Se torna operacional-
mente inviable. Una definicion mas preci-
sa de salud, como ia ausencia de una co-
leccién de estados patolégicos bien defi-
nidos, es pragmaticamente mas (til en el
sentido de posibilitar y aplicar medidas
practicas, sean curativas, preventivas o
meramente paliativas, tanto a nivel indivi-
dual como a nivel de salud pablica.

Si la politica ya fue definida como el
arte o fa razén de dividir y colocar recur-
S0S escasos, una politica de salud, y
principalmente de salud pablica, requiere
una definicién ciara y distinta de los pro-
blemas por resolver y sus respectivos
costos-beneficios.

Cuatro tipos basicos de informacién
sON necesarios para evaluar y comparar
las politicas para mejorar condiciones de
la salud puablica®:

1. Una evaluaci6én detallada de las con-
diciones demogréficas.

2. Los inconvenientes y costos indivi-
duales y sociales de las enfermeda-
des.

3. Un inventario completo de los recur-
sos disponibles para la salud (publi-
cos y privados, nacionaies e interna-
cionales).

4. Informacién sobre el costo-beneficio
de las tecnologias disponibles y las
estrategias para el mejoramiento de
la salud.

Para desarrollar programas de salud,

a nivel nacional o regional, es necesario

disponer de estas informaciones a nivel

global. Datos comparativos entre nacio-
nes y regiones, y entre sus diferentes
perfiles de morbilidad y mortalidad sirven
para situar el contexto de las propuestas
de programas de salud. Asi, por ejemplo,
los perfiles de causa de mortalidad’ (véa-

se el cuadro) nos revelan una considera-
bie diferencia en porcentajes de muertes®
por enfermedades transmisibies en rela-
cién al total, entre los paises desarrolla-
dos (5.28%) y en desarrollo (41.23%)°.
Muchas de las enfermedades transmisi-
bles, inclusive las infantiles y los cuida-
dos pre-natales pueden ser, hasta cierto
punto, prevenidas a través de campafas
de informacién al pablico. Asi mismo, con
esta primera evaluacion superficial, verifi-
camos la importancia y el pape! diferen-
ciado que pueden ejercer los medios de
comunicacion en el combate a las enfer-
medades transmisibles que afligen pro-
porcionalmente a muchos mas paises en
desarrollo que a los desarrollados.

Medios: lo bueno y lo malo

El proyecto Comsalud, estimulado
por la OPS, OMS, BASICS y FELAFACS,
comprende una investigacion integrada
para hacer un diagnéstico preliminar de
la cobertura del tema de salud en los me-
dios de comunicacion, en diversos pai-
ses. Actualmente, participan en este pro-
yecto 13 universidades latinoamericanas.
El propdsito es trazar una linea basica de
cobertura y, a partir de ella, delinear pa-
S0s operativos para el futuro. Este diag-
ndstico exploratorio permitira ejecutar al-
gunos de los objetivos especificos:

1. Disponer de un archivo ilustrativo de
mensajes de salud recogidos y anali-
zados en cada pais participante;

2. Formar un grupo interesado en la re-
flexién-accién, en torno al tema “co-
municacién para la salud”;

3. Tomar los resultados del diagndstico
preliminar;

4. Sugerir propuestas concretas y deri-
vadas de la practica para perfeccio-
nar la metodologia, el instrumental y
las operaciones del proyecto.

Los resultados parciales de la investi-
gacién de Comsalud de los medios de
comunicacién de algunas ciudades brasi-
lefias, por un equipo de la Universidad
Metodista de Sao Paulo®, fueron presen-
tados en la Conferencia de la IAMCR,
realizada en Oaxaca (México), del 3 al &
de julio de 1997.

Al momento este equipo procura se-
parar y resumir algunas diferencias y se-
mejanzas entre los resultados de la in-
vestigacion realizada por las universida-
des latinoamericanas que participan en
este proyecto. A partir de estas conclusio-
nes se buscara lograr un diagnésitco pre-
liminar y sugerir propuestas concretas,
incluidas las sugerencias ya presentadas
por los grupos participantes. Este proce-
dimiento avanza en la proporcion en que
el equipo recibe las relatorias provenien-
tes de las universidades que integran el
proyecto Comsalud"

La poblacion, en general, necesita in-
formacion para comprender mejor los
programas de salud publica, sobre las
patologias o condiciones que le afectan
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directamente; y los médicos necesitan in-
formacion para actualizarse profesional-
mente. En el caso de divulgacion de lain-
formacién médica, a traves de medios
masivos, a la par de sus innegables ven-
tajas existen algunos inconvenientes. La
diseminacién de informacién cientifica en
general, y 1a informacién médica en parti-
cular, y su popularizacion ocurre en un
continuo entre dos polos: la comunica-
cién primaria, entre los investigadores, y
la secundaria, desde estos o sus interme-
diarios con el publico en general”, mu-
chas veces ignorante completamente de
los conceptos basicos de la ciencia, fend-
meno que ocurre también en los paises
donde la investigacidn cientifica esta mas
desarrollada®.

La comunicacién primaria ocurre en-
tre los que, después de un aprendizaje
especializado, adquieren un repertorio de
conceptos y procedimientos cientificos
condificados por medio de los cuales se
comunican. El lenguaje utilizado es gene-

una coleccién de estados pa-
tologicos bien definidos, es
pragmaticamente mas util en
el sentido de posibilitar y
aplicar medidas practicas,
sean curativas, preventivas o
meramente paliativas, tanto
a nivel individual como a ni-
vel de salud publica.
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raimente monosémico. En relacion a las
diferentes funciones del lenguaje descri-
tas por Jakobson', el lenguaje de comu-
nicacién primaria es primordiaimente re-
ferencial, en tanto que el de la secunda-
ria apela a las funciones emotivas, faticas
y persuasivas. Otras divergencias pue-
den surgir entre los diferentes “ethos” de
lo que podriamos llamar “cultura de los
investigadores” y “cultura de los periodis-
tas™.

Una de estas diferencias consiste en
el hecho de que la escala de tiempo o de
urgencia de los periodistas es diferente a
la de los cientistas; el “cierre de edicién”
de los periodistas tiene dia y hora marca-
dos; el “cierre” de una investigacion cien-
tifica no puede ser determinado con la
misma precision. Los propios cientistas y
los periodistas a veces tienen una cierta
incomprension mutua de sus respectivos
imperativos profesionales y el contenido
de sus criticas reciprocas frecuentemen-
te no tienen en cuenta este hecho.

Una sequnda diferencia es que los
criterios para la evaluacion de ia “nove-
dad” en el periodismo son diferentes a
los de la ciencia. Desarrollamos esta te-
mética en otro lugar* y aqui mostraremos
un ejemplo de esto.

“Nicotina ayuda a la memoria, mues-
tra el estudio” es ef titulo de una noticia
de la Folha de Sao Paulo (24-X-94, 1°
Cuaderno, p. 14). La informacién dice:
“los investigadores norteamericanos ex-

plicaron que la nicotina mejora la memo-
ria y el aprendizaje. La nicotina presente
en las hojas de tabaco, aumenta la trans-
mision de impulsos nerviosos en el hipo-
campo, regién del cerebro responsable
de aquellas funciones”. Sigue la cita de 1a
fuente de la noticia, la revista Nature, sin
mencionar la fecha. En el sentido perio-
distico se trata de algo inédito, aparente-
mente refrendado por una revista cientifi-
ca altamente prestigiosa, mereciendo por
tanto el espacio ocupado. En el sentido
cientifico se trata de aigo, posibiemente
también inédito, pero que ciertamente de-
bera ser confirmado por otros investiga-
dores antes de ser aceptado por la comu-
nidad cientifica.

La “noticia” 0 “novedad”, por tanto,
tiene dos significados diferentes: uno pa-
ra el cientista y otro para el periodista.
Cuando se trata del hecho cientifico sin
consecuencias inmediatas para ia vida de
las personas, esta divergencia entre las
dos concepciones de lo “nuevo” puede
ser asimilada normaimente. No es [0 que
ocurre en muchos temas de salud. Una
conquista importante de investigacion en
medicina ha sido la de comprobar los
efectos nefastos del tabaco para la salud
en general. Varios estudios, seguimientos
a fumadores y no fumadores durante dé-
cadas, han consagrado esta conclusién.
Es una verdad adquirida lentamente a
costa de continuos estudios de las con-
clusiones de orden estadistico y epide-
miolégico. Muchos fumadores dejaran



este vicio y muchas personas evitaran el adquirirlo debido a es-
tas conclusiones. Es una “novedad” lenta y costosamente asimi-
lada pero de gran valor en ef campo de la salud. Ya es parte de
los libros de medicina y de los que Kuhn llamaria de “ciencia nor-
mal" donde la evidencia empirica continuamente confirma el
principio {0 paradigma) establecido.

Que el tabaco hace mal a la salud es, todavia, una afirma-
cién que carece de importancia periodistica pues no es una no-
ticia inédita. Lo “nuevo” en periodismo es otra cosa, es lo ines-
perado. Dentro de su “ethos” es lo que el periodista busca para
publicar. Este es, sin duda, el hecho de que la nicotina ayuda a
lamemoria. ES nuevo, es sensacional, pues contribuira eventual-
mente para sacudir la verdad universal del perjuicio de la nicoti-
na a la salud. Este resuttado, sin embargo, debera ser confirma-
do repetidamente para ser aceptado por fa comunidad de inves-
tigadores. El periodista cumplié su papel de informar lo inédito.
El cientista mas cauteloso procurara ratificarlo o rectificarlo. ;Y
el publico? Se trata de un tema con profundas implicaciones en
el comportamiento de las personas y en fa “salud” de las empre-
sas de tabaco. En este caso, la intervencién de los medios, di-
vulgando las investigaciones de que la “nicotina ayuda a la me-
moria”, ;habra beneficiado la salud de la poblacién? Es un tema
que merece la reflexion del lector. @
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JENNIE VASQUEZ-SoLis

Salud: buen negocio
para los medios

El tema de la salud es uno de
los que mayor interés despierta
actualmente en los medios
porque los priblicos estan
demandando informacion itil
para su vida cotidiana. Pero
serd necesario trascender el
tratamiento periodistico de la
enfermedad, que es la tonica
general, para llegar a un
tratamiento periodistico de la
salud, vinculdndolo con la
cotidianidad de los ptiblicos y
en procura de mejorar su
calidad de vida, que no es lo
mismo que evitar su muerte.

A S -

\ 0s medios masivos de co-
municacién son empresas.
Las empresas tienen éxito si
hacen buenos negocios. La
salud es un tema que intere-
sa cada vez mas a la gente.
Por tanto, hablar o escribir de salud es un
buen negocio para los medios. Pero,
iqué tipo de informacion de salud es la
que interesa o preocupa al publico? Co-
mo sabe todo periodista, lo que mas inte-
resa es lo que esta mas cerca. Y por tan-
to, si de salud se trata, lo mas cercano
serd lo que afecte a nuestro cuerpo, a
nuestros hijos, a nuestra familia.

Jennie VAsSQuEZ-SoLis, peruana. Master en Periodis-

-mo, coordinadora de los proyectos de comuni-
cacién para la salud de la OPS, Peri. Fue creadora
del suplemento “VIDA” del diario La Repiblica,
Peri. E-mail: ocosio@per.ops-oms.org
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Sin embargo, durante mucho tiempo,
nuestro ejercicio periodistico en temas de
salud ha puesto énfasis en informar de
estadisticas de muertos y enfermos o,
hablando en lenguaje de salubrista, en
informar de datos epidemiolégicos que
afectan a otros. A gente que no conoce-
mos. Esto, que resulta importante para
quienes trabajan en salud publica, resul-
ta de poco interés para el lector cominy
corriente, un lector que pide cada vez
con mayor insistencia una informacion
que le resulte dtil para su vida cotidiana.
Y conservar la salud es, quiza, el tema
mas Util de todos.

Pero, ;jqué queremos decir con ‘te-
mas de salud"? Salud no es igual a tener
muchos médicos y enfermeras, ni tener

muchos hospitales y muchas camas, ni
contar con grandes cantidades de medi-
camentos. Eso es atencion de la enfer-
medad. Aunque muchas veces, Si nos
enfermamos, no tenemos acceso facil ni
a médicos, ni a hospitales, ni a medica-
mentos.

Durante mucho tiempo los periodistas
hemos llenado paginas y espacios de
nuestros medios informando de lo que lla-
mamos salud, pero que en realidad no es
mas que informacién de enfermedad,
descripcién de enfermedades. Nuestros
titulares “saludables” dicen muchas ve-
ces: “Se mueren 20 mil nifios de pulmo-
nia cada afio”, “Tenemos 45 mil enfermos
de tuberculosis”, “El infarto al corazén es
la principal causa de muerte en la pobla-

Elder Bravo, Ecuador



cién masculina del pais”, “El SIDA avan-
za: cada vez hay mas jbvenes y mujeres
infectadas”

Son titulares de muerte y de enferme-
dad. Titulares que llaman la atencién pe-
ro que no resultan de utilidad para la ma-
yoria de lectores. Son material para un
dia, que se repite casi siempre una vez al
afio, y que de tanto repetirse dejan de ser
noticia y, peor ain, dejan de ser intere-
santes. Son importantes para colocarlos
en la agenda publica y en la agenda poli-
tica, si son objeto de seguimiento con-
cienzudo y logran crear una opinién pu-
blica a su alrededor, pero que no satisfa-
cen a nuestros lectores y audiencias que
demandan cosas practicas para mejorar
su calidad de vida.

Produciendo temas itiles

. Cémo convertir estas noticias en
“(tiles™? Poniéndolas al alcance del plibli-
co, dando la informacién de la enferme-
dad, pero agregandole el contenido de
prevencién o promoviendo comporta-
mientos adecuados. En suma: partir de la
enfermedad, pero ir hacia la salud. Vea-
mos solo dos ejemplos: la informacién
de pulmonia infantil y la de tuberculosis,
dos temas comunes de muchos de nues-
tros paises latinoamericanos.

Si hablamos de pulmonia infantil, ca-
si siempre nos quedamos en el dato epi-
demiolbgico. Tomemos un caso concreto:

El tono amenazante, casi apocaliptico, de muchas campanas sobre el SIDA,

en el Perl llegdé un momento, en 1985,
en que se morian cada afio 25 mil nifios
de puimonia 0 neumonia- dos términos
para una misma enfermedad- y muy po-
cos de ellos morian en un hospital. Si
bien muchos fallecian en zonas rurales,
otros morian en zonas urbanas, y solo
quinientos de ellos fallecian en un hospi-
tal o centro médico. Sinos limitamos a la
informacién tradicional, con dar los datos
cumplimos con la noticia. Pero si investi-
gamos un poco descubrimos que los ni-
fios se mueren en sus casas porque los
padres no reconocen a tiempo las sefa-
les que indican que el nifio esta con neu-
monia y 'a confunden con otras enferme-
dades respiratorias menos graves. Esta
es la noticia Gtil. La que llama la atencion
de los padres de los 600 mil nifios que
nacen cada afio en el pais.

La noticia “Util" es la que explica cua-
les son las sefales de peligro: respira-
cion agitada y rapida y hundimiento en la
parte baja de las costillas. Util, ademas,
es informar que en esos casos hay que
llevar ai enfermo, de inmediato, a un ser-
vicio de emergencia, porque la neumonia
puede acabar con la vida de un nifio en
cuestién de horas o en pocos dias. Util
es fambién advertir a fos padres que la
enfermedad se trata con antibiéticos y
que hay que cumplir siempre con las indi-
caciones del médico, proporcionando al
enfermo la medicina durante el nimero

no ha dado buenos resultados.

Omo convertir estas
noticias en “Gtiles”?

alance del publico, dando
la informacién de la
enfermedad, pero
agregindole el contenido de
prevencion o promoviendo
comportamientos
adecuados. En suma: partir
de la enfermedad, pero ir
hacia la salud.

de dias indicado. Hay miles de nifios en
cada uno de nuestros paises. Por tanto,
hay miles de padres a quienes la noticia,
presentada asi, les resultara interesante,
importante.

Otra noticia, que se repite afio a afo
en nuestro pais, es aquella que se refie-
re al nimero de enfermos de tuberculo-
sis. Cada afio se detectan 45 mil nuevos
enfermos. Y cada afio, también, se bus-
can culpables: la pobreza, la falta de tra-
bajo, la mala alimentacién, los servicios
de salud. La mayoria de estos factores
no cambiaran en el corto plazo. Sin em-
bargo, el pais tiene uno de los mejores
programas del mundo para deteccion y
tratamiento de esta enfermedad.

¢Coémo llamar la atencidn de las au-
toridades con la informacion y cémo con-
vertirla en informacién Gtit para los enfer-
mos y para la comunidad? Nuestra expe-
riencia nos dice que esta segunda infor-
macién, la que puede ser Util para el en-
fermo, resulta muy interesante si explica-
mos que la tuberculosis se cura comple-
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tamente en seis meses, siempre y cuan-
do, y esto es lo importante, se tomen to-
dos los medicamentos que se recetan.
Hay que destacar que todos los servicios
publicos de salud dan la medicina en for-
ma gratuita. Hay que quitar a la enferme-
dad el estigma y dejar de llamar “tubercu-
losos” a los enfermos. Hay que animarlos
a no sentir verglienza por su enfermedad
y advertirles que cuando un miembro de
la familia se enferma, todos sus miem-
bros deben ser examinados y tratados.
Hay que decir que un enfermo que cum-
ple con su tratamiento ya no contagia
después de un mes. Y hay que destacar
que si se interrumpe el tratamiento la en-
fermedad se puede volver incurable. Es-
ta es una informacién Util para el publico
y que, unida a la credibilidad que inspira-
mos los periodistas y los medios, puede
salvar muchas vidas.

Descubriendo nuevos temas

Para la salud pablica contar con el
aporte del periodismo y de los periodistas
en particular, es cuestién de vida o muer-
te. Por muchas razones. Los periodistas
y, a través de ellos, los medios de comu-
nicacién, crean opinién publica, hacen
aparecer los temas escondidos, promue-
ven politicas, animan a los responsables
a dedicar mayores presupuestos para la
salud, tienen credibilidad, llegan a gran-
des audiencias y, sobre todo, pueden
contribuir a que millones de personas se
animen a cambiar comportamientos y
adopten estilos de vida mas saludables.
Para decirlo en pocas palabras, si el pe-
riodismo hace su parte, podremos mejo-
rar nuestra calidad de vida y evitar que
muchas personas mueran o sigan vivien-
do pero con su salud disminuida.

Los ejemplos que utilizamos al inicio
de esta nota tienen que ver con frata-
miento de enfermedades y prevencion.
Pero hay muchos otros problemas que, si
bien no matan a las personas, los hacen
vivir mal y ¢crean angustia en ellas y.en
sus familias. Miles de familias quieren sa-
ber cémo evitar que sus hijos caigan en
el consumo de drogas. Ensefiarlas a
criar a sus hijos con recomendaciones de
sicologos y educadores, puede ayudarlas
en la tarea. Millones de mujeres y nifios
sufren de violencia familiar y no saben
como evitarla, ni siquiera la reconocen a
tiempo. Hombres y mujeres estan a pun-
to de caer en estados depresivos y nece-
sitan reconocerlo para buscar ayuda.
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Lo que la gente espera es informacién sobre salud dtil
para su vida cotidiana

Los adolescentes y los jovenes enfrentan
momentos dificiles durante su pase a la
vida adulta y necesitan apoyo y orienta-
cion. Los hombres no se animan a reali-
zarse examenes precoces de deteccion
de cancer a la préstata por factores cultu-
rales. Hay que convencerlos. Las muje-
res en edad de menopausia entran en
crisis y no entienden lo que les ocurre.
Los ancianos y la gente de la tercera
edad constituyen un grupo cada vez mas
grande de la poblacién y también necesi-
tan orientacion.

Todos son audiencias potenciales.
Que esta no es una tarea que correspon-
de a los medios masivos, a los periodis-
tas. ;Por qué no?, eslo que interesa a la
gente. Y todo periodista aprende que hay
dos tipos de noticia: las importantes y las
interesantes. Y 10do 1o que hemos men-
cionado, son temas interesantes. Hay
muchos mads, cientos de ellos.

¢Morir saludables?

Alfonso Contreras, experto en Comu-
nicacién para la Salud, decia que los que

trabajamos en salud nos pasamos la vida
recomendando a la gente hacer tal 0 cual
cosa , o dejar de hacerla, para “estar mas
saludables”. Y, se preguntaba, ¢para
qué queremos estar saludables?, ¢para
morir saludables?

Hay que aprender de la publicidad,
decia: tenemos que animar a la gente a
cambiar comportamientos, mostrando los
beneficios que van a obtener con el cam-
bio. Lo que van a ganar. Por tanto, una
informacién de salud que asuste, que
meta miedo, no va a ser tan atractiva co-
mo aquella que nos diga lo que vamos a
ganar. Solo un ejemplo: “Camine 10 mi-
nutos diarios y se vera méas joven” es me-
jor titular que decir: “Camine 10 minutos
diarios y evitara un infarto”.

Afortunadamente, enlos (iltimos afios
vemos que las informaciones y los espa-
cios que tratan temas de salud se vuel-
ven cada vez mas sencillos y comprensi-
bles para los publicos. Pero también es
frecuente, especialmente en television,
ver “educativas” operaciones a corazén
abierto donde la sangre, realzada por la



televisién a color, nos asusta. O “exclusi-
vas” escenas de mujeres dando a luz a
sus pequenos hijos en medio de grandes
dolores. ;Esto es salud? ;Qué ganamos
con estas escenas? ;Qué comporta-
miento saludable aprendemos? ;Qué tie-
nen de interesante?

Cuando escribimos sobre temas de
salud, nos preguntamos para quién es-
cribimos o hablamos. Producir o escribir
para una audiencia determinada y antici-
parnos a su reaccién y a sus preguntas
puede ser muy productivo para nuestros
medios de comunicacion.

Un periodismo en salud, que solo
plantee problemas y peligros, es un pe-
riodismo incompleto. Nuestros publicos
nos demandan respuestas y orientacio-
nes claras. No solo denuncias y proble-
mas. Hay que decir qué hacer para evi-
tar enfermedades y complicaciones. Hay
que ayudar a la gente a sentirse bien. A
vivir mejor. Y esto o estan descubriendo
los medios masivos mas importantes. Un
reciente estudio realizado en Per, por el
Ministerio de Salud, entre directivos de
medios de comunicacién, para conocer
las caracteristicas de la informacion que
demandan al Ministerio, encontré como
respuesta casi unanime: informacion dtil.

Algunos ejemplos exitosos

Segun Gloria Coe (véase su articulo
en esta edicion), en Estados Unidos las
encuestas revelan que por cada persona
que dice recibir su informacion sobre sa-
fud de un médico, hay 25 que declaran
recibirla de los medios de comunicacion.
En nuestra regién, donde cada vez mas
gente tiene acceso a estos medios, no
tenemos aun la informacién exacta, pero
ya hay estudios que indican claramente

que estamos en la misma linea. Una ra-
zbn mas para preocuparnos de brindar
un periodismo en salud acorde con los in-
tereses, las preocupaciones y las deman-
das de lectores y audiencias.

En Perd hemos tenido algunas expe-
riencias exitosas. Una de ellas fue la edi-
¢ién de un suplemento semanal de salud
en el importante diario de circulacién na-
cional La Repuablica. El suplemento, de-
nominado intencionalmente “VIDA" , ocu-
pd un espacio similar a cuatro paginas ta-
bloides y tuvo tamafo pequefio para que
fuera facil de coleccionar y guardar. “VI-
DA", a todo cotor, circul6 junto con el dia-
rio durante cinco afios consecutivos entre
1991 y 1996. Fue una experiencia exito-
sa de colaboracién entre la empresa pri-
vada, el Ministerio de Salud y ta OPS
{OMS-Perd.

Actualmente, el decano de la prensa
nacional, E/ Comercio, tiene un suple-
mento de salud quincenal, ademas de su
pagina especializada de los domingos.
El diario Ojo tiene también un suplemen-
to de corte similar y hay hasta dos diarios
dedicados integramente a temas de
salud. Estos dGltimos complementan
su ediciébn con temas de gran populari-
dad como la astrologia, las consultas per-
sonales y la medicina popular. También
se publica en el pais, desde hace dos
afios, un semanario, Gestion Médica,
orientado al personal del sector salud, y
que se distribuye en forma gratuita en to-
do el pais.

La experiencia de “VIDA” se ha con-
vertido en modelo para experiencias si-
milares en algunos paises. El ejemplo
mas notable estd en Panama. Alli, el Mi-
nisterio de Salud ha firmado acuerdos
con cinco de los diarios de mayor circula-

cién para caminar juntos en una aventu-
ra conjunta: los expertos del Ministerio
producen los materiales, sin costo para
los diarios, y estos publican los materia-
les en forma regular. Gracias a estos
convenios, Panama tiene ahora suple-
mentos de salud en dos diarios y paginas
especializadas en otros tres.

Hacia una nueva especializaciéon

Muy pocas escuelas 0 facultades de
Comunicacién ofrecen, en América Lati-
na, una especializaciéon en Salud, y ain
se discute qué es mas conveniente: for-
mar comunicadores especializados en
salud o especializados en desarrollo, en-
tendiendo que estos Ultimos encontraran
el camino de su especializacién personal
en la vida préctica, en el trabajo cotidia-
no.

Lo mismo ocurre en el campo del pe-
riodismo en salud. Asi como no hay es-
cuelas que nos especialicen en periodis-
mo politico, cientifico o deportivo, tampo-
co hay la especializacién en salud. Se
consigue con la practica. Y con la colabo-
racién de los sectores publicos y priva-
dos. Afortunadamente, los ministerios de
la regién comprenden la importancia del
rol que pueden jugar los medios y cada
vez abren mas sus puertas y establecen
vinculos de cooperacion con estas em-
presas y con el periodismo en general.

Finalmente, tenemos que decir que
hacer periodismo en salud resuita una
actividad grafificante para el periodista
porque, a diferencia de otros temas, nos
brinda cada dia la oportunidad directa de
salvar vidas, y de ayudar a las personas
a vivir mejor. Y, de paso, habremos con-
tribuido a mejorar las audiencias y el ni-
mero de lectores de nuestros medios. &
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Comunicacion,
salud y
poder

En un breve recuento bistorico, los autores
destacan el becho de que el lenguaje -por tanio la
comunicacion- y la salud ban sido una cuestion

de poder, el privilegio de unos pocos. En un

contexto asi, que en buena medida se mantiene
en nuestros dias, ;como asociar comunicacion y
salud para todos o, por lo menos, para la
mayoria? Se eshozan algunas respuestas,
destacando la importancia de los contextos y de
las culturas especificas.

SRR N
R R

W n la Politica, Aristoteles afir-
Ny ma que el hombre es un
N “animal politico”, esto es,
%ﬁ\ social y civico, porque solo
§ él esta dotado de lenguaje.
Los otros animales, escribe
Aristoteles, poseen voz (phone) y, con
ella, expresan dolor y placer, mas el hom-
bre posee la palabra (logos) y, con ella,
expresan el bien y el mal, lo justo y lo in-
justo.

En este articulo debemos entender el
lenguaje en un sentido mas completo, ex-
trapolando la palabra. El hombre hace
uso de lenguajes, no todos verbales, pa-
ra expresarse; pero, sobre todo continda

CARLOS WitLsoN DE ANDRADE, brasilefio. Periodista,
consultor de 1la OPS-OMS, Brasilia.

E-mail: carlosw@opas.org.br

Jost STALIN PEDROSA, brasilefio. Profesor de
filosoffa e historia, consultor de la UNESCQO, Rio de
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privilegiando el habla, el diferenciador ul-
timo del hombre y de los demas anima-
les, en el recorrido fijado por Aristételes
hasta aqui no revocado.

Lenguaje y poder

Sin embargo, el ienguaje siempre fue
monopolio de determinados y pocos
hombres, en una refacién permanente de
poder en la sociedad. En el antiguo Egip-
to, como en las demas civilizaciones
orientales, solo los sacerdotes hacian
uso de la palabra en funcién de las nece-
sidades de los soberanos divinizados. En
el mundo grecorromano eran los filbso-
fos, sofistas, oradores y politicos los
usuarios del lenguaje en la definicién de
qué seria el Ser, el Bieny lo Bello, y en el
destino de la Ciudad. En la cristiandad,
los padres hacian uso del monapolio del
lenguaje en sus conventos y monaste-

Carios Amérigo, Dimensién Visual, Unuguay

rios, atendiendo a los intereses de Roma.
Con el colapso del mundo medieval, la
palabra pasa a ser laicizada, pero no por
eso deja de ser monopolizada.

En el nacimiento y construccion de los
Estados nacionales, filésofos, religiosos y
lo que llamamos actuaimente los media
estaban siempre legitimando el uso nico
del lenguaje para los reyes absolutistas o
esclarecidos. Siempre surgieron voces di-
sonantes, pero que siempre fueron deste-
rradas de la Ciudad de los hombres, mu-
chos fisicamente (Reforma, Contrarrefor-
ma, Inquisicién, Hoguera, Cristianizacién
de judios, efc.).

Solo al final del siglo XVIll, la palabra
laica entra efectivamente en escena. Son
los herederos de la Revolucién Francesa
de 1789. Primero, los socialistas utopi-
cos, luego el movimiento socialista mate-
rialista de la segunda mitad del siglo XIX,



fundacién de las ligas y, después, de los
partidos obreros. Las mujeres solo tuvie-
ron derecho al logos a partir de los afos
20 de ese siglo. Nifios y adolecentes son
creaciones muy recientes.

En resumen, observamos que la pa-
labra, por ser poder, siempre estuvo bajo
el dominio de pocos. Hombres de Dios,
del Estado, de la economia y ahora de la
comunicacion. Los hombres de la comu-
nicaciébn comenzaron a ganar fuerza,
desde la invencion de Gutenberg, y con
la invencion de la maquina a vapor y del
telégrafo expandieron sus poderes. Un
nuevo impulso fue dado con la alfabetiza-
cién de la poblacion europea y norteame-
ricana.

Pero los medios de comunicacion de
masas (primero la radio, en los afos 20,
y después la TV, en los anhos 50) no die-
ron logos a todos, sino phone, una comu-
nicaciéon reactiva y no propositiva. Son
los comunicadores, que traducen para el
gran publico, quienes realmente dicen. Y
como toda traduccién es una traicién, la
sociedad es sustraida en su derecho de
comunicacion libre. “Nunca se hablé tan-
to de comunicacién como en una socie-
dad que no sabe mas que comunicarse
consigo misma, dice Lucien Sfez. Se ha-
bla cada vez mas, pero hay una com-
prension cada vez menor. Nos comunica-
mos por los instrumentos que justamente
debilitan la comunicacién. Es la paradoja
a la que somos lanzados”.

Aristételes, producto de la aristocra-
cia macedonia-helénica (él fue el tutor y
pedagogo de Alejandro, EI Grande), no
se sorprenderia en nuestros dias al cons-
tatar que aun no estamos en el logos, y si
en el phone, mas préximos a los anima-
les que a la humanidad, en el campo de
la comunicacion y el lenguaje libre y liber-
tador.

Salud y poder

La salud, como el lenguaje, también
estuvo como rehén de los dominadores y
sus idedlogos. Con el atenuante, para
eila, que solo podemos hablar de salud o
medicina, en sentido estricto, a partir de
la mitad del siglo XIX, luego de la crea-
cion de la medicina moderna, primero por
los alemanes y luego por los franceses e
ingleses. Hasta entonces, |a salud estuvo
envuelta en premisas, hipétesis, practi-
cas y misterios proximos del més alla. La
salud (léase, la medicina) es una con-
quista reciente y aun no accesible a la

mayoria de la poblacién mundial. La pre-
misa de la buena salud no es solamente
la ausencia de enfermedad, sino también
el bienestar fisico, mental y social. Es
una meta para ser alcanzada, en cuanto
al proyecto de la civilizacién humana. No
tenemos dialogos, sino mondlogos.

De las necesidades al
comportamiento

A partir de las breves consideracio-
nes de arriba, vamos a problematizar
mas cuidadosamente el foco de nuestra
cuestion ;Cémo asociar comunicacion y
salud para todos o por lo menos para la
mayoria?

A nuestro entender, debemios subver-
tir el orden de nuestras prioridades en el
campo de la comunicacién en (o para) la
salud; o sea, suprimir métodos conven-
cionales de estar con el ofro. No basta
solo aifabetizar 0 democratizar medios,
por mas estratégico que esto sea, sino
ensefar habilidades en el manejo, inclu-
so, de la alfabetizacion. La frase de or-
den actualmente es “Saber es Hacer”, en
substitucion al ideal moderno de “Saber
es Poder”. Poder, en nuestros tiempos
mediaticos y globalizantes, es hacer y
hacer bien.

En La jerarquia de las necesidades,
Abraham Maslow teoriz que las necesi-

dades por las cuales pasa un individuo
son los principales factores que influen-
cian su comportamiento. Cuando una ne-
cesidad en particular emerge, ella deter-
mina el comportamiento del individuo en
términos de motivaciones, prioridades y
acciones tomadas. De esta forma, el
comportamiento motivado es el resultado
de la tensién. Sea esta tension agradable
o0 desagradable, ella resulta de la presen-
cia de una necesidad propiamente dicha.
El objetivo del comportamiento es la re-
duccibn de esta tensién o desconsuelo.

Resumiendo, Maslow al crear su je-
rarquia de las necesidades, estableci6 en
forma decreciente: 1. autorrealizacion,
2. autoestima, 3. pertinencia, 4. seguri-
dad; y, 5. necesidades fisioldgicas. Las
necesidades fisiolégicas son de sobrevi-
vencia. En este nivel estan factores co-
mo: el abrigo, el vestuario, la alimenta-
cién, el sexo y otras necesidades basi-
cas. Algunas sociedades minoritarias, en
términos globales, completaron las nece-
sidades fisiologicas, y en la mayoria
(América Latina, Africa y gran parte de
Asia) solo una minoria supera esa fase
primaria de la condicién humana. Es de-
cir: mundialmente, casi dos tercios de la
poblacién adn no alcanzan la fase de la
seguridad. La autoestima y la autorreali-
zacidn son utopias.

La premisa de una buena salud no es solo la ausencia de enfermedad,

sino también bienestar fisico, mental y social.
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La salud es una conquista reciente, atn no accesible a
la mayorfa de la poblacién.

En este escenario (problematizador)
es en el que debemos enfocar el objetivo
de nuestro articulo: ;cémo promover la
comunicacién en (y para) la salud?
¢Esas necesidades, ain no superadas,
serian suficientes para garantizar la per-
tinencia de la comunicacién?

Las respuestas no son simples, como
podemos deducir por algunas cuestiones
esbozadas arriba, y pueden ser multi-
ples. Para salirnos de esa telarafia de
complicaciones, vamos a simplificar, es-
perando que el lector no quede solo con
el diagnéstico, sino que el paciente pue-
da tener alguna terapia, si no para salvar-
lo, por io menos, para prolongar su vida
en agonia (y esperanza).

Importancia de las culturas locales

En el contexto latinoamericano, don-
de lo arcaico y lo nuevo se encuentran,
donde lo tradicional y lo moderno se con-
jugan, donde lo ilégico convive con lo 16-
gico, donde hay apropiacién despropor-
cional de la riqueza en la sociedad, y te-
niendo una perspectiva reformista a par-
tir de lo existente; proponemos mas es-
fuerzos en el capital simbélico y humano
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de las propias poblaciones mas vulnera-
bles.

Asi: que de fuera, con cuidado siem-
pre (jpor favor!), podamos identificar lide-
razgos locales que apoyar. Estos lide-
razgos no salen de sus bases, apenas
son potencializados con nuestros instru-
mentos. Estos liderazgos son los verda-
deros sujetos de fa transformacién al
constituirse en tos pares homélogos, esto
es, los iguales hablando y ensefiando a
iguales. La pertinencia, la credibilidad y la
eficacia de Ja informacién y, por exten-
sién, de la posibilidad de aprendizaje, es
mayor entre los iguales, aunque sabemos
que los iguales estan ahi, entre comillas,
porque cada individuo es un sujeto que
no se homogeniza. Un error recurrente,
de determinados proyectos supuesta-
mente reformistas, es violentar la cultura
local u homogeneizar experiencias colec-
tivas. En ditima instancia “yo soy mi cuer-
po” (fisico y mente).

Ejemplificando: es mas coherente
que las mujeres hablen para otras muje-
res; mujeres pobres y de la periferia con
otras mujeres pobres y de la periferia;
adolescentes y jovenes adultos, indepen-

dientemente del género o no, tienen sus
propios lideres en otros adolescentes y
jovenes adultos, y las mujeres cuidaran
mas de los nifios que los hombres, debi-
do a la gran vulnerabilidad social de am-
bos; la identidad étnica y de orientacién
sexual también deben estar representa-
dos en los pares homéiogos. Naturai-
mente, este método de trabajo requiere
mas tiempo y esfuerzo, pero la eficacia a
largo plazo es mayor, cuando esté efecti-
vamente ejecutado.

Creemos que la saiud es una cues-
tion estratégica de la sociedad, en el sen-
tido de que debemos pensarla sistemati-
camente, en una perspectiva de mediano
y largo plazo. Cuando somos exitosos
con esta metodologia de trabajo, cierta-
mente, las ganancias son mayores y per-
manentes, para todos. Dicho de otra for-
ma: la atencién primaria, con el auxilio de
las necesidades fisiolégicas de los indivi-
duos y colectividades, tiene un retorno
social formidable. Se rompe con la cultu-
ra de la hospitalizacién y medicacion en
los paises latinoamericanos que no tie-
nen cémo cubrir los costos o que, tenien-
do los recursos, el costo-beneficio es me-
nor, comparativamente, al ataque del
problema por la raiz.

ebemos usar los
TECUrsos

¥ tecnologicos de la
comunicacion de masas
moderna como medio y no
verlos como fin de nuestras
actividades. Debemos, en
Gltima instancia, invertir en
el capital humano de los
segmentos mas vulnerables
que son nuestra poblacion
meta.




Los grandes cambios comienzan por
las pequefas y anonimas transformacio-
nes. Parafraseando a Dostoievski, s
queremos pintar el gran mundo exterior
comencemos pintando nuestra aldea.
Ella es representativa del “mundo” de los
otros, supuestamente mas desarrollados.

En Brasil, con idas y venidas, esta-
mos construyendo la aldea brasilefia en
el campo de la Salud Publica, via la im-
plementacién del Sistema Unico de Sa-
lud (SUS), donde las acciones son des-
centralizadas y en sociedad entre los go-
biernos de la Unién, estados y municipios
y la integracién con el mercado y las en-
tidades de la sociedad civil, sabiendo que
los programas universales en el area so-
cial son, en Ultima instancia, atribucion
del Estado Nacional.

Hay también la conjugacion de accio-
nes universales y locales, donde estas ul-
timas quedan bajo la responsabilidad de
la sociedad civil organizada. La mayoria
de veces, poblaciones mas vuinerables
solo son alcanzadas por iniciativas extra
Estado. De ahi la importancia de las
ONG en sociedad con el gobierno central
o0 con los gobiernos sub-nacionales. Pe-
ro, la adhesién, el monitoreo y la vigilacia
de la poblacién sobre los recursos ubica-
dos en la punta del proceso, casi siempre

ocurre cuando la poblaci6n se siente inte-
grada al proceso, a través de sus propias
organizaciones de base. En este contex-
to, la sociedad gobierno y sociedad civil
es cada vez mayor y pertinente para el
conjunto de la sociedad (m&s detalles al
respecto en Dias & Pedrosa, 1997).

Del phone allogos

Regresando al inicio de nuestras con-
sideraciones, la comunicacion, como di-
mensién del lenguaje verbal (logos), no
es un privilegio de clase, asi sea apropia-
da por segmentos mas ricos de la socie-
dad. La comunicaciéon mediatica, sobre
todo la TV, es unidimensional y no posibi-
lita la transformacién 0 una accion mas
eficaz junto a los segmentos que estan
excluidos del mundo de la imagen y de
los sonidos que, casi siempre, los repre-
sentan de la forma caricaturesca o les
presentan en “otro mundo” inaccesible.
Debemos usar los recursos tecnolégicos
de la comunicacién de masas moderna
como medio y no verios como fin de
nuestras actividades. Debemos, en (lti-
ma instancia, invertir en el capital huma-
no de los segmentos mas vuinerables
que son nuestra poblacién meta. Lo dife-
rencial, en la modernidad milenarista de
nuestros tiempos, no es la tecnologia dis-

locada de lo humano, como muchos
idedlogos nos quieren probar, sino lo hu-
mano creativo e imaginativo que poten-
cializa los instrumentos de la tecnologia
de la comunicacién de masas y de las
nuevas tecnologias de comunicacion on
line posibilitadas por el computador.

Los medios de comunicacion cam-
bian a lo largo de la historia, pero su ob-
jetivo atn esté por ser alcanzado, artisto-
télicamente hablando. Superar e! phone
de los animales es conquistar, de hecho,
el logos que solo esta en lo humano: la li-
bertad de pensar y de obrar, la memoria
de la condiciéon humana. &
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Medios y prevencidn de la violencia

La violencia que azota a nuestros paises tiene fuertes implicaciones en el dmbito de la salud y
del bienestar de la poblacion. Aqui se presenta una breve reflexion sobre el papel de los medios
en la construccion social y su participacion en la prevencion de la violencia.

| Conflicto es inherente a la naturaleza humana vy,
como tal, constituye una de las tensiones que con-
forman la esfera social y permiten a dinamizacion y
avance de las sociedades. Sin embargo, es impor-
tante establecer las diferencias entre el conflicto
que permite el crecimiento, mediante alternativas
para su resolucién, y las posiciones en [as que el conflicto gene-
ra violencia y solo trae consecuencias negativas.

La violencia ha adquirido dimensiones mayores a la de con-
flictos armados en regiones especificas, permeando nuestra co-
tidianidad y haciéndonos participes y generadores, asi como
comprometidos con su prevencién. No obstante, hablar de pre-
vencion de la violencia no es buscar el antdénimo de la guerra o
la abolicion total del conflicto, sino del proceso que debe gestar-
se y construirse, en el conjunto de la sociedad, para propiciar la
busqueda concertada de alternativas no violentas para la solu-
cién del conflicto. '

Cultura de la paz

Teniendo en cuenta la diversidad del conflicto y su caracter
social, es definitivo contar con la participacion de todos los sec-
fores sociales para unir esfuerzos en torno a la resolucién de los
conflictos por vias no violentas.

Dentro de estos sectores, el de los medios de comunicacion
cumple una labor definitiva pues, como difusores y creadores de
cultura, tienen la capacidad de promover e impulsar ideas por
medio de diferentes canales, por lo que servirian como mediado-
res directos con la comunidad.

Los medios permiten que Jos pobladores Se identifiquen, re-
conozcan y replanteen sus formas de vida y socializacion. “Al-
gunas de las transformaciones culturales mas decisivas que es-
tamos viviendo hoy, pasan por l0s cambios en el entramado tec-
nolégico de la comunicacion..., pues no se trata Unicamente de
cambios en los contenidos o en los formatos de la cultura, sino
de cambios en los modos de sentir, de percibir y construir las
identidades™. :

Es posible considerar a los medios como mediadores en la
construccién de una “contracultura de la violencia™. Mediar sig-
nifica intervenir, participar y actuar®, es decir, comprender simul-
taneamente el mensaje de la violencia y la situacién de la pobla-
cibn, para tomar parte y participar dentro del proceso de evolu-
cién hacia una sociedad no violenta.

Devi RAMIREZ DiAZ, colombiana. Comunicadora social con especializacién en Reso-
lucién de Conflictos, funcionaria de la OPS en Colombia.
E-mail: devi@col.ops-oms.org
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La funciéon mediadora de los medios de comunicacién crea
un espacio clave de socializacidn -es decir, de asimilacion e in-
ternalizacién de valores y pautas en relacién con el entorno so-
cial™-, a partir del cual se puede establecer el cambio de actitud
ante el ambito deseado, que se da por la respuesta y participa-
cion de los diferentes sectores que conforman la comunidad.

Sin embargo, “los medios de comunicacion no deben ser en-
tendidos solamente como vehiculos de transmisién de informa-
¢ién, sino como cocreadores de comprensiones de lo social, pro-
veedores de horizontes de interpretacion de lo cotidiano y pun-
tos singulares de produccion e intercambio de sentidos. Eilo sig-
nifica que los medios de comunicacién en las sociedades moder-
nas son escenarios de representacion de lo social™.

Trabajar con los medios en la cocreacién de un mensaje, es
reconocer que la capacidad del interlocutor va mas alla de ser
objeto de sensaciones y mensajes. Se trata de identificar al in-
terlocutor como un critico constante de la realidad, a partir del
juego comunicacional que le permite resemantizar los mensajes
que recibe. Por tanto, es necesario reconocer que los consumi-
dores de los medios pueden también infiuir sobre ellos y aprobar,
incentivar la produccidn de mensajes diferentes. .

Grandes modelos tedricos y experiencias exitosas para la
prevencion de la violencia se han realizado en el mundo, sin em-
bargo, la sensibilizacién mas importante hacia la sociedad civil
s su permanencia dentro del conflicto. Por esto, es importante
garantizar un espacio para que cada actor participe y construya,
desde su realidad, la definicion de paz y convivencia.

La construccion de un ambiente propicio para la paz y la re-
solucién pacifica de conflictos es un compromiso que depende
de todos los sectores sociales. Se trata de pensar en la cons-
truccion concertada de una identidad nacional que se identifique
nuevamente con valores diferentes a la violencia. @
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Mercadotecnia social y

de causas

Durante los arios 80, American Express acuié la frase “mercadotecnia de causas” en
alusion a las relaciones mutuamente beneficiosas entre las empresas privadas y las
instituciones sin fines de lucro y/o las causas sociales. En los afios siguientes, otras
empresas se adbirieron a esta idea que logré el apoyo de buena parte de los consumidores.
Este articulo analiza el concepto y describe el proyecto que, en ese marco, se realizo en
Mexico: “De Corazon a Corazon”, entre 1995 y 1997.
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las causas sociales se ha
 convertido en una tenden-
cia en todo el mundo, con
fuertes raices en los Esta-
dos Unidos. Inicialmente,
las restricciones legales impedian a las
empresas estadounidenses apoyar las
causas sociales. Se consideraba que las
empresas, el gobierno y las entidades sin
fines de lucro podian hacer lo que corres-
pondiese a su competencia, sin interferir
en los asuntos de los demas. No fue sino
hasta los afios cincuenta cuando, por
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medio de una decision de la Corte Supre-
ma de los Estados Unidos, se eliminaron
las barreras legales que dificultaban la
colaboracidri entre los distintos sectores.
Para los afios sesenta, el publico esta-
dounidense empezd a presionar a la co-
munidad empresarial para que pusiese
de manifiesto su responsabilidad social.
En respuesta, las empresas establecie-
ron sus propias fundaciones y empezaron
a distribuir dinero a algunas de ellas has-
ta el 5% de las utilidades antes de im-
puestos.

Durante ese periodo. las entidades

h

EJERCICIO

sin fines de lucro se describian como “in-
dependientes” y afirmaban su derecho a
recibir donaciones de dinero en efectivo
de las empresas, sin tener que dar nada
a cambio. El gobierno insistia en guardar
la distancia respecto de los ofros dos sec-

JuLIE A. GARRETT, estadounidense. Licenciada en
Mercadotecnia y Master en Comunicacién, fundado-
ra y presidenta de Promoting Public Causes, Inc.
E-mail: ppcjg@aol.com

Lisa S. RoCHLIN, estadounidense. Licenciada en
Sicologia, vicepresidenta de Promoting Public Cau-
ses, Inc.

GLoria CoE, estadounidense, Ph.D., Asesora
Regional de Comunicacidén en Salud de OPS-OMS
en Washington. E-mail: coeglori@paho.org
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tores. Y las empresas proporcionaban
Unicamente dinero, y no productos, vo-
luntarios, ni asesoramiento, io que habria
llevado al sector privado “demasiado cer-
ca” de la causa.

Para los afios ochenta surgi6 en los
Estados Unidos una nueva era de aso-
ciacidon. Varias grandes empresas, como
IBM y American Express, comenzaron a
considerar nuevos modelos de filantro-
pia, mediante los cuales pudiesen vincu-
larse las metas de las fundaciones con
las metas empresariales. Estos modelos
integraron sus intereses filantropicos con
su mercadotecnia, los asuntos del go-
bierno, la investigacién y el desarrollo, y
las funciones de recursos humanos. Esta
vinculacién dio lugar a una mayor con-
ciencia del nombre y la responsabilidad
civica de la empresa ante audiencias cla-
ve, mejores relaciones publicas y con los
empleados, y al desarrollo de nuevas
oportunidades empresariales. Entre los
proyectos mas conocidos que ayudaron
a lanzar a los sectores en una nueva era
de asociacién, cabe mencionar el “Pro-
yecto de Restauracion de la Estatuade la
Libertad” de American Express. En 1983,
esta empresa ofrecié donar un centavo
para ayudar a preservar este simbolo de
la libertad cada vez que un consumidor
usara su tarjeta American Express. La
campana generé 1,7 millones de délares,
y el uso de las tarjetas American Ex-
press, en ese periodo, se incrementd un
30%.

Durante los afos ochenta, American
Express acufi6 la frase “mercadotecnia
de causas” para describir relaciones mu-
tuamente beneficiosas entre las empre-
sas y las entidades sin fines de lucro o
las causas. Esta frase y el enfoque de la
mercadotecnia fueron cobrando cada vez
mas aceptacion, a medida que un mayor
nimero de empresas comenzaban a in-
tegrar la filantropia y la mercadotecnia.
Las asociaciones para la comercializa-
cién relacionada con causas empezaron
a evolucionar de diferentes maneras: al-
gunas en forma de patrocinio, algunas
como porcentaje de las ventas de pro-
ductos y otras en forma de iniciativas de
empleados o voluntarios. En una investi-
gacion realizada en los Estados Unidos
(el estudio de Cone/Roper, producido por
Cone/Coughlin Communications en Bos-
ton, en 1993) se documenté 1a aproba-
cién y el apoyo de consumidores a las
empresas que respaldaran una causa. Y

54 CHASQUI 63, septiembre, 1998

las empresas respondieron: durante los
afnos ochenta, el patrocinio de entidades
sin fines de lucro se convirtié en la por-
cibn de més rapido crecimiento de los
presupuestos de mercadotecnia del sec-
tor privado, registrando un aumento de
200 millones de dblares, en 1984, a
2.000 millones en 1994.

Hoy, como nunca antes, los consumi-
dores en todo el mundo acogen entusias-
tas la participacion del sector privado en
los asuntos de la comunidad. Un ejemplo
de un pais que ha aceptado recientemen-
te la participacion empresarial en cuestio-
nes comunitarias y sociales es México,
gracias a los esfuerzos de la Organiza-
cién Panamericana de la Salud (OPS).

La OPS y su finalidad

La OPS, oficina regionat de la Organi-
zacién Mundial de la Salud (OMS), es un
organismo internacional de salud publica,
con mas de 90 afos de experiencia, que
proporciona asistencia sanitaria a los pai-
ses de las Américas. La OPS tiene su se-
de en Washington, D.C., donde se reu-
nen las autoridades sanitarias de los 38
paises miembros para establecer politi-

R

g ) uanto mayor sea el
namero de
M) empresas que
asuman responsabilidades y
se identifiquen con los
objetivos de la campana,
mayor sera su participacion
y su contribucion. Siempre
deberi invitarse a las
empresas participantes a
intervenir en el proceso de
planificacion del programa
que estin financiando.

cas técnicas y administrativas, a través
de los 6rganos directivos de la OPS. Por
medio de unared de 39 representaciones
y centros especializados en América La-
tina, el Caribe y los Estados Unidos, la
OPS se esfuerza por promover modos de
vida sanos y prevenir enfermedades por
conducto de multiples iniciativas de sa-
jud.

En 1978, la OMS puso en marcha un
programa apoyado por todos los gobier-
nos miembros titulado “Salud para todos
en el afo 2000". El objetivo del programa
es asegurar el derecho fundamental de
cada ser humano: el derecho a la salud.
Para apoyar este programa, la Divisién
de Promocién y Proteccién de la Salud
planificd una campafa piloto de promo-
cién de la salud, para informar al publico
sobre los principales temas de la salud
en la ciudad de México. El nombre del
proyecto es “De Corazdn a Corazon”.

“Pe Corazon a Corazoén”

Desde 1950 se ha duplicado la pobla-
cién del mundo. La gente ha migrado a
las ciudades a un ritmo sin precedentes,
y en el afio 2000, mas de 24 de las ciu-
dades mas grandes del mundo tendran
una poblacién que superara la enorme ci-
fra de diez millones de habitantes. Este
crecimiento demografico ha ejercido una
gran presién en la infraestructura urbana
de todo el mundo, con el consecuente
aumento de la criminalidad, el abuso de
sustancias y un-sinnumero de problemas
de salud fisica y mental.

Antes se creia que los problemas de
salud afectaban gravemente solo a las
poblaciones empobrecidas. Hoy en dia,
la poblacién de clase media de la ciudad
de México, numerosa y en rapida expan-
sién, confronta problemas de salud y nu-
tricion. Las estadisticas sanitarias sobre
diversas enfermedades cronicas son
preocupantemente altas. En México, las
enfermedades crénicas como causa de
muerte han aumentado de 10%, en 1950,
a 45%, en 1991. La causa ndmero uno
de muerte en la ciudad de México es la
cardiopatia.

Para llegar mas eficazmente a las po-
blaciones urbanas con mensajes que las
influyan, la Division de Promocion y Pro-
teccion de la Salud decidié probar, a es-
cala piloto, el proyecto “De Corazén a
Corazén”, en la ciudad de México.

La meta global de promocion de la
salud de este proyecto fue promover



mensajes y actividades que ayudasen a
reducir, en dltima instancia, los niveles de
colesterol, fa presion arterial, el tabaquis-
mo y la obesidad en la poblacién. La
campafa procuraba aicanzar los siguien-
tes objetivos: incrementar el ejercicio fisi-
co, reducir el tabaquismo y mejorar el ré-
gimen alimentario. Los mensajes se foca-
lizaron hacia adultos de mas de 25 afios
y proveedores de atencién de salud a la
comunidad.

El proyecto “De Corazén a Corazén”
se planificé durante un afio e incluyé un
calendario de actividades basicas de co-
municaciones y servicios, que incluia
anuncios por radio y televisién, y distribu-
cién de materiales. Su desarrollo fue en
tres fases. En la primera, la OPS otorgd
una donacién a Promoting Public Cau-
ses, Inc. (PPC)' para realizar un andlisis
de necesidades que ayudara a determi-
nar si la comunidad empresarial de la ciu-
dad de México apoyara el proyecto. Se le
pidié a PPC que preparara una propues-
ta, la presentara a las empresas muitina-
cionales de la ciudad de México y evalua-
ra el interés de las mismas. En la segun-
da fase, la OPS otorgé una donacion de
mayor volumen a PPC para iniciar una
campafa de recaudacién de fondos en
gran escala, dirigida a las empresas me-
xicanas y multinacionales que financia-

rian el proyecto. En la tercera fase, la
OPS, en colaboracién con la Secretaria
de Salud de México, la sede de la OPS
en Washington, D.C., y PPC, se puso en
practica el proyecto.

I Fase: mercadotecnia de causas

El presupuesto general para el pro-
yecto era de aproximadamente 500.000
dblares. PPC reconocié que el sector pri-
vado de la ciudad de México no estaba
familiarizado con el concepto de merca-
dotecnia de causas. Por consiguiente,
era necesario sensibilizar a los ejecutivos
de las empresas sobre la necesidad de fi-
nanciamiento y explicarles el valor estra-
tégico que tenia para la empresa su vin-
culacién con una causa o un programa
social como “De Corazén a Corazén”,
Por definicién, en la mercadotecnia de
causas, una empresa y una entidad sin fi-
nes de lucro o un programa social se
asocian para facilitar el logro de los obje-
tivos organizacionales de cada una de
las partes.

El primer paso del proceso de recau-
dacidn de fondos del sector privado fue la
formulacion de criterios de seleccién de
los socios empresariales mas apropia-
dos. Los criterios se basaron en muchos
factores, entre ellos: cuestiones éficas,
fuerte imagen en la comunidad, recursos
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Comer sanamente no significa tener una
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para apoyar el proyecto, reputaciéon de
los productos/servicios, compatibilidad
con la imagen del proyecto “De Corazén
a Corazon". Ademas, se hizo especial
hincapié en encontrar un equilibrio en la
proporciébn de empresas mexicanas y
multinacionales, para evitar que la cam-
pafia se percibiese como un proyecto
“gstadounidense”.

El sequndo paso implicé desarrollar
la propuesta de mercadotecnia de cau-
sas. Para alentar la aportacion financiera
del sector privado, hubo que demostrar
que el programa podia ayudar a la em-
presa a lograr objetivos vinculados a las
relaciones con los empleados, los clien-
tes y la comunidad. Sin embargo, poco
después de lanzar el proyecto surgieron
varios obstaculos. Primero, con ei colap-

" 50 de la economia mexicana se complicé

de inmediato el establecimiento de aso-
ciaciones con el sector privado, porque
muchas empresas Se vieron obligadas a
recortar gastos. Otro obstaculo clave fue
la percepcion de que el sector publico no
era capaz de producir el material promo-
cional que ios ejecutivos estaban acos-
tumbrados a usar para comunicarse con
el plbtico.

Para abordar el tema de la reduccion
del presupuesto de las empresas, PPC
comenzo encargando a CIFRA, la cade-

expongas

variados que seguro encontrards tus
favoritos entre las frutas, vesduras,
leguminosas Y los cereales integrales.

DESDE EL MAR, LA COMIDA ES MAS
SABROSA
Para una comida que te alimente bien,

Y
de que esté brien cacido. Recuerda que €l
pescado es fa fuente de proteinas que
contiene MENOS grasa y su sabor &s
incomparable.

MUCHO POLLO Y POCA PIEL
Prefiere el pollo y e! pavo sin piel. Procura
quitdrsela antes de cocerlos o guisailos.

3QUE FUE PRIMERO, EL HUEVO O
EL COLESTEROL?

Después de [os 35 atos, disminuye ef
consumo de huevo -1a yema- y en general,
todos los alimentos de origen animal.
Hacer ejercicio { tener una dieta baja en
grasa, en especial la grasa animal, también
es recomendable para ayudar a disminvir
los niveles altos de colesterol.

20 LE PONGAS TANTA CREMA A...

AD,
Para la gente adulta, es mejor consumir

cocines, sustituye la grasa animal por la
vegetal.

DULCES, PERO NO EMPALAGOSOS
Dismil oevita el de prodh

excesivamentte dulces y endulza muy poco
tus alimentos.

A LA HORA DE COMER, LA SAL EN
LA MESA NO DEBES PONER

Sl acostumbras ponerle mucha sal a tedo,
prueba un salero con una mezcla de sal y
plmienta, y poco a poco ve agregando mds

No te ayudan y sf pueden significarte
impartantes problemas de salud. Lo mejor,
ersngzscar tu propio equilibrio entre lo que
comes y la energia que necesltas. Mucho
ayuda e practicar regularmente algdn lipo
de ejercicio.

BARRIGA LLENA ;CORAZON
ENFERMO?

Alimentarte bien no significa llegar siempre
a la saciedad o comer hasta que ya no te
quepa un bocado més, Alimentarte blen
es comer lo que necesitas, variando y

C bil ao0ex d. tus ali

[ y la sal. g
que las hierbas también dan mds sabor a
tus alimentos.

AGUA QUE $! HAS DE BEBER,..
Toma por lo menos ocho vasos de agua
hervida o clorada al dia.

DESPACIO QUE LLEVO PRISA

Adn cuando no tengas mucho tiempo para
comer, procura hacerlo despacio, ya que
asl mejoras tu digestién y tu figura; entre
bocado y bocado deja en la mesa la
cuchara o el tenedor y mastica lentamente.

%DE ANTOJO?

omer para alimentarse no signiﬁ.ca que

Haz que tus comidas alimenten tu salud;
sigue los consejos de este folleto.
ConsuMta a ty médico o visita a un

loscteos y s devador en s o pueds sakfacer unopiofslamerle _ opiilogo Hos ¢ recomendarin
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na de establecimientos mino-
ristas mas grande de México,
la distribucién de todos los
materiales promocionales.
Esta era una tarea crucial por
dos razones. Primero, mu-
chos fabricantes querian in-
tensificar su relacién con CI-
FRA y, por consiguiente, te-
nian una excelente razén pa-
ra participar en la campafa.
Segundo, los establecimien-
tos de CIFRA tienen una
clientela de mas de 15 millo-
nes de personas por mes.
Esto no solo dio a las empre-
sas un amplio reconocimien-
to (ya que figuraban sus logo-
tipos en los materiales pro-
mocionales), sino que tam-
bién extendié significativa-
mente el alcance de los men-
sajes sanitarios de la campa-
fia a una audiencia mayor.

Para abordar la concep-
cién errénea sobre la capaci-
dad del sector plblico para
preparar materiales promo-
cionales efectivos, PPC recu-
rié a DDB Needham, una im-
portante empresa de relaciones publicas
con sede en los Estados Unidos y con
una oficina en la ciudad de México, que
ofreci6 donar mas de 200.000 ddiares en
servicios de relaciones publicas para la
campafa, a saber: disefio del logotipo de
la campafia, disefio de todos los materia-
les promocionales (cuatro carteles, cua-
tro folletos, manteles individuales para
restaurantes, etc.)

I Fase: recaudacion de fondos

Una vez que DDB Needham y CIFRA
convinieron en participar en la campanfa,
se presenté la propuesta de mercadotec-
nia de causas a otras empresas que po-
dran interesarse. De un grupo de aproxi-
madamente 100 empresas potenciales,
aceptaron participar las siguientes: Pil-
grim’s Pride (fabricante de productos avi-
colas estadounidense), Grupo Nacional
Provincial (la aseguradora de salud més
grande de México), Alberto-Culver (em-
presa de productos de cuidado personal
estadounidense) y Kellogg Company. En
fotal, en los 9 meses (fases ! y 1t} de co-
mercializacién del programa en el sector
privado, se recaudaron mas de 600.000
délares en efectivo y en especie.
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Cada empresa participo por diferen-
tes razones. Pilgrims Pride deseaba for-

. talecer su relacién con CIFRA, el Grupo
Nacional Provincial estaba interesado en -

que su fuerza de ventas, integrada por
60.000 representantes, distribuyese los
folletos a sus clientes para demostrar que
la empresa se preocupaba por elios y por
la comunidad. Alberto-Culver propuso in-
cluir los folletos en la envoltura de celo-
fan de sus productos y Kellogg decidié
colocar mensajes sanitarios (sin logotipo)
en el reverso de las cajas de cereal.

Los patrocinadores se reunieron pe-
riédicamente para examinar la marcha de
la campana. En retrospectiva, este es un
aspecto de la campafia que pudo haber-
se reforzado. Cuanto mayor sea el nime-
ro de empresas que asuman responsabi-
lidades y se identifiquen con los objetivos
de la campafia, mayor serd su participa-
cién y su contribucién. Siempre debera
invitarse a las empresas participantes a
intervenir en el proceso de planificacion
del programa que estén financiando.

III Fase: ejecucion de la campaiia
Originalmente se habia previsto una

duracién de un afio para la
campafia, pero debido a los
retrasos en la coordinacion de
la elaboracién de los mensa-
jes de comunicacién y de los
materiales, el proyecto durd
dos afios. CIFRA distribuyd
cuatro carteles, folletos e in-
formacién impresa en mante-
les individuales en sus tiendas
de alimentos y restaurantes,
apoyandose en anuncios por
radio y television de amplia
cobertura. Después del lanza-
miento de la campania, se su-
po que en un set de produc-
cion de una telenovela, muy
popular en México, se habian
colocado carteles y que los te-
levidentes estaban expuestos
a los mensajes sanitarios.

Una clara repercusion

Para determinar el verda-
dero valor de un proyecto de
esta indole y su repercusion
en las poblaciones destinata-
rias, es esencial realizar una
evaluacién adecuada, la cual
permite a su vez alentar a las
empresas participantes a volver a contri-
buir en programas futuros. Lamentable-
mente, debido a la limitacién de recursos
financieros, la Division de Promocion y
Proteccion de la Salud no pudo realizar la
evaluacidn del proyecto “De Coraz6n a
Corazén” hasta mucho después de con-
cluido. '

No obstante, es evidente que el pro-
yecto tuvo un fuerte impacto. Abri6 las
puertas a la mercadotecnia de causas en
México y actualmente se utiliza como
modelo para demostrar que el sector pri-
vado puede ser parte de la solucién para
lograr la salud y el bienestar de una co-
munidad, un pais y la sociedad.

NOTAS

1. Empresa con sede en Washington,
D.C., ¥ con una oficina en la ciudad de Méxi-
co. PPC surgi6, en 1992, como una empresa
socialmente responsable con el objetivo de
ensefar a las entidades sin fines de lucro a
crecer y a diversificarse financieramente. Re-
conociendo la importancia de la colaboracién
entre los sectores como medio para fortalecer
la sociedad, PPC establecié asociaciones con
organizaciones sin fines de lucro, privadas y
del sector plblico. &



WARREN FEEK

Internet:
comunicacién para el cambio

The Communication Initiative (La Iniciativa de Comunicacion) es una asociacion de
algunos organismos internacionales y de E.U., Gran Bretaria y Suddfrica; que busca
apoyar a los profesionales de la comunicacion y el cambio para que tengan acceso
rapido a la informacion, las ideas y la revision con sus colegas, a través de la Internet, y
puedan desarrollar intervenciones efectivas.

0s rapidos cambios en nuestra comprension de los
temas del desarrolio, y en las oportunidades y pa-
trones de comunicacién que surgen, demandan de
las organizaciones de desarrollo una continua re-
consideraciébn de sus estrategias y actividades de
comunicacién. Tépicos como la pobreza, el VIH/SI-
DA, la educacién de las jovenes y la salud materna son dificiles
de manejar a través de los programas convencionales. Se re-
quiere un debate publico mas amplio y una mejor informacin
desde la perspectiva de las personas afectadas. Estos y otros
factores se prestan para las estrategias de comunicacion.
Cualquier organizacién que tenga su estrategia de comunica-
cién enraizada en el guibn de comunicacion de cinco afos atras,
no ha captado el poder de los Ultimos grandes cambios a nivel
de la comunicacién masiva, de la comunidad, de la-familia y de
la relacién interpersonal. Factores como el crecimiento de la
radio FM privada, la televisién por cable, la Internet, los nuevos
canales de comunicaci6n terrestre, los canales regionales de
televisién, las estaciones de noticias durante las 24 horas, la
television musical, el correo electrénico, el fax, los teléfonos
celulares y la popularidad eternamente creciente de las
telenovelas. En cuanto a lo comunitario y familiar, factores como

la répida urbanizacion, el acceso a los medios externos de co-

municaciéon y a su influencia, las nuevas formas democraticas de
gobierno, las luchas de los movimientos de mujeres y jévenes
estén contribuyendo a cambiar la forma en que nos comunica-
mos los unos con los otros.

Ademas de tratar de comprender y de reflejar estos cambios
en sus programas de comunicacién, fas organizaciones de desa-
rrollo han tenido que encarar un reto informativo interno. Existe
poca informacién disponible y faciimente accesible que les ayu-
de a plantear una prioridad mas alta de los programas de comu-
nicacion. Resulta dificil obtener descripciones de los programas,
y su impacto, que otras organizaciones han ejecutado; identificar
a los colegas que desarrollan programas simitares, discutir pro-
blemas y compartir respuestas creativas.

Para superar estas limitaciones y dificuitades, La Iniciativa de
Comunicacién busca trabajar en el campo de la comunicacion y

WAaRREN FEEK, neozelandés B. A. en Ciencias Politicas y Sociologia. Director de
The Comunication Initiative. E-mail: wfeek@coastnet.com

el cambio en torno a los siguientes temas: las implicaciones es-
tratégicas de los temas de salud y las tendencias de comunica-
¢ién, una base de informacién para los encargados de tomar las

- decisiones y un foro para el debate de la politica y |a estrategia.

Para ello se vale de los siguientes mecanismos.

Web site (http://www.comminit.com). Sitio dindmico, cons-
tantemente ampliado y actualizado. Las contribuciones son
bienvenidas. Actuaimente, contiene descripciones de méas de
200 intervenciones de comunicacién alrededor del mundo; 90
conjuntos de datos sobre el impacto de intervenciones; personas
para contactar en cada programa y evaluacion; perfiles breves
de comunicacién de 60 paises (click en SEARCH); entrevistas
con los forjadores de politicas y los profesionales de las comuni-
caciones (INTERVIEW); resimenes de los modelos y marcos de
planificacién de avanzada en las comunicaciones (PLANNING
MODELS); resimenes de las teorias de cambio (CHANGE
THEORIES), opiniones sobre los datos de avanzada que deben
guiar a los encargados de la toma de decisiones en el campo de
la comunicacién (HOT 5); opiniones sobre los temas claves de
comunicacién (FOR REVIEW); y seleccion de materiales desde
el sitio (FEATURED). Incorporacion e interaccion a través de las
modalidades de FORUM, CHAT ROOM y COMMENTS.

El Drum Beat (Redoble). Es una revista electrénica con una
red que actualmente cuenta con mas de 1.600 personas activa-
mente involucradas en el trabajo de ta comunicacion y el cambio
0 en areas relacionadas (organizaciones que aportan fondos).
Provee descripciones breves de nuevos desarrollos en 10s pro-
gramas, anuncios sobre proximas consultas, conferencias, reu-
niones y oportunidades de entrenamiento, los nombramientos de
personas en nuevos trabajos, nuevos recursos (libros, videos,
etc.). Informa sobre las paginas principales de la web, relaciona-
das con el tema, y solicita informacién e ideas.

Desarrollo Estratégico y Revisién. Para lograr el avance
del pensamiento estratégico en este campo, también se prepa-
ran documentos claves sobre los “Estandares de Calidad” y la
“Asociacion Comercial”. El web site y Drum Beat son utilizados
€OmMo mecanismos claves para estos ejercicios.

Para ser incluido en la red, solicitar y/o contribuir con infor-
macién, envie un correo electrénico a: wieek@coastnet.com
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JAVIER DARiO RESTREPO

Etica y técnica,
como el zumbido y el moscarddn

Etica es un tema que tratamos en la
Chasqui 61. Abora, Javier Dario Restrepo
lo matiza y complementa. Plantea que un

divorcio quie en otras profesiones es
posible, en el periodismo no se puede dar.

La técnica v la ética estan tan unidas
como el cuerpo y el espiritu en el ser
humano. Ser buen profesional no es
suficiente, ser honesto también cuenta, y
mucho, incluso en la manera como se
obtiene la informacion.

N ue uno de esos casos que
XY el periodista sigue con un
encarnizamiento de perro
de presa. La mujer, de una
mediana posicidn social,
habia contado el caso con
una rabia reprimida que le hacia temblar
ia barbilla al hablar. Convencida por la
seriedad profesional con que se lo habia
dicho el médico, se habia sometido a una
costosisima cirugia en la que habia gas-
tado todos sus ahorros, habia pasado por
una larga recuperacién y meses des-
pués, ante un accidente que la habia
puesto de nuevo en manos de otro médi-
o, habia tenido la evidencia de que ha-
bia sido engafiada. “Fue una cirugia per-
fecta, le dijo el segundo médico, pero in-
necesaria”. Siguiéndole la pista a ese ca-

Javier Dario RESTREPO, colombiano. Periodista,

profesor universitario y director de Fundacion Pro
Libertad de la Prensa. E-mail: irestrep@latino. net.co
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so el periodista encontré otros tres mas
que lo llevaron hasta el consultorio de un
exitoso médico cirujano, profesionalmen-
te respetado por sus conocimientos y por
su incuestionable destreza en la mesa de
cirugia, pero que, por los datos recogidos
enla minuciosa investigacidn, era un con-
sumado bellaco.

{Tramposo pero buen periodista?
Comentando ios detalles de esa in-
vestigacién y compartiendo reflexiones
sobre el caso, mi colega periodista excitd
mi imaginacion y mi aparato critico cuan-
do dijo:
- Eso le podria pasar a uno como pe-
riodista.
- ¢Qué? 4 Lo de ser un buen profe-
sional y un bellaco a la vez?, pregunté.
- 8i. ¢ Por qué no? Casos se han vis-
to, aseguré él.
- ¢Cuéles recuerdas?
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- Ahi esta el caso de aquella informa-
cién sobre las relaciones de un ministro
que aceptd para su campana politica el
cheque de un narcotraficante. El coiega
que dio la noticia y que difundi6 la prue-
ba, la habia obtenido en una conversa-
cién telefonica que habia grabado su-
brepticiamente. El periodista fue un des-
leal y tramposo, pero hizo un buen traba-
jo.

Oyéndoio me preguntaba, y asi se o
dije, ¢se puede llamar buen periodismo
a ese sistema de las grabaciones a es-
condidas, o al robo de documentos, 0 a
esa lectura al revés de los papeles que
estan en la mesa de algin funcionario?
El episodio lo recordé recientemente a
propésito del conflicto del Cincinnati En-
quirer, obligado a rectificar y a pagar una
multa de 10 millones de dolares por un
informe periodistico sobre la multinacio-
nal Chiquita Brands, porque los métodos



para obtener {a informacién habian sido
incorrectos. El uso de trampas deslegiti-
ma al periodista y al medio y, lo que es
atn mas grave, impide que la sociedad
pueda confiar en la informacién que se le
ofrece.

Mi amigo y yo habiamos trabajado
con un tercer colega, agudo investigador
que, sin embargo, tuvo que abandonar el
medio en que trabajabamos porque ha-
bia decidido aumentar sus entradas co-
brando a las fuentes que cubria. “Era un
tramposo, pero un buen periodista”, con-
cluy6é mi amigo.

Emprendimos el examen del caso y
llegamos a comprobar que los trabajos

_en los que no habia cobros de por medio
eran las mejores piezas periodisticas de
aquel colega, en los ofros, contaminados
por su interés personal, no tenian ninglin
valor. Seguia en pie una tesis que habia
tomado cuerpo en el curso de aquella
conversacién: en periodismo, es imposi-
ble separar lo técnico de lo ético.

Lazos indisolubles

¢Ocurre lo mismo en alguna otra pro-
fesion? ¢EI maestro, por ejemplo? Un
examen somero revela unas caracteristi-
cas parecidas. Las técnicas docentes es-
tan ligadas a las normas éticas de esa
profesién, porque cualquier técnica resul-
ta subordinada a los objetivos sociales
del magisterio. Son técnicas que derivan
su valor de la capacidad que induzcan
para el cumplimiento de esos objetivos.

Siendo ese objetivo social el que de-
fine estas profesiones, ;qué decir del po-
litico?, ¢ también alli lo técnico se liga in-
disolublemente a lo ético? El politico es
el profesional del bien comin, su objeti-
vo propio es la defensa de lo publico; por
consiguiente, como lo anota Victoria
Camps, “ser ciudadano es servir a los in-
tereses comunes; es lo que debiera im-
pulsar la politica". Asi, la mejor politica es
la que sirve esos intereses, y las técnicas
mas apropiadas de hacer politica son las
que logran ese objetivo de servicio. Tam-
bién aqui aparece ese vinculo indisoluble
entre ética y técnica.

Por ese intenso sentido de servicio a
la sociedad se le parece a estas profesio-
nes la de los sacerdotes. Todas las técni-
cas pastorales de estos profesionales es-
tan al servicio de su objetivo evangeliza-
dor. Es buena técnica la que sirve eficaz-
mente ese objetivo y resulta imposible
imaginar una practica pastoraimente téc-

nica que no contribuya a ese propdsito.

El periodista tiene un perfil espiritual
que parece reunir caracteristicas de
maestro, de politico, de apbstol. Su pro-
fesién, por naturaleza, esta volcada hacia
la sociedad y sus técnicas son validas en
tanto y en cuanto sirven a ese objetivo
social. Hay un mutuo reforzamiento entre
unas técnicas de manejo de informacion
y la palabra y su objetivo de servicio a la
sociedad.

La experiencia muestra que cuando
no se establece esa corriente continua
entre técnica y ética, cualquier proyecto
periodistico 0 se debilita 0 degenera su
naturaleza. Un colega, en alguna capital
colombiana, me obsequi6 con cierta sa-
tisfaccién, su publicacién mensual. Al ho-
jearla no pude menos de sentir rechazo
hacia lo que, en realidad, era un catdlogo
de avisos comerciales que en muy pocas
paginas dejaba un espacio reducido
-cuando digo reducido me refiero a una
quinta parte de la pagina- para la infor-
macién.

No era ni técnica, ni ética, habia per-
dido su naturaleza de peri6dico y en la
realidad era solamente un instrumento
publicitario. Es el mismo fenémeno de los
periédicos 0 noticieros colonizados por

los politicos, 0 por grupos religiosos, 0
por empresarios. En cuanto admiten su
sometimiento a esos amos, los medios
pierden su naturaleza periodistica y se
transforman en otra cosa: hojas doctrina-
les, boletines institucionales, instrumen-
tos de propaganda. Uno de los peri6dicos
mas antiguos de Colombia es E/ Nuevo
Siglo. Alli se han forjado muchos de los
mejores periodistas del pais, pero es un
periédico de exigua circulacion. Sus pro-
pietarios han intentado romper esa limita-
cién con distintas ofensivas, una de ellas,
el cambio de nombre. De El Siglo a El
Nuevo Siglo. Ninguna ha dado resultado
porque muy probablemente el peri6dico
quedé marcado por los tiempos en que,
contrariando la naturaleza de lo periodis-
tico, se convirtié en una especie de cate-
cismo politico. Todas las técnicas perio-
disticas que alli se aplicaron fueron in(ti-
les porque se pretendia Separar lo técni-
co de lo ético.

La Otredad

Alo periodistico lo marca y le imprime
un talante su materia prima que es la pa-
labra. Y esta, como bien social que es, no
admite desviacién o degradacién de sus
objetivos. O es para servicio de la socie-
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dad, o no es. Y todo en la naturaleza de
la palabra destaca ese objetivo. Est4 he-
cha en funcién del Otro. Decirla es reco-
nocer que existe el Otro, como individuo
o0 como sociedad. Es un acto que introdu-
ce en el Otro para poner algo en comun.
En ese sentido, la palabra tiene naturale-
za de puente que une orillas distantes y
separadas, que rompe la soledad indivi-
dual, por eso es el punto de partida de la
sociabilidad del ser humano.

Son caracteristicas que se acentan
cuando la palabra comunica la verdad de
cada uno. Asi como empobrece, aisla y
confunde la palabra que se utiliza con-
trariando su naturaleza, cuando es instru-
mento de la mentira y del engafio, enri-
quece y hace fuertes a los seres huma-
nos y a la sociedad, la palabra que con-
serva su fuerza original para crear y unir.
Los mayores logros del periodista se dan
cuando {a palabra, utilizada de acuerdo
con su potencial natural, se aplica a esas
tareas creadoras, esto es cuando la infor-
macién une y comunica, o estimula, o de-

mprendimos el
™ examen del caso y
iﬁ\“ llegamos a
comprobar que los trabajos
en los que no habia cobros
de por medio eran las
mejores piezas periodisticas
de aquel colega, en los
otros, contaminados por su
interés personal, no tenian
ningln valor. Seguia en pie
una tesis que habia tomado
cuerpo en el curso de
aquella conversacion : en
periodismo, es imposible
separar lo técnico de lo
ético.
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sata procesos de participacion y de co-
municacion.

Es posible utilizarla para dividir, para
sumir a la sociedad en la pasividad, para
hacer de las personas objetos y no suje-
tos de su historia, para aprovecharse de
los demas, o para engafiar; pero todas
las veces que esto se hace, el producto
periodistico es de baja calidad. Aunque
se le apliquen las mas refinadas tecnolo-
gias de la comunicacién, no podran ser
apreciados como buenos productos pe-
riodisticos porque les falta la calidad éti-
ca que es el alma de la técnica periodis-
tica.

El zZumbido y el moscardon

Atodas estas reflexiones liegué movi-
do por una intuicién que un dia comparti
con Gabriel Garcia Marquez, cuando es-
tabamos a punto de iniciar en su Escue-
la para el nuevo Periodismo lberoameri-
cano, el primer taller de ética periodistica.
Le enumeraba los temas de la agenda
que se iba a desarrollar en esos dos dias
y me detuve en uno de los puntos inicia-
les. He desarrollado, le dije, una reflexién
que quiero discutir con los periodistas,
sobre la relacién indisoluble que existe
entre élica y técnica en el periodismo.
Para mi sorpresa Gabriel no solo habia
pensado en esa relacion sino que enri-
queci¢ mi discurso sobre el asunto con

una de sus brillantes metaforas : son tan
indisolubles, me dijo, como el zumbido y
el moscardén. Un afo y medio después
utilizaria esa imagen en su conferencia
sobre periodismo ante la SIP.

Por mi parte, al preparar el programa
para un taller de ética convocado por
UNESCO con periodistas ecuatorianos,
le di ese nombre, la ética y la técnica, el
zumbido y el moscardén.

La coincidencia con Garcia Marquez
no fue 1a unica. Al conocer el trabajo va-
rias veces premiado del profesor de la
Universidad de Pennsylvania, Eugene
Goodwin, que la editorial Tercer Mundo
publicé con el nombre Por un periodismo
independiente, me vi obligado a comen-
zar su lectura por el dltimo capitulo que
para mi tiene un titulo irresistible : “Lare-
lacién entre Etica y Calidad”. Alli se ha-
cen reflexiones como estas :

- “A mi juicio los * periodistas mas éti-
cos del gremio se descubren detras de
las operaciones periodisticas de calidad,
grandes y pequefias. Pero hay muchos
periodistas que nunca tienen la oportuni-
dad de aprender y practicar un periodis-
mo ético y de calidad porque trabajan pa-
ra operaciones desalifiadas que cubren
la noticia solo superficialmente, que se
pliegan a los factores de poder en sus co-
munidades y que evitan la controversia”.




- “Si, como parece, calidad y ética
van de la mano, entonces el periodismo
tiene por delante todo un programa de
mejoras por cumplir, si quiere definirse
€OMo una vocacién ética”.

- “Todas las operaciones periodisti-
cas, excepto las inferiores al promedio,
pueden alcanzar una mejor calificacion si
los lideres del negocio de las noticias exi-
gen préacticas éticas depuradas, en pri-
mer lugar, y se muestran dispuestos a
promover un buen didlogo para conse-
guirlas”.

El libro, que recoge una investigacion
de varios anos sobre los problemas éti-
cos de la profesidn, remata con este pa-
rrafo :

“Lo que se necesita es un conjunto de
reglas basadas en un periodismo que
sirva al pablico mediante la bisqueda
agresiva y el reportaje apropiado de la
noticia, en una aproximacién lo mas rigu-
rosa posible a la verdad de los eventos y
a las condiciones de preocupacién de la
gente; un periodismo que recolecte y pro-
cese la informacién honesta y justamen-
te, y muestre compasién por las perso-
nas; un periodismo que interprete y expli-
que a conciencia las noticias de forma

que ellas tengan significado para la gen-
te. Eso es todo”.

La ética vende

Victoria Camps llega a la misma con-
clusién, aunque por distintos caminos.
Cuando se pregunta por las estrategias
de supervivencia de un medio de comu-
nicacién en un mundo competidor, refle-
xiona:

“Alos medios se les empieza a pedir
que hilen més fino. Razén por la que se
agarran a la ética cual tabla que puede
salvarles, aunque sea momentaneamen-
te, de un posible naufragio. La ética ven-
de. Apelar a la ética tiene, también, una
explicacién pragmética, de eficacia. El
publico no se deja engafiar durante mu-
cho tiempo. Si es preciso competir, mas
vale hacerlo para ofrecer un producto, de
verdad, mejor. La fidelidad a unos princi-
pios y el autocontrol para mantenerlos
otorgan credibilidad, mientras que el sen-
sacionalismo y la marrulleria, tal vez pro-
duzcan unos beneficios econémicos in-
mediatos, pero a la larga desacreditan al
medio o lo clasifican como amariflo y po-
co serio”.

Termino este recuento y me encuen-
tro con los més recientes escandalos en

el mundo de la prensa, que ocupan am-
plio espacio en Time y Newsweek, entre
otros. Algo cruje en la prensa de Estados
Unidos a raiz de faltas contra la ética co-
mo la que representa la falsedad compro-
bada de los informes sobre el uso del gas
sarin en Vietnam, emitida por la CNN, o
por el uso de medios no éticos para infor-
mar sobre irregularidades en Chiquita
Brands. Los columnistas hacen un re-
cuento de casos similares: The Dallas
Morning News y The Wall Street Journal,
cuando informaron en su pagina de inter-
net sobre el presidente Clinton y Ménica
Lewinsky, descubiertos in fraganti; The
New Republic habia publicado 27 articu-
los de su periodista Stephen Grass, total
o parcialmente inventados; The Boston
Globe tuvo que despedir a Patricia Smith
porque inventaba declaraciones. Las en-
cuestas que midieron la reaccién de la
opinion ante casos como estos revelaron
que el 62% de los entrevistados descon-
fiaban de la prensay que de lo informado
en los medios, solo se puede creer una
parte 0 muy poco para el 53%.

Es cierto. La calidad del periodismo
se viene abajo cuando se pretende el di-
vorcio de la calidad y de la ética. @

...Ja urgente necesidad de crear
plataformas piiblicas de discusion,
vigilancia prospectiva del entorno,
y accién cindadana en los foros
pertinentes, para evitar que el

rumbo que tome la nueva

época obedezca solo a
objetivos de lucro corporativo

Es preciso pensar y crear
otras formas de colonizar

- Carlos Eduardo Cortés
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ELEAZAR Diaz RANGEL

Innovaciones en la noticia

En la Chasqui 62, Carlos Morales escribié un articulo
critico (“Plan para desactivar cerebros”) del estilo
periodistico que esta utilizando un diario de
Costa Rica, La Nacion, que rompe lo moldes tradicionales
de estructura en la redaccion de noticias. Eleazar Diaz
rebate lo expuesto por aquel, presentando una breve resena
histérica de como ba evolucionado el estilo noticioso hasta
llegar a lo que se ba denominado “nuevo periodismo”, mads
atractivo -dice- y que no tiene ‘por qué descerebrarnos’.

de la ‘piramide invertida’, el diario La Na-
cién, de Costa Rica, ha introducido un
nuevo estilo para el tratamiento periodis-
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tico, una nueva forma de leer la realidad.
Este estilo es cuestionado acremente por
el autor de este articulo, quien advierte el
peligro de ‘descerebramiento’ de los lec-
tores por acercarse a informaciones cuyo
tratamiento las hace insubstanciales y
subjetivas. Mas grave ain en un diario
que es el mas influyente de ese pais”.
En el dltimo parrafo, el autor remata

asi su cuestionamiento: “He revisado la
prensa de otras latitudes y confirmo que
el hallazgo es completamente local. Me
da miedo que no sea la simple ocurrencia
de algln periodista bisofio, que, por tra-
tarse del diario mas serio, pueda ser algo
mas planeado, mas cientifico y que, en
menos que el doctor Debayle sutura y tre-
pana, quedemos todos descerebrados”.

Naturalmente, no quedé conforme
con la lectura del articulo y los ejemplos
que ofrece, sino que hice un esfuerzo por
leer los fragmentos de las noticias que re-
producen. Y quien ahora no sale de su
asombro soy yo. Lo que hacen los perio-
distas de La Nacidn se esta haciendo
desde hace afios en otros diarios, incluso
aqui en Venezuela. Nace en los afios 70,
se le llamé “nuevo periodismo”, y las pri-
meras experiencias fueron recogidas por
Tom Wolfe en un libro titulado E/ nuevo
periodismo.

Evolucion estructural de la noticia

La estructura de ia noticia ha tenido
cambios de significacion. Originalmente
se escribié en forma cronolégica, en épo-
cas en que los lectores tenian tiempo su-
ficiente de ieerla toda para saber qué ha-
bia ocurrido. Todavia a comienzos de si-
glo en la prensa latinoamericana se escri-
bia en esa forma. Cualquier investigacion
que permita asomarse a las paginas de
los més importantes diarios de la region
permitira observar gque no existia lo que
desde hace un siglo se emplea en la
prensa norteamericana, que se dio en Hia-
mar “piramide invertida”, y que Morales
explica: “..la redaccion periodistica se
caracteriza por un lenguaje muy austero
y preciso, sin subjetividad y estructurado
en forma decreciente: de los hechos mas
importantes a los menos importantes, los
cuales deben ser escogidos segun un cri-
terio técnico que denominamos ‘valores

objetivos de la noticia™.

ELeazAR Diaz RANGEL, venezolano. Periodista,
director de la revista Tribunay profesor de la Uni-
versidad  Central de  Venezuela.  E-mail:
diaze@camelot.rect.ucv,ve
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Naturalmente, en la escogencia de
los hechos, en su valoracion y jerarquiza-
cién, por muy técnicas que sean los crite-
rios, entrara siempre una cuota de subje-
tividad. Precisamente, por esa circuns-
tancia vemos coémo un mismo hecho no-
ticioso puede ser presentado en formas
distintas en dos o tres diarios igualmente
distintos.

Fue en Estados Unidos, a mitad del
siglo XX, cuando se produjo una gran
transformacion de la prensa, expresién a
su vez de los cambios habidos en la so-
ciedad, de su industrializacion y la apari-
cién de algunos inventos e innovaciones
como el telégrafo (1840), la prensa rotati-
va (1846), el cable submarino (1850), la
expansion del ferrocarril (1828-50), la Ii-
notipia (1886) y la perfeccion del fotogra-
bado (1897). Si a tales procesos le afia-
dimos el aumento de la poblacion, el des-
censo del anaifabetismo, el desarrollo del
correo, etc., se explican los cambios en
la prensa. Se abarataron sus precios, au-
mento su circulacion y pasé a convertirse
en un mass media. Producirlo costaba
mucho mas, pero el desarrollo del capita-
lismo vino en su auxilio, y ademas de sus
ingresos por la venta al pregon, obtuvo
los que en el futuro serian los mas impor-
tantes, generados por la publicidad.

Como los lectores se habian masifi-
cado, la mayoria de elios tenia menos
tiempo para ver el periodico, eran traba-
jadores; hubo necesidad de introducir
cambios en la presentacion del periodico,
en su titulacién y en el disefio, asi como
en la extensién de las noticias, y des-
pués, en su estructura.

La guerra de secesion en Estados
Unidos fue el escenario para otro cambio
importante. A menudo se interrumpian
las comunicaciones por telégrafo, y la in-
formacién se cortaba sin que llegara lo
mas importante, como, por ejemplo, el
desenlace de una batalla. Fueron los co-
rresponsales de la Associated Press
quienes primero recibieron instrucciones
de que enviaran 1o mas noticioso en el
primer parrafo, y luego desarrollaran, en
orden decreciente, el resto de la noticia.
The New York Times habria publicado la
primera noticia con “piramide invertida”
en 1861: “Charleston, 12 de abril. Co-
menzo el baile. La guerra ha principiado.
Las baterias de la isla Sullivan, de la isla
Morris y de otros puntos, abrieron fuego
contra el fuerte Sumter esta mafiana, a
las 4. El Fuerte devolvi6 el fuego y desde

entonces se ha sostenido un nutrido ca-
fioneo”.

Lo demas ha sido su expansion. Has-
ta donde sé, la “pirdmide invertida” co-
mienza a usarse en el periodismo latinoa-
mericano después de la Segunda Guerra
Mundial, cuando las agencias norteame-
ricanas informativas, UP y AP, llegan y
desplazan a la francesa Havas, y se con-
solida con la fundacién de las primeras
escuelas de periodismo en los afios 30.
Pero durante varios afos coexistieron es-
ta nueva forma, que se expandia lenta-
mente, y la cronoldgica, en vias de desa-
parecer. A propédsito, precisar su origen
en cada pais, es una interesante investi-
gacién, que yo apenas he intentado en
Venezuela, donde la “piramide invertida”
empieza a utilizarse con la Segunda
Guerra Mundial.

Un nuevo estilo de noticia

A mediados de la década de los afios
50, en el periodismo norteamericano se
observan las primeras criticas a la “pira-
mide invertida”. En 1954, Turner Catled-
ge, jefe de Redaccidn de The New York
Times, hizo colocar este aviso en la.Re-
daccion: “Creemos que ya no es necesa-
rio, y que tal vez nunca lo fue, incluir en
un solo parrafo u oracién las seis pregun-
tas tradicionales”.

A partir de ese momento, es de supo-
ner, comenz6 una blusqueda de nuevas
formas de escribir y estructurar !a noticia.
Sin embargo, tales innovaciones irrum-
pen por la puerta grande del reportaje y
de las entrevistas. Fueron pioneros Nor-
man Mailer, Gay Talase, Jimmy Bresley,
el mismo Wolfe, que después, creo que
todos se hicieron novelistas.

Pero no pasé mucho tiempo sin que
se vieran los primeros esfuerzos de in-
ventar una nueva manera de escribir el
mas elemental de los géneros periodisti-
cos: la noticia. Algunos periodistas, € in-
cluso, algunos periédicos, desafiaron las
rigidas y centenarias normas de la “pira-
mide invertida”, y en nimero creciente
ofrecen la noticia dentro de un estilo dis-
tinto, con una estructura mas flexible y
variable, un lenguaje mas atractivo, de
suerte que se observa una mayor partici-
pacidn personal del periodista.

Diarios como E/ Pais, de Espaa, la
considera “conveniente, pero no obligato-
ria”, y el libro de estilo de La Nacidn, de
Buenos Aires, reconoce que ha perdido
fuerza. El caso es que en muchos perié-

dicos subsisten ambas formas, pues pa-
ra muchas noticias, breves, con escasos
datos, siempre es preferible la “piramide
invertida”.

En Venezuela se encuentran estas
formas nuevas de redactar noticias des-
de hace unos 20 afios. El 27 de noviem-
bre de 1979, un funcionario de la Comi-
sién Investigadora contra el Enriqueci-
miento llicito (CIEI) levé alas oficinas del
expresidente Carlos Andrés Pérez un so-
bre contentivo de un cuestionario sobre

-un escandaloso caso de corrupcién. El ti-

tulo del diario E/ Nacional al dia siguien-
te, a 8 columnas, fue: “Cuestionario so-
bre el Sierra Nevada - Entreg6 la CIEI al
expresidente Pérez".

El reportero José Emilio Castellanos
echd a un lado las rigidas normas del
lead, y escribi6 este primer pdrrafo:
“; Qué est4 pasando aqui?, pregunté con
las manos en alto, sonriendo e irrumpien-
do fugazmente, el expresidente Carlos
Andrés Pérez, en el penthouse de la To-
rre Las Delicias, al ser abordado por los
periodistas en momentos en que tomaba
el ascensor para descender, mientras, al
mismo tiempo, en otro ascensor subia el

Aero en muchos

- ¥ diarios, incluidos

. %latineamericanos, al
lado de noticias
estructuradas con la
centenaria piramide, es
posible encontrar otras que
ya no responden a las
clasicas preguntas en el
primer parrafo, y ofrecen
otra escritura necesariamente
mas atractiva para asegurar
que el lector no la abandone
hasta el final. ;Por qué va a
descerebrarnos?

R
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Secretario de la CIEl, Baudilio Crespo,
para entregarle el cuestionario sobre el
caso Sierra Nevada, que debera respon-
der en 72 horas”. Como pueden leer, alli
no hay nada que se parezca a un /ead.

Veamos otro ejemplo, relacionado
con el mismo caso, pero procesado en E/
Diario de Caracas. Pérez convoco a una
rueda de prensa para informar sobre sus
respuestas al cuestionario y de un recien-
te vigje a:Ecuador. En la prensa del dia
siguiente, los primeros parrafos de la no-
ficia recogieron 1o que cada reportero
consideré el aspecto mas noticioso de las
declaraciones, pero Elizabeth Baralt qui-
so ser distinta, ajustada al estilo de su
periédico:

“Desde tempranas horas de la mana-
na de ayer hubo actividad en el penthou-
se de La Torre Las Delicias. Se presenta-
ba como un dia de suma importancia: el
expresidente Carlos Andrés Pérez envia-
ria sus respuestas a la CIEl. La secreta-
ria del despacho pasaba en limpio la con-
testacién de Pérez. Cuando el reloj mar-
caba las 11:10 de la mafana, escribia la
respuesta nimero 92. José Manzo Gon-
zélez no podia precisar si el documento
seria recogido por un emisario de la CIEl.
Mas de 10 periodistas aguardaban por la
anunciada rueda de prensa del exman-
datario. Corrian los minutos. El cuestio-
nario ya estaba pasado en su totalidad:
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102 preguntas con las respectivas argu-
mentaciones de quien fuera el Presiden-
te de Venezuela hasta el pasado 12 de
marzo”.

Fue en el segundo péarrafo donde co-
menzé a soltar algo de lo que dijo: “Era
mas de la una de la tarde cuando Carlos
Andrés Pérez se sent¢ al lado de los pe-
riodistas. Sonriente, ratifico que habia
contestado el cuestionario en el cual en-
contrd 50 preguntas repetidas. ‘Me sien-
to complacido. No temo absolutamente a
que surja un problema, pero me preocu-
pa que pueda estarse creando una situa-
cién que lesione la institucién presiden-
cial y la Contraloria’ ".

De otro reportero, Fabricio Ojeda,
anos después leimos en una de mis cla-
ses de Periodismo, una informacion suya
sobre el atraco a un banco, de donde se
llevaron millones de bolivares. El comen-
z06 a narrar como esa mafiana estaban
unos obreros reparando unas lineas tele-
fonicas, frente al banco, pero en realidad,
eran miembros de la banda que minutos
después lo asaltaron.

¢Por qué va a descerebrarnos?

Naturaimente, esta estructura noticio-
sa obliga al lector a leerla integra para
enterarse de lo ocurrido, a diferencia de
la piramide que retine en su primer parra-
fo 0 lead, lo esencial. Retener la atencion

Capgalera 76, Espaia

del lector exige en este caso, natural-
mente, un esfuerzo mayor en la escritura,
alguna pizca de imaginacién y mas crea-
tividad, que, supongo, es l0 que estan
haciendo los reporteros de La Nacidn de
Costa Rica.

Cuando ensefaba Periodismo en la
Universidad Central de Venezuela, les
hablaba a mis alumnos de ¢cdmo ha evo-
lucionado la noticia, desde su forma origi-
nal, cronolégica, pasando por la “pirami-
de invertida®, hasta, en afos recientes,
llegar a esta que por comodidad lamare-
mos de “nuevo periodismo”. Las dos pri-
meras coexistieron muchos afos en la
prensa europea. En la de los paises del
Sur de América, a donde llegé mas tarde
-que a Cubay a México-, por ejemplo, la
influencia del diarismo norieamericano,
coexistieron durante mucho méas tiempo.
Las agencias noticiosas internacionales
fueron determinantes en la expansion de
la “piramide invertida”, que hoy sigue
siendo la estructura que més utilizan.

Pero en muchos diarios, incluidos la-
tinoamericanos, al lado de noticias es-
tructuradas con la centenaria piramide,
es posible encontrar otras que ya no res-
ponden a las clasicas preguntas en el pri-
mer parrafo, y ofrecen otra escritura ne-
cesariamente mas atractiva para asegu-
rar que el lector no 1a abandone hasta el
final. ¢Por qué va a descerebrarnos? @



El humor en Freud vy

La condensacion, el uso
multiple del mismo material, el
doble sentido y el sentido
absurdo son técnicas para la
elaboracion de chistes que
Sigmund Freud desarrollo. En
este artictilo se esbozan estas
categorias y, bajo su optica, se
analiza la aplicacion del
bumor en algunas
publicidades brasilerias.

A

ara esta reflexién conviene
que analicemos el pensa-
: miento de Sigmund Freud,
\\ quien fue el que proporcio-
N no significativas contribu-

R ™ ciones para el entendimien-

) de tal temética, partiendo de una refle-

xién sobre los usos y funciones de los
chistes. Freud dedicé especial atencién
al placer que la risa puede proporcionar.
La esencia de su preocupacién en rela-
cién a este tema la encontramos en el cé-
lebre libro Los chistes y su relacién con el
inconsciente, en el cual son analizados
desde su origen, en nuestro aparato si-
quico, hasta las clasificaciones y funcio-
nes del mismo como elemento capaz de
proporcionar placer en nuestro mecanis-
mo de inteligencia.

TALVANI LANGE, brasilefio. Publicista con maestria en
Comunicacién Social - Comunicacién Mercadoldgica
por la Universidad Metodista de Sio Paulo (UME-
SP). E-mail: talvani.lange@mailexcite.com

Este articulo fue traducido del portugués al espafiol
por Elizabeth Pérez de Hands.

la publicidad

R eyses o

A partir de esto, podemos concluir y
hasta concordar con el filbsofo Henry
Bergson (1980): lo comico estaria rela-
cionado a la esfera signica del pensa-
miento racional, pues para él la propia ri-
sa, como manifestacion de un chiste o de
lo comico, se limita particularmente a la
inteligencia humana.

El concepto del chiste lo desarrolla
Freud a partir de las ideas de Fischer
(“chiste es un juicio ludico”), de Richter
(“hacer chistes es simplemente jugar con
las ideas”) y de Kraepelin (“un contraste
de ideas”). Ademas, la palabra “chiste”
tiene su origen en'el término aleman witz
(usado por Freud), que popularmente es
conocido como piada, gracejo, truecadillo
0 juego de palabras.

Para una mejor comprensién, clasifi-
camos cuatro técnicas que Freud apuntd
para la construcién de los chistes. Unido
a esto, damos algunos ejemplos que con-

firman su aplicacién en la creacién de la
publicidad brasilefa.

1. Condensacion.

Ocurre a partir de la fusién de dos o
mas palabras o letras, con sentidos dife-
rentes, proporcionando una gama am-
plia de significados y disminuyendo, asi,
la cantidad de caracteres graficos para la
emisidon y decodificacién del mensaje.
Freud (1977:29) se aprovecha de un
ejemplo (también apuntado por Lipps y
Heymans), del caso de un comin agente
de loteria que se jactaba, en una conver-
sacién con un doctor, de haber realizado
un contacto con un rico barén: “Es tan
cierto como que Dios me proveera de co-
sas buenas, Doctor, que me senté al lado
de Salomon Rothschield y él me traté co-
mo a su igual, bastante familionariamen-

te”.

Conviene, para esto, utilizar las pala-
bras originales alemanas: famifidr (fami-
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liarmente), familliondr (familionariamen-
te) y milliondr (milionariamente). Asi,
Freud analiza la condensacién de !a si-
guiente forma:

Famili  &r

Mili on &r

Famili on ar ,

El designa la existencia de una abre-
viacion para el curso del pensamiento y
en la forma de expresion de los significa-
dos pues “me tratb bastante familidr, es-
to es, tanto cuanto es posible para un mi-
liondr' (1977:32). De este modo, 1a con-
densacién ocurre mediante la incorpora-
cién de estas dos palabras, dando origen
a una nueva palabra compuesta, plena
de significados, de acuerdo con el reper-
torio de la situacion.

Como un caso andémalo, podemos ci-
tar una creacién pubiicitaria brasilefia
que uso la técnica de condensacién en la
formacion de un chiste. Para la publici-
dad de un absorvente femenino (OB) ha-
bia una foto de una mujer en bikini con un
paisaje de playa al fondo. Sobre tal ilus-
tracién figuraba un gran letrero que sinte-
tizaba el mensaje con apenas una pala-
bra: ‘triquini”. Esto se puede configurar

como una prueba concreta de la utiliza-
cién de un chiste de condensacion en la
promacién mercadoldgica de un produc-
to.

El prefijo “bi” fue substituido por “tri",
originando, asi, un mensaje mas amplio
de significados. Esto es, podemos perci-
bir en esta publicidad la real intencion de
establecer una connotacion al unir el mo-
mento (de ir a la playa) con la preocupa-
cién de la seguridad que muchas mujeres
necesitan en sus dias criticos del ciclo
menstrual. Asi, ademas de formar una
nueva palabra (triquini), consecuente-
mente también un chiste, el tercer ele-
mento (tri) corresponderia al propio ab-
sorvente que se configuraria como ideal
para tales ocasiones, confiriendo la sen-
sacién de liberdad y seguridad para la
mujer que lo utilizase.

De este modo, notamos también c6-
mo la tendencia de formar un mensaje
con pocos elementos graficos se hace
presente en una creacion publicitaria que
enfatiza la condensacion de los signos en
un anuncio; un repertorio repleto de sig-
nificados es expuesto al receptor con ia
caracteristica de la economia del dispen-

dio siquico ofrecido al
decodificador, ahorran-
dole la lectura de todos

et
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Jornal de Brasilia
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Esse ndio é apenas o jornal
overno I& quando acorda.

E também o jornal que s vezes
acorda o governo.

T

los argumentos envuel-
tos en esta trama situa-
cional que, a su vez, le
proporcionara placer
en la decodificacion.

2. Uso miiltiple del
mismo material.

Es caracterizado
por Freud (1977:46) co-
mo una palabra en que
“el mismo nombre es
utilizado dos veces,
una vez como un todo y
la ofra segmentado en
sitabas separadas, las
cuales asi separadas
tienen otro sentido”.

Esto podemos
ejemplificarlo con un
chiste popular brasite-
fio, conocido en la épo-
ca de la destitucion de
Fernando Collor y el
traspaso de la presi-
dencia al vice ltamar
Franco. Ei nombre “lta-

ar" luego se tornd
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motivo de gracejos para la prensa y el
publico, pues utilizandolo con silabas se-
paradas, bajo una misma fonética con el
agregado de laletra “h”, se transforma en
“In-ta-mar” que tiene un significado joco-
S0 (que la situacién podria quedar peor)
para la situacién politica que el pais vivia.

El chiste corrobord, de una manera
divertida, las criticas al hecho escanda-
loso de la corrupcién gubernamental, pa-
ra aliviar la tensidn sicolégica dejada por
los infortunios pasados a la poblacién
brasilefa.

Veamos esta técnica bajo una éptica
publicitaria. Por ejemplo, el caso de una
publicidad de la Volkswagen (W), difundi-
da por la TV en 1896, que tenia como ar-
gumento creativo la utilizacién multiple
de su simbolo (la letra W), ofreciendo
una lectura amplificada de significados a
través del mismo material; con apenas el
cambio en la posicién del formato de la
letra W, ella se puede transformar en XX,
que designa el presente siglo.

La publicidad concebia la idea de
que el siglo XX tiene muchas invencio-
nes, pero que el surgimiento de la Volks-
wagen se configur6 como un marco del
desarrollo de la tecnologia automovilisti-
caen este siglo. Primeramente, optemos
por una breve descripcidn de como la
creacién puede ser efectuada de forma
chistosa, utilizando un uso mudltiplo del
mismo material: ahi esta el XX fransfor-
mado en W, solamente con una pequena
alteracion en las posiciones de las astas
del disefio que componen las letras.

En este sentido, mas alla de una pro-
posicion sicoldgica, de afirmacidn de su-
perioridad de la marca Volkswagen y de
su importancia para el desarrolio tecnold-
gico automovilistico en este siglo, la crea-
cion establece una ligazén entre simbo-
los (XX y W) y ofrece al consumidor una
interrelacién entre marca, tecnologia, ca-
lidad y presencia, junto al hombre en los
momentos de descubrimientos cientificos
destacados de este siglo. Percibimos,
también, que el cambio efectuado fue,
sobremanera, muy sutil y leve, destacan-
do mejor las cualidades existentes en el
producto, pues “cuanto mas leve sea la
modificacidn, mejor sera el chiste” (1977:
39).

Ademas, en medio de la competitivi-
dad en el sector, tal mensaje procura
ofrecer al consumidor la idea de que es
una opcion inteligente cuando él decide
adquirir un carro Volkswagen.



Lo mas interesante en todo esto es
que, si analizamos los costos de produc-
cién de un comercial como este, veremos
que su presupuesto es mucho méas bara-
to que el de la creacion que aprovecha
de grandes efectos especiales y con un
elenco de recursos humanos numeroso.
De este modo verificamos el valor, mu-
chas veces inconmensurable, de una
idea.

3. El doble sentido.

Freud (1977:52) destaca que el doble
sentido también corresponde al que él
denomind ‘juego de palabras” y que tal
técnica corresponderia al “caso ideal de
mdltipte uso. Ninguna violencia se hace
a las palabras: no se las segmenta en si-
labas separadas, no es preciso sujetarlas
a modificaciones ... Exactamente como
figuran en la sentencia, es posible, gra-
cias a ciertas circunstancias favorables,
hacerlas expresar dos significados dife-
rentes”.

Como ejemplo practico de doble sen-
tido tenemos un anuncio publicitario de!
Jornal de Brasilia, difundido en 1992. La
creacion utilizaba la siguiente frase: “Es-
te no es solo el periddico que el gobierno
lee cuando despierta. Es también el pe-
riédico que a veces despierta al gobier-
no”. Asi, el verbo despertar nos remite a
dos significados que se pueden usar en
contextos diferentes. Esto es, ademas
de que el periddico esta presente en la
rutina diaria de las actividades guberna-
mentales, pues se supone que muchos
politicos al despertar por la mafiana lo
ieen, la palabra despertar posee en la se-
gunda oracién otro significado: proporcio-
nar informaciones importantes para las
decisiones de los politicos.

4. El sentido absurdo (nonsense)

Se entiende como una forma de ra-
ciocinio fallido. Determina un significado
paradéjico: en un primer momento de-
muestra una incoherencia semantica en-
tre los repertorios envueltos en el mensa-
je. En un segundo instante, bajo otro
punto de vista interpretativo, puede reve-
lar una légica peculiar en el curso del
pensamiento, en relacién al contexto
abordado. Freud (1977: 72) cita que:
“...se exhibe impresionante alarde de ra-
ciocinio iégico; descubrimos al analizarlo
que la légica fue utilizada para ocultar un
acto de raciocinio fallido, un dislocamien-
to del curso del pensamiento”.

Asi, el nonsense es utiliza-
do como una forma de quebrar
la linealidad l6gica en el curso
def pensamiento. Esto ocasio-
nara, a su vez, una situacién
inesperada o inusitada, pues el
receptor al acompadar el flujo
de un sistema de ideas, natu-
ralmente estara preparado pa-
ra oir soluciones y afirmacio-
nes convencionales para un
determinado problema o cues-
tién.

En la publicidad, observa-
mos el nonsense cuando la
imaginacién se sobrepone a
los hechos reales, pues en el
raciocinio faflido “se exalta in-
debidamente el valor de la fan-
tasia en comparacion con la
realidad” (1977: 81).

Un anuncio de periédico
{(1992) de una editora para el
lanzamiento de un nuevo libro,
contenia el siguiente argumen-
to: “No se pierda el lanzamien-
to del nuevo libro de Chico
Buarque. El autor ya confirm6
su ausencia” {Debajo habia

’7 Tittde NAG PERCA HOJE © LANGAMINTO DO NOVO VRO DE CHICO AUARQUE.
DON’YT MIES YODAY'S RIEASE OF CHICO PUARGUS'S NEW SOOK,
FTransduinr's wote: Toe autdor, a famaws compaser-yinger, is buown for bring shy. i
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En un primer momento se
suscita el nonsense, pues se
espera que la publicidad facilite informa-
ciones agradables a los consumidores -
este es uno de sus propésitos. No obs-
tante, ella da un mensaje negativo y, al
mismo tiempo absurdo, en relacién a la
secuencia logica de pensamiento, atribui-
da desde el inicio de la oracién. Natural-
mente, se espera la presencia del escri-
tor, pues se cred una expectativa en la
primera oracion.

Con todo, el nonsense se desenmas-
cara con una redaccion, en un cuerpo de
letras pequefio, que decia: “Escritor, poe-
ta, letrado, dramaturgo, cantor y timido.
Y por timidez Chico Buarque no va a
comparecer al lanzamiento de su nueva
novela que llega hoy a las librerias. Mas,
la compafiia editora cuenta con su pre-
sencia. Estorbo. Un libro que incomoda
por no haber sido escrito antes.”

Notamos que, primeramente, se pro-
vocd un malestar, pues luego de convo-
car al consumidor se le hizo un plantea-
miento absurdo: la ausencia del escritor.
Sin embargo, el nonsense es redimido

si, configuramos el

" potencial del humor
Lpara la publicidad a
través de algunas
contribuiciones de Freud.
Tal vez, él mismo no
imagin® que su reflexion
tebrica podria estar, un dia,
aliada a técnicas publicitarias
de persuasion, pues €l se
dedico, fundamentalmente,
al estudio del aparato
siquico del ser humano.
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cuando se explica que el lanzamiento
ocurrird en varias librerias al mismo tiem-
po; esto, es claro, imposibilita la omnipre-
sencia del escritor, [0 cual permite reto-
mar la légica lineal y restablecer el bie-
nestar en la decodificacién 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 en el flujo informa-
tivo de decodificacién. Esta podria provo-
car un cierto malestar, por una tensién si-
colbgica en la atencién selectiva que el
espectador da al mensaje. Solo en
un segundo momento el anuncio
configura la superacion del malestar con
la utilizacién del humor, de lo cémico, re-
lacionandolo a un aspecto que engloba el
universo del producto o servicio anuncia-
do.

El humor, como un elemento propul-
sor de la confortabilidad de espiritu en el
sujeto, es lo que proporcionaria el placer
receptivo que un anuncio publicitario
puede contener. Esta relacion entre hu-
mor, placer y bienestar es perfectamente
entendida, pues Hirschman (1983: 32)
declara que: “Placer es la experiencia de
vigjar del malestar al bienestar, en cuan-
to que este Uitimo es alcanzado en el
punto de destino. Se infiere de ahi una

oposicion entre placer y bienestar, pues
para experimentarse el placer, es nece-
sario sacrificar temporalmente el bienes-

tar”.

Consideraciones finales

Asi, configuramos el potencial del hu-
mor para la publicidad a través de algu-
nas contribuiciones de Freud. Tal vez, él
mismo no imagin6 que su reflexion tedri-
ca podria estar, un dia, aliada a técnicas
publicitarias de persuasién, pues él se
dedic6, fundamentalmente, al estudio del
aparato siquico def ser humano. Con to-
do, comprendemos que la publicidad re-
fleja, de una o de otra manera, algunas
de las extensiones de nuestras activida-
des siquicas. Esto se nota, principalmen-
te, a través del humor y del placer intelec-
tual que proporciona a los espectadores
enun anuncio. En este contexto, desta-
camos que !a publicidad sobrepasa todos
los grupos sociales, pues los productos
anunciados en el medio son el blanco de
manipulacién en la cotidianidad del con-
sumidor. Asi, es natural que la presencia
del humor o de lo cémico (como caracte-
ristica eminentemente humana) sea nc-
toria en muchas creaciones publicitarias.

Bajo otro aspecto, vale resaltar la
cualidad de memorizacién que el humor
publicitario puede proporcionar. En un
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material difundido en ta Folha de S. Pau-
10 (05.09.94) vemos que, después de una
investigacion efectuada por el instituto
McCollum Spielman Worldwide, sobre la
memorizacién de comerciales en el con-
sumidor, las publicidades humoristicas
fueron las mas recordadas por el publico.

Finalmente, el uso de la comicidad
en la creacién publicitaria también re-
quiere cuidados para que no sean afecta-
dos principios éticos como una falta de
respeto a los valores del consumidor o la
ridiculizacion de una empresa de la com-
petencia. Este Gltimo factor se puede
configurar faciimente en una propuesta
maliciosa de denigracién 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 obstacu-
1o 0 enemigo. &
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ESTEBAN PERRONI

JEl publico perjudica a

la publicidad?

Las mediciones de audiencia, aplicadas a los estudios de impactos publicitarios, gozan de
un estado de biperlegitimacion que las posiciona mds como un fenémeno de “religiosidad
alternativa’, que como uno de investigacion v desarrollo de la comunicacion. Cabe
preguntarse ;qué hace el piiblico con la publicidad?, ;qué miden las mediciones cuando
indagan por los canales encendidos y concluyen que se ha observado la tanda
publicitaria? Estamos frente a un problema pocas veces atendido, que pasa por aclarar en
qué consiste cotidianamente “mirar television” y comprender la unidad fenomenologica

n representacion del gusto
de los televidentes, el punto
B de rating determina, me-
diante una “falsa razén”, la
inversién publicitaria a tra-
vés de la cual subeny bajan
de nuestra TV las distintas programacio-
nes. Cabe preguntarse hasta cuando los
gerentes publicitarios seguiran valiéndo-
se de investigaciones sobre impactos pu-
blicitarios, en -cuyos informes aparecen
conclusiones del tipo “su spot alcanzé un
impacto bruto de 800.000 espectadores”.

de comunicacion y cultura.

Cabe, también, reflexionar en torno a la
"crisis de razo6n” con la cual amenazanin-
gresar al préximo milenio las agencias de
publicidad, programadores de television.
empresas anunciantes y hasta, casi diria-
mos, el “publico en general”.

Crisis de la hiperlegitimacion

Podria imaginarse al empresario
anunciante, en la préxima asambiea de
accionistas, frotdndose las manos y dis-

cutiendo sobre las préximas inversiones;
pues si la campafia anterior para el mis-

mo producto habia registrado un impacto
de 200.000 espectadores y ahora, gra-
cias a esta investigacion, conoce que ha
multiplicado en cuatro su anterior impac-
to, “es casi un hecho" que en estas con-
diciones se cuadruplicara la actividad de
la empresa.

Sobre este razonamiento reposa, ca-
si en forma desapercibida, la “razén de

EsteEBAN PERRONI, uruguayo. Socidlogo =specializa-
do en comunicacion, publicista y docente ¢n a Uni
versidad de la Repiiblica, Uruguay.
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ser” de este tipo de mediciones aplicadas
al estudio de impactos publicitarios y co-
municacionales. Intentaremos hacer ex-
plicita la misma, sabiendo que “ el proble-
ma (la crisis) no radica en asesinar la ra-
z6n, sino en dejar las malas razones en
condiciones de no hacer dafio” ( Eco,
1986:164).

¢Acaso la empresa tuvo un stock del
producto publicitado cuatro veces supe-
rior a ia oferta del mes anterior? Si o tu-
vo, menos mal; pero, sabiendo que este
tipo de informes de marketing no suele
tener grandes oscilaciones hacia abajo
por un fenémeno de estandarizacion de
las audiencias, la mesa de accionistas
deberé resolver en forma rapida cémo
satisfacer para los préximos meses esta
demanda de “800.000". '

Esta logica de las “mediciones de au-
diencias” intencionalmente ambigua, po-
dria lievar a concluir sobre el enriqueci-
miento sostenido de los sefiores accio-
nistas de la empresa anunciante, en cuyo
caso estariamos en presencia 0 de un ré-
dito publicitario desorbitante o de un di-
namismo econdmico que superaria la es-
trategia del ministro mas 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 fa
medida en que dicho aceleramiento eco-
némico no se concreta, 0 hay muchas co-
sas que no estan a la vista o, mas con-
creto aun, ha de haber un gran porcenta-
je de aquellos 800.000 espectadores que
estaban mirando el aparato, pero no le
prestaban atencién.

Podriamos preguntarnos: ;hay algin
modo de leer racionalmente la relacion
directamente proporcional de que “a ma-
yor publicidad, mayores ventas” que no
sea multiplicando por un factor comun,
para nuestro ejemplo el factor 4? En con-
diciones constantes las famosas “cuatro
P del marketing”: ;puede ocurrir que mul-
tiplicando las menciones de un spot pu-
blicitario por cuatro, las ventas en un mes
aumenten 1.17 y en otro bajen 0.87

Si esta ultima posibilidad existiera,
seria una clara demostracion, contra todo
lo rescatable de la obra de McLuhan, de
que “el medio no es el mensaje” y, por
tanto, estarian operando mecanismos de
recepcidn y formas de contactarse el pu-
blico con la publicidad que, pese a no ser
tenidos en cuenta, alterarian lo que se
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conoce bajo el nombre de “impactos pu-
blicitarios”.

Pareceria l6gico sin embargo, y has-
ta por una cuestién de pereza intelectual
(también dominante), que un producto
que se da a conocer por television, con
independencia de 1a bagatela de sus ar-
gumentos o la sofisticacion fotografica,
va a tener mayor salida que aquel que
carece de una estrategia de difusion.

Pero cuando uno observa -internan-
dose en la légica del “punto de rating”, “la
pauta publicitaria”, “el aumento de cober-
turas”, la nunca bien fundamentada “tasa
de repeticién” y la de otros indicadores-
que productos o marcas registradas lo-
gran (test de recordacién mediante) una
cota superior de 40.000 recordaciones,
habiéndose realizado inversiones publici-
tarias que preveian un ‘impacto de
800.000 personas”, a todos nos sube a
las narices un tufillo agridulce de dificil
justificacién intelectual.

Es indudable que las mediciones de-
finen un mapa demografico genérico de
las audiencias en relacién con las distin-
tas programaciones; pero, ;cémo “saltar”
de aqui a la ecuacion que vincula los ca-
nales encendidos con el consumo publi-
citario?

El dato de los test de recordacion (pa-
ra nada oculto) deberia llamar a una pro-
funda reflexion del sistema publicitario,
pues o las técnicas de investigacion (ge-

neralmente simples paquetes estadisti-
cos) no son validas para estudiar el feno-
meno de mirar television o, mas correcto
adn, mirar television no significa mirar pu-
blicidad. :

También, ya que estamos haciendo
explicito esta especie de “tarot publicita-
rio”, habria que preguntarse por qué
el grado de recordacion deberia vincular-
se con el gusto 0 compra de una marca
0 producto, cuando sesenta afos de si-
coandlisis ha demostrado la perdurabili-
dad sintomatica de los recuerdos peno-
S0S.

Lo cierto es que tamafa diferencia
estadistica, y sus posibles repercusiones
en la mayor 0 menor venta de los produc-
tos publicitados, no deberia quedar a
merced de fa menor o mayor cintura y
justificacién (a menudo jocosa e inverosi-
mil) de los creativos publicitarios, quienes
a modo de “cabeza de turco" son removi-
dos de sus cargos 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 no era un jabon
cualquiera?; expresamente, el creativo
publicitario habia sefialado: “y al final le
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ponemos un cartel de 10 pulgadas que
diga: STRAUCHA&CIA".

Mucha tinta se ha dejado correr acer-
ca de que la publicidad penetra en las
mentes y modifica comportamientos. Si
dicha creencia no fuera compartida por la
mayoria de los actores del mundo publi-
citario, seria imposible entender que se
manejen las cifras y los beneficios que
dicha actividad conlleva; y si la premisa
del impacto televisivo, a la manera de
una “aguja hipodérmica” que va vacunan-
do a los pétreos espectadores fuera vali-
da, vaya si lo justificaria. Sin embargo,
desde décadas anteriores, algunos in-
vestigadores insisten sobre las falacias
de entender asi el fenémeno de mirar te-
ievisién.

Es el caso de Henry Grossberg, in-
vestigador inglés que con 30 afios de ex-
periencia en los estudios de audiencia,
sefala que "los espectadores raramente
prestan atencién de ia manera en que los
sponsors (0 publicitarios) quieren, y hay
poca relacién entre el hecho de que la te-
levision esté prendida y la presencia de
cuerpos enfrente de ella o, inclusive, en-
tre una concentracién limitada y una acti-
vidad interpretativa investida en ella”
(Morley, p. 23) .

Metodologicamente, pareceria apro-
piado revisar los disefios de validez y el
uso que algunos pretenden hacer de es-
tas técnicas, cuando preguntan por el
canal encendido y concluyen, en el mejor
de los casos, por la publicidad observa-
da, cuando no, construyen discursos “ju-
liovernianos” en torno al agrado y com-
prension de los mensajes publicitarios.
Estamos, asi, frente a un problema pocas
veces atendido, que pasa por la defini-
cién del alcance que realmente tiene la
accion de “mirar television”,

Al respecto, un estudio realizado en
Gran Bretafa, en 1985, liderado por el
cientista Peter Collett, coioco en un ng-
mero importante de casas ‘un pequefio
lente de video, dentro de los aparatos,
para ver a las familias mirando television.
Ninguno de los investigadores que acom-
pafiaron a Collet manifesté sentirse sor-
prendido cuando las iméagenes registra-
ron sofas vacios, espaldas, codos, nucas
de supuestos televidentes, parejas dur-
miendo o chicos correteando mientras re-
clamaban su cena.

Herman Bausinger, colega de Gross-
berg, allana ain mas el camino cuando,

en forma de recetario, sefiala que ‘los
medios no son usados completamente,
con total concentracién; el grado de aten-
cién depende del momento del dia y de
los distintos tipos de humores. El mensa-
je de los medios compite con otros men-
sajes, y las decisiones de un programa o
de la publicidad estdn constantemente
cruzadas e influenciadas por decisiones
y condiciones no-mediaticas” (Morley, p.
24). De manera que Unicamente investi-
gando y conociendo los contextos de re-
cepcidn en la vida cotidiana podremos
acercarnos al sentido que generan final-
mente los mensajes mediaticos.

Precisamente, Umberto Eco (1983)
repara en estos temas cuando sefiala “la
imagen de un rebafio de vacas es perci-
bido lo mismo por un italiano que por un
indio, pero para el primero significa ali-
mento en abundancia y para el segundo
abundancia de ocasiones rituales”. Esto
en el supuesto de que, cuando aparecie-
ra en imagenes ‘la vaca”, no hubiese
competencia de otros mensajes no-me-
diaticos; por ejemplo, que la sefiora del
italiano le estuviese gritando: “Subito ca-
ro mio, che si sferedanno i tortelinni”

Si cinco minutos mas tarde sonase el
teléfono, y un encuestador estuviera rea-
lizando un “tracking telefénico” y pregun-
tara: “¢ podria decirme en este momento
en qué canal tiene encendido el televi-
sor?”, usted se imagina el desencuentro
entre el canal encendido, la boca ilena de
tortelines y las ‘imagenes gastricas” que.
ciertamente, el italiano tendria en su ca-
beza? ;Le habria prestado atencién a la
vaca? Y si esta fuera el icono mas salien-
te de una campana promoviendo el con-
sumo de carnes, ;podriamos afirmar, a
base de las mediciones de audiencia,
que en el mes entrante aumentard el
consumo?

Nuestra premisa, por tanto, junto a
estos ilustres investigadores, “es que el
andlisis de los impactos publicitarios de-
be ser reformulado para tener en cuenta
su inscripcién dentro de las rutinas de la
vida cotidiana y su entrecruzamiento con
los discursos domésticos y publicos”
(Morley and Silverstone, p. 71).

Las anteriores apreciaciones intentan
deslindar una relacién directa entre las
intenciones del emisor y la fruicion real
de un programa o spot publicitario, 1o
cual reclama el desarrollo y profundiza-
cién de técnicas alternativas, capaces de

dar respuesta a la pregunta que rige el
presente ensayo. Solo conociendo el li-
bro de codigos que apiican en sus distin-
tas lecturas televisivas las distintas co-
munidades de receptores podremos in-
dagar el sentido que estos finalmente im-
putan a los mensajes publicitarios.

Si parece claro que no alcanza con
un televisor encendido, pues ni existe
una estructura de recepcién unica, ni
existe un entendimiento lineal-conductis-
ta, tal que se pueda llegar a la aberrante
conclusién de que “el pablico ha entendi-
do correctamente el mensaje”. Aunque
podriamos acordar que “algo” se entien-
de, de lo contrario ni se enciende el tele-
visor, ni se realiza un flipping en el medio
de un programa, formando asi una nueva
produccién en la sintesis de los distintos
canales.

Nambién, ya que

\ estamos haciendo
b explicito esta
especie de “tarot
publicitario”, habria que
preguntarse por qué el
grado de recordacion
deberia vincularse con el
gusto o compra de una
marca o producto, cuando
sesenta afnos de sicoanalisis
ha demostrado la
perdurabilidad sintomatica
de los recuerdos penosos.
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Un jingle alternativo
Si hasta aqui hemos llegado, es buen
momento para recorrer algunas concep-
tualizaciones teéricas que ilustran, tor-
nandolo posible, un camino para trabajar
en comunicacién, alternativo al “estructu-
ral-conductista”.

Separemos metodolégicamente, en-
tonces, lo comunicacional de lo cultural.
“Una cosa es el territorio duro desde don-
de describimos la conformacién de siste-
mas de construccion de sentido, de reté-
ricas y géneros, y otro aqui donde esto
pasa a funcionar, a tener sentido claro
dentro de un contexto, una cultura, una

etnia, una situacién histérica” (Ford, -

1992:8).

Quizas, para el primer territorio aun
tengamos que utilizar los conceptos de la
lingliistica mas primaria de un significan-
te para un significado, “voy a pintar un
cartel de rojo, porque quiero dar la idea
de peligro” lo cual define una intencién
del locutor; pero, ¢qué de este mensaje
emitido pasa finalmente a la comunica-
cién?

Comprender ahora la unidad fenome-
nolégica de la comunicacién y ia cultura,
nos obliga a trascender conceptualmen-
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te la estructura semioldgica clasica, de-
biéndose incorporar al significado el re-
ferente inmediato de la situacién en que
se dice algo; dicho referente nos habilita-
rd a precisar la intencidn de quién emite,
con la prerrogativa de que el mensaje
emitido se “abre” en relacién a los refe-
rentes “étnicos” del receptor, quien desde
su “mundo de vida” dara finalmente sen-
tido, para et caso de la TV, al juego de
imagenes observado.

Podria conceptualizarse, entonces, al
mensaje {de modo de evitar la conspicua
confusion “globalizadora” entre el “trafico
de informacién” y el hecho de “estar mas
comunicados”) por el lado de la emisién,
como una intencién informativa portadora
de un significado (construccién semiolé-
gica); por el lado de la recepcién, como
un proceso comunicacional portador de
un sentido (construccidén semidtica).

En realidad, aquello a io que llama-
mos mensaje televisivo es un texto en el
que convergen mensajes basados en co-
digos diversos, cuyos sentidos insoslaya-
blemente derivados de la recepcion “son
mas residuales de aquellos procesos co-
herentes de accidn social y de interpreta-
cién, en los cuales los acuerdos intersub-

jetivos sobre la textualidad de los medios,
llamados textos virtuales, juegan una
parte importante”(Ford, 1988).

Adentrarse en dichos procesos con-
lleva inevitablemente el conocimiento
cualitativo de las comunidades de inter-
pretacién  desde las cuales se constru-
ye semibticamente el sentido de un men-
saje. Podemos, asi, plantear una necesa-
ria complementariedad entre el texto con-
cebido como una “obra abierta”, y el sen-
tido que finalmente imputan sus iectores
confabulados entre si y con algun aspec-
to o “fundamento” del mensaje televisivo
con el cual generan algun tipo de identi-
dad.

La “légica del marketing’, aplicada a
la medicion de los impactos publicitarios,
podria llegar a comprenderse como un
“hijo de la vejez" de la modernidad y el
positivismo, los cuales en un dltimo inten-
to recurren al manido manotazo de la ra-
z6n binaria donde “A siempre quiere de-
cir B”, dejando por el camino otros hemis-
ferios de percepcion y construcciéon de
conocimiento.

Nos encontramos, asi, frente a nue-
vOS procesos, que necesariamente de-
mandan una reparacion desde las Cien-
cias Sociales en el tratamiento de lo so-
cio-cultural, y de esta aun nueva discipli-
na llamada “Comunicacién”.

Claro esta que esto implicaria gran-
des repercusiones en el mercado de
agencias de publicidad, cAmara de anun-
ciantes y empresas de medios, lo cual
explica que muchos prefieran seguir cre-
yendo, que andar averiguando. @

REFERENCIAS

Eco Umberto, La estrategia de la liusion,
Ed Lumen, Barcelona, 1986.

Eco, Umberto, “;El plblico perjudica la
Television?”, en M. de Moragas, Sociologia de
la Comunicacion, Gili, Barcelona 1983.

Ford, Anibal, Los medios; tréficos y acci-
dentes transdisciplinarios, Cuadernos de Co-
municacién y Cultura, Fcs-UBA, Nro.21, Bue-
nos Aires, 1992.

Ford, Anibal, Audiencia de medios y co-
munidades interpretativas. Apunles inéditos
sobre Thomas Lindlof, 1988.

Morley, David, Paradigmas cambiantes en
los estudios de Audiencia, Cuadernos de Co-
municacion y Cultura, Nro.24.

Morley, D. y Silverstone, R., Pespectivas
elnogréficas sobre la audiencia de medios,
Cuadernos de Comunicacion y Cultura, Nro.
24,
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Las escuelas y facultades de Comunicacion Social generalmente forman profesionales
para que trabajen en diversos medios, pero no sobre temas especificos, dmbito de la
especializacion que se convierte en una necesidad para desemperiarse exitosa y
apropiadamente en algunas dreas. Tal el caso del periodismo cientifico que se impone a
causa de la constante evolucion cientifica y tecnologica de nuestra época y que juega un
papel importante para la difusion amplia del conocimiento, hasta abora reservado a las
élites cientificas y tecnologicas del saber.

omemos como ejemplo a
la informatica, que ocupa
espacios especializados
en los medios, pero que
hace 20 afios pertenecia
solamente al &mbito cienti-
fico. ;Como se forman los periodistas
que tratan estos temas novedosos? Otro
ejemplo es la biotecnologia y su potencial
informativo: vimos c6mo la oveja Dolly,
de producto transgénico, se convirtio en

un proceso mediatico, en un evento que
pudo ser aprovechado para explicar la
clonacion, una técnica de ingenieria ge-
nética. ¢Esta capacitado cualquier co-
municador para informar, explicar y opi-
nar sobre estos temas?

Necesidad y visiones de
la especializacion
John Hohenberg, periodista y profe-
sor universitario de EE.UU., afirmaba en

1978 que desde hacia mucho tiempo los
medios informativos de su pais aprendie-
ron que el periodista con actitudes y co-
nocimientos generales no puede compe-
tir con el experto en ciencia, en medicina
o en derecho, por mencionar solo tres
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campos. La carrera espacial contribuy6
“enormemente” a estimular la tendencia
a la especializacién. La cobertura en
vivo del Janzamiento de los ve-
hiculos espaciales, entre
ellos los que viajaron a
la Luna, Venus .y
Marte, fue lo que
impulsé a los me-
dios a adoptar
métodos mas
amplios para
comunicar
este tipo de
noticias a
audiencias
masivas,
ello por la
via de la
especializa-
cién  (Hohen-
berg, 1982: 483-
485),

La Declaracién
de Tokio (1992), pro-
ducto de 1a | Conferencia Mundial de Pe-
riodistas Cientificos, la reconoce como
una profesién, por lo cual “son necesa-
rios programas de formacion y perfeccio-
namiento para reforzar esta especialidad
profesional”. En pocas palabras, quienes
hacen periodismo cientifico admiten que
es necesaria la formacién especializada,
que seguramente muchos de ellos no tu-
vieron por via académica, ya que muy
pocas instituciones la ofrecen.

La especializacién periodistica surge
€Omo una exigencia de la propia audien-
cia, cada vez mas sectorizada, asi como
de la necesidad de los propios medios
por alcanzar una mayor calidad informa-
tiva y una mayor profundidad en los con-
tenidos, segln Javier Fernandez y Fran-
cisco Esteve (1993:53-57). Esta informa-
cion tiene en la adaptacién de los con-
ceptos cientificos y técnicos, uno de sus
principales retos.

Para estos autores, la especializacién
periodistica se impone a causa de la
constante evolucién cientifica y tecnolé-
gica de nuestra época. La pluralidad de
conocimientos diversos hace imprescin-
dible la figura del especialista que sepa
valorar y analizar correctamente aquellas
informaciones mas necesarias. Por otra
parte, la informacién periodistica espe-
cializada contribuye a establecer un dia-
logo social mas rico y variado, favore-
ciendo la difusién de los conocimientos
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cientificos
y técnicos a todo
nivel de comprension
(1993:94). El énfasis de Fernandez y
Esteve esta en que “... esa especializa-
¢ién hacia el contenido no debe plantear-
se como una profundizacién en el conoci-
miento de esa parcela del saber, sino en
la comunicacibn de esa parcela”
(1993:162).

La investigadora espafiola Amparo
Tufén define el periodismo especializado
como una disciplina cientifica aplicada al
estudio del proceso de seleccién, valora-
cion y produccién de informacién de ac-
tualidad, con la finalidad de comunicar
periodisticamente sobre las diferentes
&reas del conocimiento que se dan en la
realidad compleja y cambiante de la so-
ciedad de la informacién (Tufidn,
1993:96). Por otra parte, afirma que la
globalidad de saberes que tenia lugar en
el Renacimiento, representada en Leo-
nardo da Vinci, finaliza con la Revolucién
Industrial, pues los descubrimientos de la
ciencia, los avances tecnolégicos y las
necesidades de division del trabajo multi-
plican la necesidad de especialistas. El
buen periodismo cientifico y tecnolégico
puede encontrar en los medios apertura
hacia nuevos temas y una comprensién
global de los mismos, pues establece un
puente sin precedentes para la interco-
municacién entre los diferentes saberes,
que hoy es una de las necesidades plan-
teadas por la sociedad de la informacion.
La integracién de diferentes disciplinas

ofrece una concepcion global y no
parcelada, como en la era in-
dustrial, permitiendo rela-
cionar  conocimientos
considerados antagéni-
cos, como fa ciencia y
la filosofia, la tecno-
logia y el arte, la
medicina y la re-
ligién.  (Tufén,
1993:88, 89,
95).
Skrotzky
(1989:65) afirma
que, en la especiali-
zacion, una buena cul-
tura general es indispen-
sable. De efla dependen
los mecanismos intelectua-
les que permitirdn aprehender
mejor los conceptos. asimilar los
elementos logicos y memorizar. Los
nuevos datos adquiridos no pueden ser
retransmitidos sino en la medida en que
sean comprendidos y asimilados. El pre-
fiere la formacién cientifica, ya que favo-
rece el razonamiento.

Sectores de especializaciéon

El investigador venezolano Jesus
Maria Aguirre (1996:22) establece algu-
nos sectores de especializacién: “Debido
a que la mediacidn técnica no es la mas
importante y central para definir ai comu-
nicador social, pero a la vez hay proce-
sos de diferenciacion funcional, hay que
visilumbrar los nichos en los que se estan
creando subculturas profesionales. A mi
entender habria que distinguir los diver-
sos sectores de especializacién segun
cuatro tipos:

1. Contexto: comunicadores grupales o
asamblearios (animadores locales),
comunicadores  organizacionales
(empresa, municipios), comunicado-
res de grandes instituciones centrali-
zadas (Estado, Iglesia), comunicado-
res masivos (medios tradicionales y
agentes de publicidad).

2. Medio expresivo: expertos en proce-
sos de direccidén y produccion de
prensa, radio, cine, video, television,
multimedia, on line y otros sistemas
afines. Las posiciones directivas re-
queririan un plus de especializacion
gerencial.

3. Funcién y género respectivo: infor-
macion referencial para vigilancia de!
entorno social (periodismo clasico),



entretenimiento, especialmente de
ficcion (creadores, guionistas, libretis-
tas, intérpretes).

4. Contenido y fuentes respectivas: po-
litica, economia, justicia y policia, in-
ternacionales, cultura, salud, depor-
tes, ecologia, etc.".
¢En cudl de estos sectores se halla el

periodismo cientifico? Creemos que pu-
diera situarse en todos ellos, pues se
practica -0 puede ejercerse -en grupos o
comunidades determinadas, en universi-
dades'y centros de investigacion, en dis-
tintos medios y para distintos publicos.
Lo ideal seria que 1a especializacion no
fuera un factor de desempleo, segln lo
que plantea el mismo Aguirre: la prepara-
cién especializada prematura tiene la
ventaja de poder conseguir mas inmedia-
tamente empleo y la desventaja de que
otorga poca adaptabilidad para mante-
nerse en un campo de trabajo contingen-
te a mediano y largo plazo.

Cientificos y periodistas

Ei investigador uruguayo Héctor Bo-
rrat (1993:83) define al periodismo espe-
cializado como “...una manera de produ-
cir textos periodisticos caracterizada por:
1. la coherencia interna de esos textos,
2. la correspondencia de sus afirmacio-
nes con la realidad, y 3. la pertinencia de
los conceptos, las categorias y los mode-
los de andlisis aplicados, fuere cual fuere
el tipo de texto y el tipo de lenguaje esco-
gidos, el tipo de periédico donde esos
textos se publican y el tipo de audiencia
al que preferentemente se dirigen”.

Aclara que la ltima caracteristica so-
lo se da en textos escritos por especialis-
tas que conocen plenamente los saberes
cientificos, tedricos y metodolégicos co-
rrespondientes, por lo cual creemos que
excluye al periodismo cientifico -hecho
por periodistas y no por cientificos- en la
categoria de periodismo especializado.
Mas adelante, Borrat afirma que hay gra-
dos diversos de especializacién, pero en
todo caso, el periodismo especializado
supone articular, en los productores de
textos, la formacion tedrica y metodol6gi-
ca con la experiencia profesional en el
campo de la especializacién correspon-
diente (Borrat, 1993:83). Aqui estarian
ubicados los cientificos divulgadores, pe-
ro muy dificilmente los periodistas cienti-
ficos.

Manuel Calvo Hernando (1991) hace
las siguientes reflexiones sobre la forma-

cién especializada de los periodistas
cientificos: “Si hay problema en la forma-
cion del periodista en general, es facil
imaginar en qué situacién se encontrara
la formacion de una actividad especiali-
zada. Hay todavia numerosas preguntas
sin respuesta: ;qué significa formar
‘cientificamente’ a los periodistas? (Es
posible formar ‘periodisticamente’ a los
cientificos? ¢No seria previo el estudio
del perfil profesional y de ias funciones
del P.C.? .Y no tendria esta necesidad
otra exigencia previa: establecer un
diagnéstico de ias necesidades del indivi-
duo y de la sociedad en este campo?”,
El mismo autor propone, como activi-
dad concreta de la formacién especializa-
da, la estancia de periodistas en los cen-
tros de investigacién y, si ello fuera posi-
ble, estancias de cientificos en los me-
dios dedicados a la difusion cientifica.
En este Ultimo aspecto apuntamos
que ya se han institucionalizado estadias
de periodistas europeos en el Instituto
Max Planck de Munich. dentro del pro-

tro ejemplo es la
= @biotecnologia y su
S potencial
informativo: vimos c6mo la
oveja Dolly, de producto
transgénico, se convirtio en
un proceso medidtico, en un
evento que pudo ser
aprovechado para explicar la
clonacion, una técnica de
ingenieria genética. Esta
capacitado cualquier
comunicador para informar,
explicar y opinar sobre estos
temas?

grama Elcos de la Unién Europea, en
una experiencia que pensamos se puede
trastadar al continente americano.

Segun un estudio realizado por el
Centre de Formation et de Perfectionne-
ment des Journalistes (CFPJ, 1985:19)
de Francia, los cientificos opinan que
muy a menudo sus informaciones son
deformadas por los peri6dicos regionales
y que quisieran tener como interlocutores
a periodistas cientificos especializados.
Si esta es la opinién de investigadores de
un pais con tanta tradicién en la divulga-
cién cientifica, nos podemos imaginar la
desconfianza que despierta un periodista
en paises como los fatinoamericanos,
donde la ciencia y tecnologia no ocupan
un lugar destacado €n los medios. La es-
pecializacién pudiera y debiera ser la sa-
lida para garantizar la presencia de la ac-
tividad cientifica actual en los medios de
comunicacién de hoy. @
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Comunicacién D(J'Dlica cJe Ia Ciencia

La sociedad contempordnea demanda cada vez mds informacion y conocimiento cientifico.
Varias instancias sociales deben responder a ello, con honradez, rigor y competencia,
especialmente los medios de comunicacion. Los diversos aspectos de esta problemadtica ban
sido motivo de varios encuentros y seminarios en diversos paises de América vy Europa. Uno de
los tiltimos fue en Santander, Espania, en septiembre de 1998. Por la imporiancia y gran
actualidad de sus conclusiones y recomendaciones, presentamos 1na sinlesis de ellas,
preparada por nuestro colaborador Manuel Calvo Hernando.

a mayor parte de la comuni-
cacion humana tiene conte-
¥ nidos nobles, pero la que se
X refiere al conocimiento cien-
3 tifico supera en trascenden-
cia a todos los tipos de infor-
macion inventados por los hombres. El
siglo que se nos va pasara a la historia,
entre otros hechos positivos y negativos,
por haber iniciado la profesionalizacién
de una actividad que en el pasado era mi-
noritaria y casi podriamos decir que de
carécter benéfico.

La situacion actual se debe, en parte,
ala aceleracion del conocimiento que ca-
racteriza a nuestra época. A mediados
del siglo XX, el fisico Robert Oppenhei-
mer, que tuvo dias de gloria y dias de do-
lor, analizaba las dificultades que, ya en-
tonces, encontraba la divulgacién de la
ciencia: la gran distancia que existia, y
que ahora se ha multiplicado, entre 1as
ensefianzas que se reciben en la fase
educativa y los progresos de la ciencia
durante la vida de un ser humano.

Estamos en presencia de un fenéme-
no histérico que podria formularse cuanti-
tativamente: hubo una época en que los
adelantos de la ciencia durante la vida de
un hombre representaban un 10 a un 20
por ciento suplementario sobre la masa
de conocimientos que esa persona adqui-
ria en su edad escolar; hoy, la relacién
puede ser de varios cientos por ciento.

Crece cada dia la conviccién de que
los periodistas desempedian, o deben de-
sempediar, un papel esencial en la comu-
nicacién al publico de los avances de la
ciencia. En los grandes paises se consi-
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dera imprescindible este tipo de divulga-
Cién que debe estar, y en los paises de-
sarrollados Io estéa ya, a cargo no solo de
los periodistas sino de los docentes y de
los cientificos.

Periodismo, sociedad y
conocimiento

Bajo el titulo “ La Comunicacion Publi-
ca de la Ciencia* se ha
celebrado en la Univer-

AR

Las afirmaciones principales fueron
las siguientes:

Los museos deben comunicar no so-
lo el conocimiento, sino la emocién.
E! conocimiento no aporta nada si no
va acompafado de relevancia para
cada uno y de un cambio de actitud
ante el entorno. La escuela introduce
unos mecanismos perniciosos, por-

sidad Internacional Me-
néndez Pelayo, de San-
tander (norte de Espa-
fia), un encuentro en el
que han participado pre-
sidentes y gerentes de
fundaciones € institucio-
nes, universidades y
centros de investiga-
cién, directores de mu-
seos de ciencia, docen-
tes de comunicacion y
divulgadores cientificos,
entre ellos el editor de
Nature, Peter Wrobel.

El director del semi-
nario ha sido el Dr. Mi-
guel Angel Garrido, vo-
cal asesor de la presi-
dencia del CSIC (Con-
sejo Superior de Investi-
gaciones Cientificas) y
jefe del grupo de Semié-

MUNDO
CIENTIFICO
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Armas biologicas:
el problema ruso

La homeopatia a debate
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tica del Consejo. El se-
cretario ha sido el fir-
mante de esta nota, como presidente de
la Asociacion Espafola de Periodismo
Cientifico. El profesor Garrido leyé un
documento final sobre conclusiones.

que viene a decir a los alumnos que
la ciencia tiene respuestas para todo.

No hay estimulo sobre el conocimien-
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to. Los museos de ciencia crean es-
tos estimulos. La evolucién no nos
ha proporcionado sed de conocimien-
to. La atmésfera que crean las expo-

siciones bien hechas produce el am-

biente necesario para crear una opi-
nion cientifica. Por ahora, no hay es-
pacio creible para un debate cientifi-
Co.

importancia de la cultura cientifica.
La instruccion tecnoldgica es mas fa-
cil de llevar a cabo. Ser un gran ma-
tematico no implica tener una cultura
cientifica. Se mejora la instruccion
pero no la cultura. Hay que buscar
en otros lugares, no solo en los siste-
mas de ciencia y de educacién, sino
en el mundo especifico de la comuni-
cacion.

Nos preguntamos cuanto comprende
el publico sobre ciencia. El publico
en general es el que carece de comu-
nicacion en un area especializada,
pero hay también un publico especifi-
co. Quienes leen habituaimente Na-
ture, cientificos profesionales, no
pueden entender al menos un 10%
del contenido. Pero si el trabajo esta

adecuadamente escrito, puede en-
tenderlo también quienes trabajan en
otras disciplinas.

No es tan grande la distancia entre

cientificos y periodistas. Periodismo
y Ciencia tienen en comun el habito
de competir y de buscar la verdad,
pero hay problemas entre ambos co-
lectivos. Sin embargo, existe buena
disposicién, entre unos y otros, para
mejorar la calidad de la difusién puabli-
ca. Otro problema, que reclama solu-
ciones urgentes, es la falta de forma-
cién de los divulgadores.

- Responsabilidad del periodista cienti-
fico, al ser el dltimo eslabdn de una
cadena que incluye las revistas, los
gabinetes de comunicacién, etc. En
cuanto a los medios, no siempre tie-
nen la culpa de sus contenidos, sino
ta sociedad que los configura. En
ciencia hay temas interesantes y me-
nos interesantes. Ultimamente han
surgido Areas de dudosa importancia
cientifica, 0 modas sin relevancia.

- Esta época de cambio esta llamada a
ejercer un fuerte impacto sobre el pe-
riodismo cientifico y sobre el periodis-
mo en general. Los nuevos valores
son {a precision, el tiempo de acceso,
el grado de comprension (dentro de la
brevedad) y personalizar el acceso a

la informacién. El actual
periodismo electronico
plantea una serie de
problemas, que nos obli-
gan a acercarnos con ri-
gor a la realidad cientifi-
ca.

No hemos progresa-
do mucho desde que,
hace un cuarto de siglo,
el escritor cientifico in-
glés Nigel Calder se
quejaba, en su discurso
al recibir el Premio Ka-
linga, de la UNESCO, de
la mala situaciéon de la
divulgacion cientifica en
el mundo.

Por ello, en las reu-
niones europeas y mun-
diales y en los congre-
$0s iberoameticanos y
nacionales se ha insisti-
do en la necesidad de
potenciar el periodismo
cientifico y de promover
el disefio de un proyecto
que tenga en cuenta todos los elementos
de la cadena de la divulgacién: cientifi-
cos, educadores, comunicadores, medios

informativos e instrumentos y sistemas
de comunicacién publica de la ciencia y la
tecnologia. Y toda ello con un objetivo:
reducir la distancia entre los creadores
del conocimiento y el publico usuario de
este mismo conocimiento.

Para una adecuada informacion
cientifica
En su documento final, el director del

encuentro manifesté que se detecta un
aumento progresivo en las demandas
que la sociedad formula sobre conoci-
miento cientifico y técnico. Para llevar a
cabo una mas adecuada informacién pu-
blica de la ciencia, es necesario tener en
cuenta lo siguiente:

1.

La demostracion cientifica no tiene un
valor absoluto, sino que ha de ser en-
tendida, como cuaiquier otro discur-
0, dentro de un contexto y una situa-
cién.

Es necesario elaborar mas y mejores
elencos de vocabulario cientifico y
técnico.

Hay que estimular a los cientificos pa-
raque, cada vez mas, sean capaces
de preferir tanto el lenguaje de la
ciencia como el de la divulgacion
cientifica, que son discursos distintos.

Para el caso de aquellos cientificos
que no quieran 0 no sepan hacerlo,
hay que propiciar la existencia de me-
diadores capaces de traducir de un
discurso a otro.

Por lo demas, el informador debe
acercarse al campo de la ciencia co-
mo a cualquier otro: con honradez,
rigor y la maxima competencia posi-
ble. Para hablar sobre ciencia se po-
see el mismo instrumento que para
hablar de cualquier otra cosa: la len-
gua comdn.

Hay que desmitificar la ciencia: no es
una panacea para los problemas del
ser humano ni una religion. Se puede
emplear para el bien o para el mal.

Se debe hacer propaganda de la cien-
cia: expande los limites del conoci-
miento humano y proporciona bienes-
tar.

Las ciencias y las humanidades for-
man parte de la cultura: no es acep-
table una ciencia sin humanismo, ni lo
son unas humanidades al margen de
la ciencia. &

Manual Calvo Hernando
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Juegos electrénicos:
un desafio a los valores
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Los juegos electronicos, como toda
expresion de nuestra sociedad
hipertecnologizada, presentan

problemas y retos. Problemas porque
la violencia interiorizada que
experimentan sus “adictos’,
especialmente niios y jovenes, puede
tener una influencia deletérea en su
Sormacion, ademads de otras
consecuencias negativas (mal uso del
tiempo libre, dinero malgastado,
ambientes nocivos, elc.). Y relos
porque la cultura de la imagen es un
hecho cada vez mds omnipresente e
insosiayable para los educadores que,
quiéranlo o no, deben adecuar y
renovar sus metodologias en funcion
de la creciente audiovisualidad

0s ‘juegos electrénicos”, o
“tilines”, brindan a nuestros
nifios y jévenes la posibili-
: dad de transformarse en ac-
- %\3 tores principales y hasta en

posible triunfadores, en un
combate imaginario, pero que ellos lo vi-
ven como auténtico y real. Tal vez sea es-
ta la principal razén de su éxito en nues-
tros adolescentes y jévenes.

GREGORIO |RIARTE O.M.l., boliviano. Sacerdote y
comunicador.
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La variedad de los juegos electréni-
cos es muy amplia, pero todos ellos guar-
dan algunas caracteristicas comunes, po-
sitvas y negativas.

La tensiOn sico-motriz

Los ‘juegos electronicos”, sin excep-
cion, tratan de crear en los usuarios la ilu-
sion del triunfo. Ya el hecho mismo de en-
frentarse a la maquina, en ese desigual y
audaz desafio, suscita en la conciencia
del joven o del adolescente un positivo

electronica que vivimos.

sentimiento de autoestima. Se ve a si
mismo como alguien que, con decisién y
rapidos reflejos, puede humillar a ese
monstruo moderno que es la maquina
que tiene enfrente. En una sociedad don-
de la presencia del nifio 0 del adolescen-
te significa muy poco, 0 nada, y enla que
se le trata, no pocas veces, con dureza,
es en el ambiente estridente de los video-
juegos donde se siente importante, con
capacidad de decisién propia y hasta con
opciones de triunfo.



Los “juegos electrénicos”, todos elfos,
exigen reacciones rapidas, movimientos
precisos y gran capacidad de atencién.
Tanto la tensién de los musculos y ner-
vios, como el poder de concentracién de
la mente, llegan a niveles muy altos. El
joven vive su desafio frente al aparato
electronico como algo totalmente real y
de suma importancia para su propia auto-
valoracion.

Los nervios del jugador permanecen
crispados y los veloces movimientos de
sus manos se mueven al ritmo de una
masica excitante, acompanados por los
gestos convulsivos de todo su cuerpo. La
mirada est4 fija en la pantalla y todo su
ser se siente inundado por el placer del
vértigo y de la emocidn.

Al terminar el juego, respira extenua-
do, como quien hubiera participado en
una desigual y agotadora batalla. Pero, si
ha logrado ia victoria sobre la maquina,
por méas fugaz y efimera que ella sea, se
siente compensado con creces, y da por
bien empleado todo el esfuerzo realizado
y hasta el pequefio capital invertido. El
puntaje es otro de los incentivos que va a
ayudar a mantener el interés y a fomen-
tar el espiritu de emulacion.

Violencia “vivida”, no solo
contemplada

Pero el condimento mas frecuente y
mas negativo en los “juegos electronicos”
es la alta dosis de violencia que en ellos
predomina. Es un tipo de violencia que
adquiere las formas mas extrafas e inve-
rosimiles. El objetivo es lograr que el
usuario, nifio o adulto, viva ese drama-
ficcién considerandose a si mismo como

protagonista de interminables desafios,
pugilatos y posibles victorias.

La de los “juegos electronicos”, no es
una violencia externa, como la que se
puede observar en el cine 0 en la televi-
sién. Por el contrario, es una violencia
plenamente interiorizada. Desde este
punto de vista, la violencia de los ‘juegos
electrénicos” resulta mucho mas nociva
para la formacion de los adolescentes, ya
que no solo es contemplada, sino tam-
bién “vivida".

La oferta de los “juegos electrénicos”
en cuanto a escenas violentas, es ampli-
sima. La pantalla se convierte, a cada
instante, en un verdadero campo de ba-
talla, sin tregua, ni descanso, ni perdon.
Aun los deportes méas populares, como el
fiitbol o el basquetbol, toman las caracte-
risticas de interminables peleas, donde el
juego se torna en un feroz pugilato y la
cancha se asemeja a un cuadrilatero o
ring de boxeo. La ficcién puede lograr
que los golpes mas mortiferos no hagan
ningun dano y, aun, que los muertos en el
combate resuciten, una y mil veces, para
seguir peleando sin descanso y sin moti-
vo algung.

Ni la sociedad, ni los gobiernos, ni los
padres de familia, ni el sistema educativo
han dado la importancia que se merece a
este grave problema, tan vinculado, por
otra parte, a la formacién en los valores y
a la educacion, en general.

Es evidente que, si esta clase de jue-
gos ejercen tanta atraccién para la nifez
y la juventud, sera porque responden a
una necesidad sicoldgica que en ellos ha
generado la post-modernidad en la que,
con sus valores y antivalores, vive nues-
tra sociedad. En estos juegos encuentran
nuestros jovenes la manera mas barata y
alucinante de distanciarse y evadirse de
los problemas cotidianos. Es un trasla-
darse al mundo de la fantasia. Por muy
poco dinero, se les ofrece la oportunidad
de huir de la monotonia de la vida. Basta
apretar unos botones para sentirse fuera
de una realidad que se les ha vuelto anti-
patica. Frente a la pantalla de la maqui-
na, el nifio y el adolescente viven la ilu-
sién de ser ellos mismos quienes man-
dan y deciden, no solo en sus propios
movimientos, sino incluso en el curso de
los acontecimientos.

Lamentablemente, los ‘juegos elec-
tronicos” estan tomando caracteristicas
de adicién para muchos de nuestros ni-
nos. Estos juegos colaboran, con una pe-

ligrosa eficacia, en la conformacion de la
sociedad agresiva que estamos creando.

No buscamos que se dictaminen le-
yes prohibitivas en contra de 10s “juegos
electrénicos”. Lo que nos parece urgente,
y hasta necesario, es que se os oriente,
al menos en parte, hacia una auténtica
formacién humanistica de nuestros ni-
fios. La diversién y el descanso son ne-
cesarios; igualmente es necesaria la for-
macion de la fantasia, det sistema sico-
motor, de los reflejos, de la imaginacion...
pero todo ello deberia estar relacionado
con la formacién de los valores. El desa-
rrollo de las tendencias agresivas del ni-
fio, en una sociedad en la que todo respi-
ra agresividad, se esta convirtiendo enun
problema, ya no solo- personal, sino so-
cial.

Auxiliar pedagogico

Los ‘juegos electronicos” podrian ser
un auxiliar magnifico en la labor educati-
va. Los nifios podrian aprender jugando y
jugar aprendiendo. Se deberian elaborar
programas electronicos, por pedagogos
competentes, en los que el suspenso y la
emocién del triunfo vayan de la mano con
el aprendizaje del curriculo escolar.

Los “juegos electrénicos”, tal y como
se los presenta en nuestro medio, son lo
mas contrario a la educacion civica, a la
formacion en los valores y a la préctica
de la verdadera convivencia ciudadana.

Nuestros nifios estan ya totaimente
inmersos en la cultura de la imagen, del
color, del movimiento, de lo grafico, de lo
cromatico, de (o experimental... Es nor-
mal que, cada vez, se les torne mas abu-
rrida la clase de mateméticas, de lengua-
je o de quimica... E! clasico verbalismo
profesoral, el antipatico dictado y los mé-
todos memoristicos y repetitivos, se es-
tan volviendo inaguantables para nues-
tros estudiantes. La nifez y la juventud
han cambiado no solo en sus gustos, si-
no también en sus formas de aprender.
Sin embargo, la metodologia escolar si-
gue encerrada en un antipedagégico y
pertinaz atraso.

Los videojuegos deberian constituir-
se en instrumentos valiosos, conjugando
los contenidos cientificos, necesarios y
practicos, con lo imaginativo y lo experi-
mental que tienen estos juegos. Lo esta
exigiendo la “cultura de la imagen” en la
que esté4 inmersa de lleno nuestra ninez
y nuestra juventud. @
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JOAQUIN G. SANTANA

I

Diseﬁo qPél[ico culx]no:

CONFESIONES DEUNO DE LOS SIFTE MAESTROS

Alfredo G. Rostgaard es considerado uno de
los siete maestros del diserio grdfico cubano.
Ganador de algunos premios nacionales e
internacionales (Cannes, Cali), este mulato
de 55 arnios nos habla -en una entrevista con
Joaquin Santana- de esta actividad, ubicada
entre el arte y la técnica, y de la crisis que
ella vive en la isla y en otros paises de
Ameérica Latina.

E on siete los maestros del disefo grafico cubano en
R el siglo XX. Uno de eflos murié (Radl Martinez) y
2 otros cuatro residen actualmente fuera de las fronte-
ras de la isla (Antonio “Nico” Pérez, René Azcuy, Re-
boiro y Félix Beltran). En La Habana permanecen
Eduardo Mufoz Bach y Alfredo G. Rostgaard. Este
uItnmo retorné al pais después de casi 30 meses de trabajo en
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México. Su reincorporacién al universo gréfico ha sido gradual y,
como era de esperar. exitosa.

Hace algunos meses, en la Casa de las Américas, un gran
evento musical (De la rosa y la espina) reivindic el celebrado
cartel del Encuentro de la Cancién Protesta (1967), elaborado
por este mulato del oriente cubano (55 anos) que actualmente se
desempefa como profesor del Instituto Superior de Disefio In-
dustrial de La Habana.

Ganador del Premio Especial del Primer Concurso Interna-
cional de Afiches Cinematograficos del XXVI Festival Internacio-
nal de Cannes, Francia (1973), y Medalla de Oro de la Ill Bienal
de Artes Graficas de Cali, Colombia (1976), Rostgaard cred un
sobresaliente “Cristo Guerrillero” (1968) en tributo al sacerdote
colombiano Camilo Torres y desde sus inicios en el arte, segun
admite, esta intentando el encuentro de simbolos que reclamen
la atencion del espectador para convertirle en un participante del
mensaje visual.

<Técnica o arte?

- ¢ ES cierto que esta en crisis el diserio grafico cubano con-
temporaneo? Muchos lo aseguran.

- Coincido con esa afirmacién. Considero que atravesamos
una grave crisis.

- ¢Existen razones que la expliqguen?

- ¢ Razones? Por supuesto que si. Experimentamos S|tuaC|o
nes comerciales emergentes que se han instrumentado para in-
tentar que sobreviva el proyecto politico, econémico y social del
pais. En ese contexto, la comunicacion social no es lo mas im-
portante.

- ¢Esto ha incidido en la proyeccién del disefio gréfico que
ustedes, los Siete Maestros, promovieron en los afos sesenta?

- Lo que nosotros hicimos en los sesenta y los setenta hacia
énfasis en el disefio social. Yo hice los primeros carteles de l0s
documentales de Santiago Alvarez (Now, Hanoi Martes 13, La
guerra olvidada). Eran afiches cinematogréficos. Pero, al mismo
tiempo eran afiches sociales. Hoy dia ya no es tan facit delimitar
un campo de otro.

- ¢Qué es el disenador gréfico, segun su opinién? ; Un artis-
ta? ;Un técnico?

- Eso se esta debatiendo con mucho rigor actualmente. Yo
pienso que el disefiador es un artista en la medida en que parti-
cipa, 0 esta de acuerdo, con el mensaje que trabaja. Aungue to-

JoaQuiN G. SANTANA, cubano. Poeta, novelista y periodista.



do esto es relativo. Si haces propaganda
de zapatos o cigarrillos eres un técnico
en publicidad. Pero, si realizas un cartel
sobre el SIDA o la proteccién del medio
ambiente, eres un artista. Siempre en
funcién de la intensidad con que te invo-
lucres en la obra.

- ¢Las artes plasticas son, cada vez
mds, artes de comunicacion?

- Indudablemente. Td comunicas tus
ideas a través de tus cuadros, de tu pin-
tura... Tratas de convencer. Ofreces ima-
genes asequibles a los demas seres. Por
ello, el disefiador de imagenes graficas
es, al mismo tiempo, un artista y un tra-
bajador social. Cuando no media la me-
diocridad y el burdo mercantilismo, claro.
De todo hay en la Vifa del Sefior.

- Respecto a la situacién actual, me
gustaria otras precisiones. ¢La crisis del
disefto grafico cubano coincidié con el ini-
cio del Periodo Especial en la isla?

- iNo! Tengo para mi que la crisis co-
menz¢6 desde antes. Y tuvo que ver, en
mi opini6n, con el papel del hombre en la
historia. En nuestro movimiento del cartel
en los sesenta jugaron un papel impor-
tantisimo algunas personalidades de la
época. Una de ellas fue Haydeé Santa-
maria, heroina del asaito al Cuartel Mon-
cada y guerrillera de la Sierra Maestra,
quien presidi6 la Casa de las Américas.
Otro factor a favor lo protagonizé el pro-
motor Saul Yelin desde el Instituto Cuba-
no del Cine (ICAIC). Aquellos fueron los
tiempos de nuestro esplendor. Ellos, y
muchos otros, activaron el disefio grafico
en el pais.

- Es curioso que ustedes no hayan
adoptado como modelo inmediato el mu-
ralisma mexicano. Lo digo por la cercania
y la similitud de los procesos sociales.

- Si, tienes razén, es curioso. En si-
tuaciones nuevas se tiende a imitar lo
que a uno le parece cercano. Y en Cuba
no faltaron personas que pensaron que
debiamos reproducir en la isla el arte que
generd la Revolucion Mexicana. Tuvimos
muralistas que estudiaron en México, an-
tes del triunfo de fa Revolucién Cubana,
y volvieron a la isla e hicieron pésimos
murales. Eso nos alerté. Finalmente, en-
tre nosotros, 1o que soluciond el vinculo
con las masas fue precisamente el dise-
fio gréfico; los carteles y las vallas.

- Una solucién que parece inédita y
original.

- Bueno, al menos, nunca hicimos
imitaciones. Ni nos pusimos a trasladar, a
nuestra realidad, los ejemplos graficos
del desaparecido campo socialista. Tuvi-
mos visitas de importantisimos disefiado-
res polacos. Sin duda, Polonia influyé
bastante en mostrarnos que un cartel so-
bre el Primero de Mayo podia ser bello y
basarse en la mejor estética. Pero, ningu-
no de nosotros imitd a los polacos. Por el
contrario, tratamos de instrumentar un
lenguaje poco utilizado para irrumpir en
el universo del mensaje politico.

El cartel como producto estético

- Cada renuncia tiene dos caras.
¢ Fue beneficioso o dariino el rompimien-
to del contacto con el disefto originado en
Estados Unidos?

- Tal vez esperes que te responda
que fue dafino. Pero, a mi me parece
que fue afortunado. Recuerdo que una
de las primeras medidas que asumio el
ICAIC (creado el primer afio de la Revo-
luci6n) tuvo que ver con las peliculas que
venian del extranjero. Se decidié que no
se divulgaran a fravés del cartel que las
acompafiaba desde su lugar de proce-
dencia. Esos carteles todavia se utilizan
en la América Latina. En ellos suelen
aparecer actores y actrices, de muy buen
ver, disefiados en forma naturalista. Son
productos que limitan la posibilidad de in-
novar y ejercer una accion cultural. El
ICAIC, pues, comenzé a producir sus
propios carteles, con un objetivo esen-
cial: mejorar el entorno cultural de la ciu-
dad, beneficiar la cultura grafica y visual
de los cubanos.

- ¢ Y esto conseguia, a la vez, estimu-
lar la asistencia a los cines?

- Bueno, no se trataba de incentivar a
la gente a ir al cine. Eso estaba plena-
mente asegurado. E ICAIC trascendié su
papel de anunciar los filmes y convirti6 el
cartel en un producto estético. Yo reco-
nozco que ese puede no ser el papel
principal del cartel cinematografico. Pero
el ICAIC lo hizo, y desarroll6 una labor ar-
tistica muy importante en su época.

- ¢Los origenes de ustedes, los Siete
Maestros, fueron similares?

- jNoj iDecididamente, no! Paradégi-
camente todos proveniamos de origenes
disimiles. Algunos eran autodidactos.

Nuvimos muralistas
que estudiaron en

. & México, antes del
triunfo de la Revolucion
Cubana, y volvieron a la isla
e hicieron pésimos murales.
Eso nos alert6. Finalmente,
entre nosotros, lo que
soluciond el vinculo con las
masas fue precisamente el
disefio grafico; los carteles y
las vallas.

Documentai del ICAIC
Con 12 voz de LENA HORNE
Aealizacién

SANTIAGD ALVARE2
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Otros, como yo, habiamos realizado de-
terminados estudios. Me gradué en las
Escuelas Clasicas de Arte. Estudié dibu-
jo y pintura. En esos tiempos no existian
en Cuba escuelas de disefio grafico. Pe-
ro, teniamos una aceptable tradicién de
disefio comercial. Y todos coincidimos en
no desdedar ninguna fuente. Tomaba-
mos cualquier aporte, de dénde fuera y
de donde viniera, y lo adaptabamos al re-
ceptor cubano.

- Suelo dialogar con funcionarios de
los medios publicitarios cubanos. Mu-
chos me parecen satisfechos de lo que
se hace. ;Hay o no hay conciencia de la
crisis actual que experimenta el disefio
gréfico cubano?

- Yo creo que no existe una concien-
cia total. Quizas porque se olvida que ia
obra de disefio grafico, la obra de comu-
nicaciéon, es una accién colectiva. Muy
pocas veces se tiene la nocién exacta de
la importancia del “sefior” que inicialmen-
te te encarga la obra. “El” es quien te se-

lecciona dentro de un grupo y quien des-
pués aprueba o rechaza tu trabajo. El di-
sefador casi nunca es el propietario de
los medios de produccion. Y eso lo con-
diciona. En el capitalismo esos medios
pertenecen a un patrén o0 a una sociedad
anbnima; y en el socialismo una persona,
acaso varias, dispone de esos medios en
nombre de! pueblo. De modo que siem-
pre resuita una empresa de muchos. Por
fo tanto, cuando ta realizas un disefio, 10
que haces es una proposicion. Y tiene
que ser aprobado por personas que de-
ben atesorar una gran cultura grafica o
depositar una gran confianza en el dise-
fiador. Y esto casi nunca coincide.

- ¢Qué consideraciones te merecen
los vinculos del disefio y la computacion?

- La computacién es una bendicidn
pero pudiera representar un peligro.
Cualquiera puede poseer y manipular
una computadora y, sin embargo, eso no
lo hace un escritor. El que alguien ad-
quiera una maquina de escribir eléctrica,
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muy sofisticada, tampoco lo hace un es-
critor. Es solo un medio que se utiliza. La
computacién aporta enormes posibilida-
des pero no te convierte en un disefador.

- Retornemos al punto de partida.
¢ Qué es un disefiador?

- Es un individuo, un artista, a veces
desdoblado en un técnico, que busca,
encuentra, selecciona cuidadosamente,
crea imagenes que se transmiten, de ma-
nera eficaz y novedosa, dentro de un
conjunto de ideas. Si todo este proceso
no se desata y llega a feliz término, no es
una obra de comunicacién lo que se pro-
duce.

Las imigenes se desgastan
rapidamente

- Prdcticamente acabas de regresar
de México. ;Cuadl es tu opinién sobre el
diserio grafico en América Latina?

- No existe, a mi juicio, un gran desa-
rrollo del disefio grafico en América Lati-
na. Esto no es un secreto; ni constituye
una herejia. Coincido con muchos exper-
tos. En primer lugar porque, a nivel lati-
noamericano, resutta sumamente atracti-
vo el habito de confeccionar su publici-
dad y su disefio en naciones de alto y
probado desarrollo tecnol6gico. Por otra
parte, los-que aspiran a ser disefadores
gréficos, si tienen posibilidades econémi-
cas, prefieren estudiar en Estados Uni-
dos. Después, los mejores alumnos sue-
len quedarse residiendo en el extranjero.
Eso limita el desarrollo y las perspectivas
de América Latina. Claro, existen excep-
ciones. Conozco de algunas experien-
cias validas en Venezuela, México o Co-
lombia. Creo que, en sentido general, el
panorama no es muy prometedor en lo
inmediato.

- Me gustaria escucharte descifrar las
claves que permiten advertir la crisis del
disefio.

- Mira, la crisis se advierte, de inme-
diato, cuando se reiteran formas, mani-
festaciones, maneras de decir; cuando
se torna dificil mostrar algo novedoso.
Miras en derredor y todo es lo mismo.
Porque las imagenes se desgastan muy
rapidamente. Una de las cosas mas im-
portantes que logramos en los afios se-
senta, en Cuba, fue que nunca hicimos
carteles con brazos poderosos, portando
la hoz y el martillo. Para lograr una comu-
nicacion el cartel debe llamar la atencién.



Tiene que ser el resultado de un anélisis
y ofrecer una sugerencia novedosa. Para
el disefador es fatal la reiteracion. Es lo
mismo que un lider politico que siempre
repite el mismo discurso. Porque si un
cartel es bueno, tiene que llamar la aten-
cidn en la calle. Nadie sale de su casa
con el propbsito de “ver" carteles. La
atencion se logra con ideas nuevas, colo-
res llamativos y proposiciones originales.

- Pero en Cuba, en Ia actualidad, es-
to ultimo no predomina.

- No predomina, lamentablemente. Ni
siquiera existe. suficiente conciencia de
ello. Las personas que deciden, determi-
nan, compran y pagan, no son conscien-
tes de esto. El pintor, el escultor, el arte-
sano pueden hacer su obra y ser ignora-
dos. Incluso, conservarla en la casa o en-
tregarla a una galeria. Eso ha ocurrido
mucho en la historia del arte. Pero, nin-
gun disefiador grafico va a crear una
obra de comunicacion si no le ha sido en-
cargada. Una obra de comunicacién es
resultado de la solucién de un problema
de comunicacién. Pero, cuéando se origi-
na un problema de este caracter? ;Cuan-
do alguien desea comunicarse con mu-

chas personas al mismo tiempo! Si ese
precedente no existe no se puede plan-
tear el problema. Recuerdo que hace
anos se habl6 de crisis y, en el Ministerio
de Cultura de Cuba, se decidié buscar
pintores jévenes para que realizaran car-
teles y vallas. Fue un fracaso total. Por-
que el problema de la plastica esuno y el
del diseno grafico es otro.

- ¢Los politicos tienen responsabili-
dad en esta crisis?

- Yo pienso que si. Pero, al mismo
tiempo, tengo la percepcién de que Ia cri-
sis no so0lo es producto de una determi-
nacién politica 0 mental, sino también de
inversiones materiales. En Cuba, actual-
mente, las empresas privadas o mixtas
tienen mayores posibilidades econémi-
cas, y esto se refleja en el resultado del
trabajo de disefo.

- Para terminar me gustaria regresar
a los sesenta. ¢ Tenian ustedes concien-
cia de lo que estaban realizando?

- iNinguna! Ninguno de los siete tenia
idea de que estaba abriendo caminos en
el disefo grafico del pais. Por eso, hoy,

cuesta trabajo hacer exposiciones retros-
pectivas. Puedes ir a la Biblioteca Nacio-
nal y comprobar que la coleccién de car-
teles esta incompleta. Lo mismo sucede
en el ICAIC. Alli est4 interrumpida la se-
rie de carteles que ellos editaban. Lo que
hicimos estaba dirigido a los contempora-
neos nuestros de ese entonces. Se hizo
bien, parece, y la obra trascendié. Pero
nunca tuvimos la nocién de que nuestros
disefios trascenderian. Ni que estaba-
mos sentando pautas.

- Por dltimo, a nivel mundial, ;dénde
esld la vanguardia?

- Yo no me atrevo a sugerirte una zo-
na geografica donde existe mas desarro-
llo. Estamos viviendo otro ejemplo de glo-
balizacién. Se ha producido una diaspora
de talentos. Hay franceses importantisi-
mos y también norteamericanos y japo-
neses. Pienso que Japén ha logrado ac-
tuar con mucha inteligencia. Alli se ha sa-
bido, durante muchos afos, cémo vincu-
lar tradicién y modernidad. Es un pais
donde, felizmente, la modernidad no ha
rechazado la tradicién. No seran los me-
jores del mundo pero merecen la admira-
cién y el respeto del resto del planeta. &

aler

-4

amdérica Iatina on red

Tecnologia para fortalecer el movimiento de
radlos populares, educativas y
comunltarias en América Latina

Asociacion Latinoamericana de
Educacién Radiofénica
Valladolid 479 y Madrid
Casilla 17-03-4639 - Quito, Ecuador.
Tel.: (693-2) 524 358 Fax: (593-2) 503 996
E-mail: aler@aler.org
Péagina electrénica: www.aler.org.ec
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PRIMERAS NACIONES DE ABYA-YALA:
Tercer Festival de Cine y Video

a Confederacion de Nacionalidades Indigenas del Ecua-

dor (CONAIE), maximo representante de once naciona-
lidades indigenas y once pueblos quichuas de la sierra, invita
a todos los productores indigenas y no indigenas a participar
en el 1l Festival de Cine y Video de las Primeras Naciones de
ABYA-YALA (nombre con el que los pueblos indigenas cono-
cen al continente americano), denominado también Festival de
la Serpiente.

Este Festival se realizard en la Mitad del Mundo y a la mi-
tad del tiempo, en un momento sagrado, junio 1999, cuando se
celebrarin las fiestas sagradas del Inti Raimi, en homenaje al
padre sol y a las buenas cosechas.

Participantes

Podrin participar profesionales, aficionados e interesados
en este trabajo y Festival. Las producciones de peliculas o vi-
deos de temitica indigena pueden ser: documentales, argu-
mentales, ficcion, experimental, animacién y musical; siempre
y cuando no hayan sido presentados a este mismo Festival. Los
temas son: Cultura, Identidad, Historia, Tierra y Territorio, De-
rechos, Medicina indigena, Trabajo infantil, Educacién y capa-
citacion, Participacion politica, Mujer, Ecologia y Cosmovision.

Todos los gastos de movilizacién y estadia de los partici-
pantes, en €l Ecuador, estaran a cargo del Comité Organizador,
La llegada de los participantes serd, a mas tardar, el 3 de junio

de 1999. Por cuenta de los participantes estardn sus gastos de
transportacion al pais.

Condiciones

La inscripcion es gratuita. Las peliculas y videos presenta-
dos al Festival deberin ser acompaiadas con la respectiva fi-
cha de inscripcion.

El tiempo de duracién de los videos es libre. Los trabajos
se presentardn en los formatos VHS, SVHS, U-matic, 3/4, BETA-
CAM, en los sistemas NTSC y PAL.

Las peliculas y videos en idiomas que no sean el castella-
no, deben ser doblados o subtitulados al castellano o, a su vez,
acompanados del guién traducido a este idioma.

El plazo maximo, para la presentacion y llegada al pais de
las obras, vence el 15 de abril de 1999, a fin de incluirlas en el
catalogo. Se debe enviar, ademas, una sintesis del video y su
respectiva ficha técnica.

El Comité Organizador considera como una donacién a las
nacionalidades los trabajos enviados al Festival, los mismos que
seran difundidos, sin fines de lucro, a nivel de los pueblos in-
digenas y de la sociedad no indigena.

Seleccion y premiacion
Estas se realizaran en tres etapas:

1. Preseleccion: del 15 al 30 de abril de 1999. Estara a cargo
del Comité Organizador.

2. Difusién en las comunidades: del 4 al 11 de junio de 1999.
Se recogeran las opiniones y observaciones de las comuni-
dades que seran transmitidas por sus representantes, quie-
nes paticipardn en calidad de delegados al Festival.

3. El Festival en Quito: del 13 al 20 de junio de 1999. Un jura-
do internacional, integrado por representantes de las nacio-
nalidades indigenas v cine/videastas. premiarin las pelicu-
las y videos con la LANZA DE AMARU. Para ello se toma-
ran en cuenta los criterios emitidos por las comunidades.
Fichas, informacion y envio a: Paco Chuji, coordinador ge-

neral, Av. de los Granados 2553 y 6 de Diciembre, casilla

17-17-1235, Quito, Ecuador. E-mail: conaie@ecuanex.net.ec

Internet: http://www.nativeweb.org/abyayala/conaie

PREMIO EXCELENCIA EN
PERIODISMO 1998

Para propiciar el intercambio y la integracion entre los
periodistas latinoanericanos, afianzando los vinculos
culturales y de hermandad y apostando ante todo a un perio-
dismo libre e independiente, la Fundacién “Lolita Rubial”, de
Uruguay, invita a participar en la Primera Edicion del Premio
Latinoamericano Carlos Quijano de Excelencia en Periodismo
1998, en homenaje al periodista uruguayo que fundé el sema-
nario Marcha y lo dirigi6 por 35 anos.

Los premios serdn otorgados a 1a mejor cobertura noticiosa
y a la mejor nota de investigacién (en prensa escrita, radio y
television), v a la mejor fotografia.
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Bases

Pueden participar los trabajos que en los 3 géneros men-
cionados hayan sido publicados durante 1998 (desde el 1 de
enero al 31 de diciembre), sobre los siguientes temas: Socie-
dad, Cultura, Politica e Internacional. Se puede participar en
forma individual o colectiva (en este caso, se realizard una pre-
sentacién colectiva).

Cada participacion debera enviar un maximo de tres y un
minimo de dos trabajos, ya sean individuales o colectivos. La
Fundacién “Lolita Rubial“ aceptara todos los trabajos que ten-
gan un matasellado de origen hasta el 15 de enero de 1999, in-
clusive.

Los premios:

Gran Premio Latinoamericano Carlos Quijano: trofeo de
ORO y diploma de honor.

Gran Premio Nacional Carlos Quijano: medalla de ORO y
diploma de honor.

Premios a: Mejor Cobertura Noticiosa, Mejor Nota de In-
vestigacion y Mejor Fotografia Periodistica, cada uno consisten-
te en: trofeo de PLATA y diploma de honor.

Los premiados participarian en un foro-taller con periodis-
tas uruguayos.

A los premiados extranjeros se les patrocinarin pasajes aé-
reos y hoteleria para facilitar su concurrencia a la entrega de
los premios, asi como un recorrido por diversos lugares turis-
ticos de Uruguay.

Los premiados uruguayos recibirin las mismas atenciones,
salvo los pasajes aéreos (pasajes terrestres),

Mas informacién: Dr. Gustavo Guadalupe, coordinador,
Fundacion Lolita Rubial, Casa de la Cultura, Minas, Uruguay.
Teléf.: 044 22010, fax: 044 22807.

Espaifia:
CONGRESOS IBEROAMERICANOS

I CTDC (Centro Tecnolégico de Disefio Cultural y De-
sarrollo de las Comunicaciones), de la Universidad de
Salamanca, comunica que en la semana del 9 al 13 de noviem-
bre de 1998 van a tener lugar dos congresos con el fin de po-
tenciar la identidad cultural iberoamericana y la estimulacion
de los investigadores en comunicacién audiovisual.
El primer congreso, "Nuestra Imagen", tendra lugar del 9 al
11 de noviembre de 1998. Convoca a los investigadores de
“nuestras culturas” para debatir los problemas epistemologicos,
histéricos, culturales y metodolégicos que plantea el uso de la
imagen para la investigacién y para la difusidn de las culturas
iberoamericanas. La matricula esta abierta a la comunidad aca-
démica y aquellos sectores profesionales interesados en el con-
tenido del congreso. Se concederin 3 créditos de libre elec-
cion a los estudiantes inscritos. El congreso esti asticulado en
dos ambitos: a) congreso, donde habra simposios y muestras
temdticas; b) festival,
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El segundo congreso, "Nuestra cultura audiovisual”, se lle-
vari a cabo del 10 al 13 de noviembre de1998. En este congre-
so, continuacién del primero celebrado el afo anterior también
en Salamanca, se pretende dar un mayor conocimiento, cola-
boracion y estimulacién reciproca entre los investigadores au-
diovisuales; la conformacién de un corpus disciplinar de inves-
tigacion audiovisual; reconocimiento, promocién y financiacion
de programas de investigacién especificos, articulacién y crea-
cion de redes e instrumentos basicos para la investigacién au-
diovisual,

Para mayor informacion: http://llworkshopcav.usal.es

ENCUENTROS EN CUBA

Coloquio [beroamericano "Del papiro a la biblioteca vir-
tual", sobre el destino del libro y las bibliotecas, del 22
al 26 de marzo de 1999. Organizado por la Casa de Las Améri-
cas, la UNESCO vy la Fundacién Jorge Guillén. Los temas seran:

- Historia, presente y futuro del libro y las bibliotecas en Ibe-
roamérica.

- La biblioteca, 1a informacién y el desarrollo econémico.
- El mercado mundial en la industria de la informacion,
- La informacion en la cultura.

- Impacto de las nuevas tecnologias en los servicios bibliote-
carios.

- La conservacion de bibliotecas y archivos.

- Las nuevas tecnologias en la conservacion y la difusion del
patrimonio cultural de Iberoamérica.

- La biblioteca y su herencia cultural para la identidad.
Mais informacion:
Ernesto Sierra, e-mail: casa@artsoft.cult.cu

Congreso Internacional "Cultura y desarrollo”, junio de1999.
Organizado por el Centro de Superacion para la Cultura. Los
temas seran:

- Politicas culturales y desarrollo: papel de los artistas e in-
telectuales en la configuracion del desarrollo cultural.

- Nuevas tecnologias de la informacion y los medios masivos
de difusion: redimensién e impacto.

- Hacia una cultura de paz: integracion, identidad y diversi-
dad desde una perspectiva ética.

- Desarrollo del potencial humano: una vision de futuro.
- Las industrias culturales.

- Peculiaridades del mercado de productos y bienes cultura-
les: su impacto en el desarrollo cultural, eticidad, medio
ambiente y desarrollo sostenible.

- Cultura y economia.
- Dimension ética de los modelos de desarrollo turistico.
- Integracién y participacién en el desarrollo comunitario.
Mis informacion:
Dra. Reina Mestre Veitia, e-mail: csuper@atsoft.cult.cu
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¢ SEMINARIOS
INTERNACIONALES

e El Euro en América
Latina

El CIESPAL y la Uni6n Europea reali-
zaran el seminario "La Uni6én Europea y
el euro: perspectivas en el mundo y en
América Latina", el 12 y 13 de noviembre
de 1998, en el cual participarin expertos
econémicos, nacionales e internaciona-
les, y comunicadores sociales.

Su objetivo es dar a conocer 1a im-
portancia y el fortalecimiento del euro
en el mundo y como ha repercutido es-
te en América Latina, para lo cual se rea-
lizardn conferencias, paneles y foros
abordando temas como Las ventajas del
euro, Repercusiones del euro en el mun-
do, Los medios de comunicacién ecuato-
rianos y europeos en la informacién
econdmica, entre otros. Las inscripcio-
nes se recibirdn hasta el 4 de noviembre.

e Nuevas Tecnologias y
Globalizacion

"Nuevas tecnologias y globalizacion
de la radio en América Latina y el Cari-
be" es el seminario internacional que
realizarin el CIESPAL y el Depantamento
de Informacion Pablica de la OEA, del
23 al 27 de noviembre de 1998, con la
participacién de periodistas radiales de
América Latina y el Caribe.

El objetivo es reforzar las acciones
de cooperacion técnica y adiestramien-
to de la Secretaria General en los estados
miembros de la OFA, mediante la cola-
boracién con el gobiemo ecuatoriano y
el CIESPAL. Por otro lado, ofrecera a los
periodistas radiales conocimientos sobre
el rol de la radio dentro de la globaliza-
ci6n y de las nuevas tecnologias. Tam-
bién, se intercambiardn experiencias en-
tre los participantes sobre la situacion de
Ia radio en sus paises y la visualizacion
de mecanismos para abordar temas nue-
vos, en funcién de sus audiencias, y for-
talecer su prictica profesional.

Mayor informacion: Departamento

de Formacién Profesional,
email: ciespal@ciespal.org.ec

e ECUADOR: CAMPANA
SOBRE
BIODIVERSIDAD

SNAPI, el guardaparque, es el perso-
naje que da vida a los productos comu-
nicacionales realizados por el CIESPAL,
con el Sistema Nacional de Areas Prote-
gidas (SNAP) del INEFAN, dentro de la
campana educativa que busca proteger y
conservar la mayor riqueza natural del
Ecuador: su biodiversidad.

Esta campaiia, cuyo lema es "Nuestro
Ecuador es rico por naturaleza", se desa-
rrolla a base de spois para TV (elabora-
dos con la técnica del dibujo animado),
cufas y programas radiales dramatiza-
dos, afiches, cartillas educativas, tripticos
y articulos especiales para prensa, que
en conjunto buscan conscientizar sobre
la biodiversidad.

Pero, previo a la difusién, este mate-
rial fue validado por el Departamento de
Investigacion en algunas ciudades del
Ecuador. Los elementos de anilisis para
la validacién fueron la atraccién, com-
prensién, involucramiento y la acepta-
cién de cada producto. Con los resulta-
dos se han hecho los correctivos necesa-
rios.

La difusion de la campana tiene dos
fases: la primera de posicionamiento del
problema, v la segunda de propuestas y
alternativas para la poblacion.

Los productos se difundirin, a través

de los medios de comunicacion, en no-
viembre de este ano.

e MOVILIZACION Y
COMUNICACION
SOCIAL PARA LA
PREVENCION DEL
VIH/SIDA

Este es un proyecto desarrollado en
el Ecuador y dirigido basicamente a j6-
venes, especialmente desde una pers-
pectiva de género hacia la mujer adoles-
cente. La estrategia estd fundada en la
necesidad de informacién considerando
los aspectos culturales del pais. Su coor-
dinacion esti a cargo de la Comisién
Técnica de ONUSIDA. El proyecto se
sustenta en una estrategia interinstitucio-
nal: CIESPAL, AMARC, CEDEP, Servicio
Conjunto de Comunicacién, CORAPE,
Ministerio de Educacién y Cultura y el
Ministerio de Bienestar Social.

En la primera parte del proyecto, a
cargo del CIESPAL, se desarrolla una in-
vestigacion en medios de comunicacion,
con el fin de conocer la posicion de la
prensa escrita, radio y TV, en relacion a
la cobertura sobre el SIDA. También se
realiza un diagnéstico CAP (conocimien-
tos, actitudes y pricticas que tienen los
adolescentes de algunas provincias
ecuatorianas, sobre sexualidad y SIDA),
con el objetivo de desarrollar un proce-
so sistematico y permanente de sensibi-
lizaci6n, informacién y capacitacién, pa-
ra prevenir la transmisién sexual del
VIH/SIDA.

El proyecto se inicié en junio de es-
te ano en las provincias de Manabi,
Azuay, Guayas y Pichinchi, considera-
das las de mayor riesgo segin estudios
hechos por el Programa Nacional del SI-
DA, que sostienen que desde 1994 este
ha aumentado y ha afectado a la pobla-
cion heterosexual, especialmente entre
los 15 y 29 afos.

Con los resultados se realizaran jor-
nadas de sensibilizacion sobre SIDA en
los medios, se desarrollaran seminarios
para periodistas y, finalmente, 'se capaci-
tard a educadores, facilitadores de las
ONG vy lideres juveniles.
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DANIEL E. JONES

Revistas Iberoamericanas de
Comunicacion

Sin lugar a dudas, los casi dos
centenares de revistas que
sobre comunicacion se
publican en Iberoamérica ban
contribuido a un mejor
entendimiento entre los
diferentes pueblos del drea y a

una mayor comprension de sus

problemas sociales, politicos,
econémicos y culturales. A
continuacion se resenian los
contenidos de algunas de esas
publicaciones, aparecidas
entre el segundo semestre de
1997 y el primero de 1998, lo
que da continuidad a un texto
similar publicado en la
Chasqui 61, y responde a las
sugerencias de varios lectores.

os aproximadamente 200
titulos de revistas dedica-
das al anilisis de la comu-
nicacion y la cultura de
masas -desde distintas
perspectivas formales, te6-
ricas y metodolégicas-, editadas en
Iberoamérica en los tltimos anos, pet-
miten hacerse una idea del gran inte-
rés demostrado en esta drea cultural

DanieL E. JONES, espafiol. Doctor en Ciencias de la
Informacidn, investigador y profesor en las facul-
tades de Ciencias de la Comunicacién de la Univer-
sidad Auténoma de Barcelona y de la Universidad
Ramon Lluil.
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Cuadernd

Texios 8

por el estudio de este fen6meno so-
cial contemporineo.

Entre estas, se pueden encontrar
desde revistas de un gran rigor acadé-
mico y cientifico, hasta pequefios bo-
letines informativos con un escaso nu-
mero de paginas. Algunas de ellas tie-
nen una periodicidad mis o menos
regular, mientras que otras solo publi-
can un primer nimero o bien la edi-
cion es discontinua. Asi, puede afir-
marse que existen varias revistas que
destacan del resto, bien por su alcan-
ce y reconocimiento internacional,

bien por la categoria de los articulos y
de los autores seleccionados, bien por
el tratamiento y profundidad de los te-
mas abordados, bien por la continui-
dad y cuidado de la edicion.

Las revistas publicadas en Iberoa-
mérica, en las ultimas décadas, han fa-
vorecido la difusion de la produccién
intelectual dedicada al anilisis de los
fendbmenos comunicativos, pero no
solo la de los investigadores autécto-
nos, sino también la de los de otras la-
titudes. Han permitido, asimismo, in-
troducir y generalizar diferentes co-



rrientes tedricas y metodolégicas no-
vedosas, debates cruciales para el fu-
turo de la regién y una mayor
comprensién de su problemadtica.
Aunque también han sufrido inexora-
blemente las carencias de todo géne-
1o de las propias sociedades en las
que operan,

Presentamos a continuacion sinte-
sis de los contenidos de algunos de
los nimeros de estas revistas publica-
dos en el segundo semestre de 1997 y
en los primeros meses de 1998.

AHCIET: Revista de Telecomu-
nicaciones (Madrid: Asociacion His-
panoamericana de Centros de Investi-
gacion y Empresas de Telecomunica-
ciones, afio XVI, nam. 73, enero-mar-
zo de 1998). El marketing de los ser-
vicios de telecomunicacion a través de
Internet, las funciones y actividades
de la Comision Federal de Telecomu-
nicaciones de México en 1996-97, el
colapso en los ordenadores el afno
2000, las tecnologias de la informa-
ci6én y las comunicaciones en el futu-
10, y los fines y competencias del Ins-
tituto Europeo de Normas de Teleco-
municaciones (ETSD, fundado en
1988.

Analisis: Quaderns de Comuni-
cacio i Cultura (Bellaterra: Universi-
tat Autdnoma de Barcelona, nim. 21,
1997). Nimero monogrifico sobre un
ambicioso proyecto patrocinado por
el extinto Centre d’Investigaci6 de la
Comunicacié sobre los estudios euro-
peos en el campo de la comunica-
cién, con aportaciones de prestigiosos
tedricos que analizan los casos de
Alemania, Austria, Bélgica, Dinamar-
ca, Espafa, Finlandia, Francia, Gran
Bretafa, Grecia, Holanda, Irlanda, Ita-
lia, Noruega, Portugal, Suecia y Suiza.

Anuario Ininco: Investigacio-
nes de la Comunicacién (Caracas:
Universidad Central de Venezuela,
nam. 8, 1997). La dimensién moral de
la comunicacion, la crisis estructural y
los cambios tecnoldgicos que trae la
globalizacion, el discurso desde el
punto de vista politico, la teoria de la
opinién publica de Jurgen Habermas,
la telematica y el control social, la le-
gislaci6én publicitaria en Venezuela, la
educacion para los medios en el pa-
norama internacional, y una serie de
documentos legislativos sobre los de-

rechos del nifio en el 4mbito comuni-
cativo.

Anuirio Unesco/Umesp de Co-
muni¢io Social (Sio Bernardo do
Campo: UMESP, nim. 1, 1997). El sis-
tema comunicativo espafiol (estructu-
ra, formacion e investigacion), la libe-
ralizacién de las telecomunicaciones
en México en el marco del TLCAN, la
comunicacién y la transferencia de
tecnologia agricola en Brasil, el mesti-
zaje y los nuevos escenarios de la glo-
balizacién en América Latina, las nue-
vas tecnologias y la comunicacion re-
gional, la democratizacién politico-
cultural boliviana, el proceso de cam-
bios en el periodismo brasilefio, la ra-
dio comunitaria como modelo de de-
mocratizacion, y la ensefianza de la
comunicacion para el desarrollo re-
gional.

Causas y Azares (Buenos Aires:
Causes y Azares, nim. 6, primavera
de 1997). El cine actual en Argentina
y Brasil, los documentales, las salas de
exhibicién en México, entrevistas al
norteamericano John Sayles, a la co-
municologa argentina Beatriz Sarlo y
al semitlogo italiano Paolo Fabbri;
debate entre la economia politica de
la comunicacion y los estudios cultu-
rales, el cine como sintoma de la co-
sificacion cultural, la industria del en-
tretenimiento en Argentina, la novela
negra, y el periodismo y la clase obre-
ra argentina.

Comunica¢io & Sociedade (Sio
Bernardo do Campo: Universidade
Metodista de Sio Paulo, nim. 28,
1997). Los medios impresos (las rela-
ciones entre periodistas y escritores,
la utilizacion de los sin6nimos en la
prensa, el género de opinién en la
prensa brasilefa, las elecciones en un
periédico local), Internet (el periodis-
mo del futuro, la implantacion en Bra-
sil, la diversidad cultural y los conglo-
merados), la television (el merchandi-
sing como cara ocuita del teleperio-
dismo, la programacion dominical, la
construccion del concepto de familia
a través de fa pequena pantalla), y la
radio (las demandas de trabajadores
paulistas para contar con una emisora
propia en los afios 80).

Comunicaciéon (La Paz: Centro de
Noticias e Investigaciones Bolivia,
nam. 1, abril-mayo de 1998). El fent-

meno Internet y su incidencia en los
4ambitos periodisticos, la cumbre de la
Federacion Latinoamericana de Perio-
distas celebrada en Santa Cruz, y los
postgrados de comunicacion y desa-
rrollo en la universidad boliviana.
Comunicacion y Estudios Uni-
versitarios (Valencia: Fundacién CEU
San Pablo, nam, 7, 1997). Numero
monogrifico sobre la propiedad inte-
lectual en los medios de comunica-
cion, la estructura comunicativa y la
organizacion de los contenidos en In-
ternet, la prensa valenciana en los
afos treinta, la verdad y la objetividad
en la informacion, las emociones en la

HUARICQ ININCT

INVESTIGACIONES
YE LA
GOMUNICACION
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comunicacién, el futuro de las agen-
cias de publicidad, y una década de
pluralismo radiofénico en Grecia.

Comunicacién y Sociedad (Pam-
plona: Universidad de Navarra, vol. X,
nam. 2, 1997). Poder politico, empre-
sa periodistica y profesionales de los
medios en la transicién espafola a la
democracia (1975-1982); naturaleza y
deontologia del periodismo de de-
nuncia, estructura y cambios en la
prensa diaria argentina (1989-1992),
criterios de deontologia en el trata-
miento informativo del dolor, la socie-
dad de la informacién en el pensa-
miento de Juan Pablo II, la historia de
la comunicacién social en el dmbito
universitario espafol, y la gestién de
la calidad en empresas comunicativas,

Comunicar: Revista de Educa-
ci6on y Medios de Comunicacion
(Huelva: Colectivo Andaluz para la
Educacién en Medios de Comunica-
€i6én, No 8, 1998). Nimero monograifi-
co dedicado a analizar las tendencias
actuales de la educacién en medios
de comunicacién en la comunidad
iberoamericana, con articulos centra-
dos especialmente en la influencia de
la TV sobre la infancia.
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Contratexto (Lima: Universidad
de Lima, nam. 11, diciembre de 1997).
Dedica el nimero a “comunicacién y
empresa”; la organizacién y la infor-
matica, los procesos de socializacion
empresarial, la funcién de la comuni-
cacion interpersonal en la calidad de
los servicios, la gerencia y el redisefio
de la empresa, las organizaciones y el
cambio, la calidad total, el manejo de
la imagen, y las empresas de servicios.

Cuadernos Cinematograficos
(Vvalladolid: Universidad de Valladolid,
nam. 9, 1997). El cine como arte (tex-
to clasico del extinto Guido Aristarco,
la publicidad del filme, la estética y la
sociologia de la relacién entre cine y
video, la dualidad en el cine fantasti-
co-terrorifico, las bases de datos cine-
matogréficas, la naturaleza del docu-
mento, el testimonio cinematogrifico
de la I Guerra Mundial, la influencia
del melodrama clasico americano en
el cine de Pedro Almodévar, la censu-
ra cinematogrifica espafola en los
afos sesenta, la violencia televisiva, y
la consolidacién de los estudios y ex-
pansion internacional de Hollywood
en los afios veinte,

Cuadernos de Informacion
(Santiago: Pontificia Universidad Cat6-
lica de Chile, nGm. 12, 1997). Un in-
forme sobre la noticia (la importancia
e interés de la seleccion noticiosa, la
reinvencién del concepto de noticia
segin Maxwell McCombs, los diarios
y las ciudades chilenas, la identidad
regional de los medios en Europa, el
“periodismo publico“ 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 concentracion me-
didtica,

Cuadernos de Informacidén y
Comunicacion (Madrid: Universidad
Complutense, niim, 3, otofo de 1997).
Nimero sobre el dmbito académico
de la Teoria General de la Informa-
cién: su cardcter como ciencia matriz,
su papel en el plan de estudios de las
facultades de Ciencias de la Informa-
cion espafiolas, y la investigacion en
este campo del conocimiento.

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

der de los medios, el diario La Van-
guardia de Barcelonz, la legislacion
sobre la profesiéon periodistica en Es-
pafa, la visualizacién del comporta-
miento de la audiencia televisiva, y el
“ocaso del periodismo“ segin José
Luis Martinez Albertos.

Dia-logos de la Comunicacion
(Lima: FELAFACS, ntim. 51, mayo de
1998). Numero monogrifico que ana-
liza los retos del periodismo latinoa-
mericano a finales de siglo: la integra-
ci6n vy las rupturas que provoca la glo-
balizacién, los retos del periodismo
como profesion, el futuro de la pren-
sa desde la historia, las posibilidades
del periodismo de investigacion, las
transformaciones en la prensa mexica-
na, la corrupcién de la mision perio-
distica, el papel educativo del perio-
dismo, las tecnologias avanzadas de la
informaci6én en Chile, y la profesién
periodistica en Paraguay.

Estudios sobre las Culturas
Contemporaneas (Colima: Universi-
dad de Colima, vol. 3, nam. 6, diciem-
bre de 1997). Los sujetos sociales a
través de biografias radiofénicas indi-
viduales y familiares en México, la in-
ternacionalizacién de la telenovela
brasilefa, la “guerra de razas“ en los
libros de texto de México y Estados
Unidos, y el papel de la fotografia co-
mo documento social y antropolégi-
co.

Mediatika: Cuadernos de Me-
dios de Comunicacion (San Sebas-
tidn: Sociedad de Estudios Vascos,
nam. 6, 1997). La prensa local en len-
gua vasca (que difunde unos cien mil
ejemplares), la comunicacion institu-
cional y sus paradigmas, las televisio-
nes regionales en Europa, la comuni-
cacion y la desigualdad social, y las
tesis doctorales sobre comunicacion
presentadas en universidades del Pais
Vasco.

Quaderns del CAC (Barcelona:
Consell de 1°Audiovisual de Catalun-
ya, nam. 1, marzo de 1998). Los desa-
fios actuales y futuros del “espacio ca-
taldn de comunicacion®, la television y
la infancia, la publicidad de juguetes
dirigida a los nifios, el futuro de Ia te-
levisién por cable en Catalufa, el tra-
tamiento periodistico de los juicios
por television, el desarrollo de Inter-
net desde un punto de vista étnico, y
un informe sobre los consejos audlo-



visuales en Europa (diversidad culw-
ral y lingiistica, regulacién de los me-
dios audiovisuales, y los casos de Gre-
cia, Italia, Portugal y Francia).
Quark: Ciencia, Medicina, Co-
municacion y Cultura (Barcelona:
Universitat Pompeu Fabra, nim. 10,
enero-marzo de 1998). Numero mo-
nografico sobre las revistas cientificas:
los procesos de seleccién y evalua-
cion de los articulos, su publicacion,
difusion a través de los circuitos cien-
tificos y académicos, y divulgacion fi-
nal mediante el sistema mediatico.
Reflexiones Académicas: Perio-
dismo y Comunicacién: (Santiago
de Chile: Universidad Diego Portales,
nim. 9, 1997). El periodismo al final
del siglo XX (dilemas de la Ley de
Prensa chilena, la agenda noticiosa de
la transicion democratica, crimenes
periodisticos sin castigo), la ética pe-
riodistica (realidad y desafios de Amé-
rica Latina, autorregulacion mediatica
en el mercado global, el consejo de
medios como propuesta, fallos del
Consejo de Etica en 1997), y la globa-
lizacién y el impacto de las nuevas
tecnologias (la sociedad de la infor-
macién entre Ford y Bill Gates, las fa-
cultades de comunicacién en la era
global, y la liberalizacién de las tele-
comunicaciones en México).

&% Estudlos sobre las ;

Revista de investigacién y analisss

Revista FAMECOS: Midia, Cultu-
ra e Tecnologia (Porto Alegre: Ponti-
ficia Universidade Cat6lica do Rio
Grande do Sul, nim. 7, noviembre de
1997). Incorpora algunas de las confe-
rencias celebradas anteriormente en la
PUCRS sobre la cultura en la era de la
informacion (las politicas pablicas de
la imagen y la intersubjetividad en los
procesos educativos), ademis de un
informe sobre la agenda setting y sus
aplicaciones en Brasil.

Revista Iberoamericana de De-
recho de la Informacion (México
DF: Universidad Iberoamericana y
Fundacién Manuel Buendia, nim. 1,
mayo-agosto de 1998). La responsabi-
lidad del profesional de fa comunica-
ci6én en el nuevo c6digo penal espa-
nol, la publicidad en la Uni6én Euro-
pea y en el Consejo de Europa, el 6r-
gano constitucional autbnomo para
los medios en México, la ética en la
prensa y en la television mexicanas.

Revista Mexicana de Comunica-
cion (México DF: Fundaciéon Manuel
Buendia, nim. 53, marzo-abril de
1998). La comunicacion social en Mé-
xico: medios, partidos y democracia
desde el punto de vista juridico, co-
municacion y marketing politico, ana-
lisis de contenido de la informacién
sobre las elecciones de 1997 en cua-
tro telediarios, la prensa actual en
Guadalajara, el desarrollo del ciber-
periodismo, las mujeres y la violencia
mediatica, la TV de alta definici6n, el
periodismo del siglo XXI, el papel del
Estado en el sistema mediatico en
1997, y el entrenamiento profesional
en Televisa.

. Revista Universitaria de Publici-
dad y Relaciones Pablicas (Madrid:
Universidad Complutense, ntim. 4,
1997). Las relaciones publicas en Es-
pana, el papel de las comunicaciones
en la gestién de crisis, la publicidad
en la era del multimedia, la comunica-
cién interna en tiempos de cambio, la
influencia de las relaciones publicas
nucleares en los medios europeos y
norteamericanos, el concepto de rela-
ciones publicas durante las crisis, la
consultoria de comunicacién, y los
nuevos medios telemdticos en la co-
municacién empresarial.

Signo y Pensamiento (Bogota:
Universidad Javeriana de Bogota,
nuim. 31, segundo semestre de 1997).

ran permitido,
asimismo,
introducir y
generalizar diferentes
corrientes teoricas y
metodoldgicas novedosas,
debates cruciales para el
futuro de la region y una
mayor comprension de su
problematica. Aunque
también han sufrido
inexorablemente las
carencias de todo género de
las propias sociedades en las
que operan.

El futuro profesional de los comunica-
dores: las facultades de comunicacién
en el ojo del huracidn, problemas para
los nuevos licenciados, desafios para
el campo académico, la formacién
universitaria, las ciencias sociales y los
procesos de formacién, la evolucién
de la funcién periodistica, y las crisis
de identidad y las ideologias profesio-
nales.

Tendéncias: Audiovisual, Tele-
comunicaciones, Multimédia (Lis-
boa: Associa¢ao Portuguesa para o
Desenvolvimento das Comunicagoes,
ndm. 2, septiembre de 1997). Nimero
monografico sobre las “tele-visiones”:
la interactividad tecnolégica, el hiper-
texto, las utopias de Internet, el futu-
ro de la television educativa, las nue-
vas tecnologias en la economia mun-
dial, la convergencia entre teléfono y
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cable en el Reino Unido, la TV de pa-
go en Espafia, las telecomunicaciones,
el mercado audiovisual y los nuevos
medios en Portugal, los cambios de la
TV brasilefa, las dificultades de la TV
paneuropea, la politica comunicativa
de la Uni6n Europea, y los principales
indicadores de las telecomunicaciones
mundiales.

Treballs de Comunicaci6é (Barce-
lona: Societat Catalana de Comunica-
¢i6, nam, 8, octubre de 1997). El dise-
fio interactivo multimedia, los nuevos
escenarios interactivos para la radio,
las dificultades metodolégicas de las
investigaciones transnacionales, la
prensa catalana al final de la Guerra
Civil (en 1939), los codigos deontols-
gicos de la TV internacional, el dobla-
je cinematogrifico en Cataluna, el
consumo infantil de TV, el estado de
la comunicacion en Espaiia, la prensa
catalana en el siglo pasado, y las po-
liticas pablicas de comunicacién en
Europa.

Tripodos: Llenguatge, Pensa-
ment, Comunicacid (Barcelona:

Universitat Ramon Llull, nam. 5,
1998). La democratizacién cultural en
la época de la reproductibilidad técni-
ca, la obra literaria y periodistica del
escritor catalan Josep Pla, el pluralis-
mo en los medios de comunicacion
de la Uni6n Europea, la informacion y
el aprendizaje, las relaciones entre las
actividades filoséfica y periodistica, el
impacto de la crisis de las transmisio-
nes en la pedagogia, las revistas cien-
tificas en la red Internet, 1a trayectoria
de la cadena radiof6nica COPE (de la
Iglesia catolica espafiola), y l1a comu-
nicacién en la prevencién y la resolu-
cion de los conflictos (el caso de Cu-
ba).

Voces y Culturas: Revista de Co-
municacion (Barcelona: Voces y Cul-
tura , nim. 13, primer semestre de
1998). Cine, identidad y cultura (el
mercado audiovisual latinoamericano,
el cine africano, la oralidad de los
pueblos indigenas a través del cine, la
problematica audiovisual indigena en
América, el cineclubismo y el cine de
autor), y la construccién periodistica

del suceso (los medios en la construc-
cion de la alarma social, 1a palabra
testimonial en la escena mediatica, la
cronica policial y la pornografia, el
discurso racista, la reinvenciéon del
mundo, y el rumor y los poderes loca-
les).

ZER: Revista de Estudios de Co-
municacion (Bilbao: Universidad del
Pais Vasco, nim. 4, mayo de 1998). La
convergencia digital en los Estados
Unidos, la regulacién del cable y el
satélite en Espafia, las alianzas estraté-
gicas en el inicio del mercado espanol
del cable, los servicios de telecomuni-
caciones desde una perspectiva juridi-
ca, las relaciones de los ninos y jéve-
nes espanoles con las tecnologias de
la informacién, el papel de la voz en
la publicidad audiovisual dirigida a
los nifios, la exclusion de los latinos
en los libros de texto norteamerica-
nos, los modelos comunicativos del
SIDA y el c6lera en Argentina, la pren-
sa rusa en la actualidad, la creatividad
publicitaria, y la profesion periodistica
en Espana. &

PONGA SU
INFORMACION
EN TODO EL MUNDO

No sea solo un espectador en Internet, forme parte de la
red mundial de informacion mas grande del mundo. Por
sélo 20 délares al mes mantenemos su sitio web en
Internet, lo suscribimos a las mejores herramientas de
busqueda, alojamos su sitio web en 2 servidores para
mayor facilidad de accesoy mucho mas...

INTEGRESE A NUESTRO SERVIDOR DEDICADO A LA INFORMACION SOCIAL
 INTERCOM

Nodo Ecuanex

DIRECCION: Av, Orellana 1791 y Av. 10 de Agosto, Edf. Francisco de Orellana, 6to. Piso,
TELEFONO: 523527 - 553553 FAX:(593-2) 227014

CASILLA; 17-12-566 Quito-Ecuador E-MAIL: intercom@ecuanex.net.ec

INTERNET: http://www.ecuanex.apc.org
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