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

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

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

Cuando hace 6 años Antonio Skármeta inició su serie televisiva, El show de 
los libros, en Televisión Nactonal de Cbile; pocos creyeron que tendría éxi
to. Hoy, llega a millones de televidentes a través de grandes cadenas de la 
TV global. Estos hechos demuestran que lo cultural es atractivo para las au
diencias y... muy rentable, cuando se lo hace con calidad. Sin embargo, hay 
factores de la actual sociedad de libre mercado que convierten estos hechos 
en excepciones. Uno de ellos es, según Susana Velleggia, la depauperiza
ción de los organismos públicos que ha generado dos modelos de gestión 
cultural: el tradicional C'custodio de la alta cultura") y el de modernización 
retrógrada (donde "el espectáculo es el centro de sus desvelos"), con sus 
correspondientes tipos de periodismo cultural. Para que la "cultura" tenga 
un espacio plural y adecuado, es preciso superar estas concepciones. Pero, 
también, es preciso trascender ese periodismo, ubicado entre "la alta cultu
ra" y "el espectáculo", y entender que no solo debe atender a las manifesta
ciones de la cultura sino, también, según Manuel Calvo Hernando, producir 
un discurso de ella, tratar periodísticamente los procesos culturales: tanto 
los de la gran cultura, como los de la vida cotidiana. El Periodismo Cultu
ral tiene futuro (incluso, réditos), pero hay que saber ganarlo. 

Un diagnóstico de la cobertura de temas de salud, realizado por 13 uni
versidades latinoamericanas en sendos países de la región, en 1997, estable
ció que prevalecen mensajes sobre la incompetencia médica, el malestar 
por los servicios de salud, tonos amenazantes y pesimistas (drogas y 
SIDA)... La tónica general es la de un periodismo denuncista, de la enfer
medad y la muerte, y no un periodismo de la salud. Sin embargo, hay 
buenos augurios. Algunas universidades se están preocupando cada vez 
más por la dupla comunicación y salud. En las audiencias hay interés y de
mandas crecientes por este tema para mejorar su calidad de vida. Los orga
nismos internacionales destinan un mayor presupuesto, dentro de sus 
proyectos de salud, a la comunicación: la AID, en todos sus proyectos, yel 
Banco Mundial, en el 80%. La empresa privada, y su "mercadotecnia social 
y de causas", ha incrementado 10 veces su presupuesto para este tipo de 
campañas, en una década. Al respecto, algunas experiencias, teorías y mo
delos presentamos en este dosster. Esperamos que su socialización potencie 
ese interés y contribuya a optimizar una práctica periodística y comunica
cional que mejore la calidad de vida de la población, que no es lo mismo 
que solo prevenir su muerte. En definitiva, ir hacia una eficiente y frecuente 
Comunicación en salud. La preparación de este dossier tuvo la valiosa 
ayuda de Gloria Cae (OPS). 

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

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

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

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

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

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

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

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

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


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

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

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

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

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


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

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

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

4	 La gestión cultural ante los
 
nuevos desafíos
 
Susana Velleggia 

8	 Periodismo y cultura 
Rodrigo Villacís 

11	 Periodismo cultural, 
conceptos y problemas 
Manuel Calvo Hernando 

14	 El impacto cultural de la radio 
Ricardo M. Haye 

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

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

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

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

Comunicar: Revista de Educa
ción y Medios de Comunicación 
(Huelva: Colectivo Andaluz para la 
Educación en Medios de Comunica
ción, No 8, 1998). Número monográfi
co dedicado a analizar las tendencias 
actuales de la educación en medios 
de comunicación en la comunidad 
iberoamericana, con artículos centra
dos especialmente en la influencia de 
la TV sobre la infancia. 
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Contratexto (Lima: Universidad 
de Lima, núm. 11, diciembre de 1997). 
Dedica el número a "comunicación y 
empresa": la organización y la infor
mática, los procesos de socialización 
empresarial, la función de la comuni
cación interpersonal en la calidad de 
los servicios, la gerencia y el rediseño 
de la empresa, las organizaciones y el 
cambio, la calidad total, el manejo de 
la imagen, y las empresas de servicios. 

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

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

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

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

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

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

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

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

Quaderns del CAC (Barcelona: 
Consell de 1'Audiovisual de Catalun
ya, núm. 1, marzo de 1998). Los desa
fíos actuales y futuros del "espacio ca
talán de comunicación", la televisión y 
la infancia, la publicidad de juguetes 
dirigida a los niños, el futuro de la te
levisión por cable en Cataluña, el tra
tamiento periodístico de los juicios 
por televisión, el desarrollo de Inter
net desde un punto de vista étnico, y 
un informe sobre los consejos audlo-
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Comunicación Pública de la Ciencia Suplementos culturales y 
La sociedad contemporánea demanda cada vez más informacián y conocimiento científico. 

Varias instancias sociales deben responder a ello, con honradez, rigory competencia, 
especialmente los medios de comunicación. Los diversos aspectos de esta problemática han 

sido motivo de variosencuentrosy seminarios en diversos paísesde América y Europa. Uno de 
losúltimosfue en Santander, España, en septiembre de 1998. Porla importancia y gran 
actualidad de sus conclusiones y recomendaciones, presentarnos una síntesis de ellas, 

preparada por nuestrocolaborador Manuel Calvo Hernando. 

~'''~¡¡¡¡¡¡WMili''g,.~'%-''''''~~''%i.:lnl~:mw 

Actualmente, algunas estrategias de mercadeo plantean una publicidadfocalizada, 
inserta en espacios mediáticos dirigidos a públicosespecíficos. Los suplementos 

culturales, entendidos como un producto especializado, pueden ser no solo la expresión 
de un periodismo serio y responsable, sino también una valiosa fuente de ingresos, tanto 

o más que crónica roja o judiciales. 

a mayor parte de la comuni
cación humana tiene conte
nidos nobles, pero la que se 
refiere al conocimiento cien
tífico supera entrascenden
ciaatodos lostipos deinfor

mación inventados por los hombres. El 
siglo que se nos va pasará a la historia, 
entre otros hechos positivos y negativos, 
por haber iniciado la profesionalización 
deuna actividad que en elpasado era mi
noritaria y casi podríamos decir que de 
carácter benéfico. 

La situación actual sedebe, enparte, 
a la aceleración del conocimiento que ca
racteriza a nuestra época. A mediados 
del siglo XX, el físico Robert Oppenhei
mer, que tuvo días de gloria y días dedo
lor, analizaba lasdificultades que, ya en
tonces, encontraba la divulgación de la 
ciencia: la gran distancia que existía, y 
que ahora se ha multiplicado, entre las 
enseñanzas que se reciben en la fase 
educativa y los progresos de la ciencia 
durante la vida deun ser humano. 

Estamos enpresencia deun fenóme
nohistórico que podría formularse cuanti
tativamente: hubo una época en que los 
adelantos dela ciencia durante lavida de 
un hombre representaban un 10a un 20 
por ciento suplementario sobre la masa 
deconocimientos que esa persona adqui
ría en su edad escolar; hoy, la relación 
puede ser devarios cientos por ciento. 

Crece cada día la convicción de que 
los periodistas desempeñan, o deben de
sempeñar, un papel esencial en la comu
nicación al público de los avances de la 
ciencia. En losgrandes países se const

dera imprescindible este tipo de divulga
ción que debe estar, y en los países de
sarrollados lo está ya, a cargo no solo de 
losperiodistas sino de losdocentes y de 
loscientificos. 

Periodismo, sociedad y 
conocimiento 

Bajo eltítulo"La Comunicación Públi
ca de la Ciencia" se ha 
celebrado en la Univer
sidad Internacional Me
néndez Pelayo, de San
tander (norte de Espa
ña), un encuentro en el 
que han participado pre
sidentes y gerentes de 
fundaciones e institucio
nes, universidades y 
centros de investiga
ción, directores de mu
seos de ciencia, docen
tes de comunicación y 
divulgadores científicos, 
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 Científicas) y 
jefe del grupo deSemió
tica del Consejo. El se
cretario ha sido el fir
mante de esta nota, como presidente de 
la Asociación Española de Periodismo 
Científico. El profesor Garrido leyó un 
documento final sobre conclusiones 

Las afirmaciones principales fueron 
lassiguientes: 

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

• 
N° iaa' Sapj!(Il':'lbtQ 1~ • 61" !'!lIS 

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

No hay estímulo sobre el conocimien

ficacia y eficiencia en el 
trabajo, rentabilidad en el 
producto. ¿Qué papel 
cumplen los suplementos 
en un periódiéo o 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 comunicación 

MANUEL BEAMÚDEZ, costarricense. Periodista, direc

tor de "Forja", suplemento cultural del semanario
 
Universidad de San José.
 
B-maíf mbermude@cariari.ucr.ac.cr
 

rentabilidad
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social, el concepto de cultura y de 
material cultural no es muy claro. Esto 
hace que el tema, o área deinterés, sea 
tratado de maneras muy equivocadas y 
que en la mayoría se lo relegue a un 
lugar secundario o que selotrate como a 
otros materiales del medio, que son muy 
distintos. 

la cultura como labor creativa 

Por cultura propongo que enten
damos una sistematización de la 
información y análisis del quehacer 
humano. Productos culturales son, como 
elarte, el resultado deuna labor creativa; 
esdecir, una transformación de objetos. 

del entorno o dela relación del sujeto con 
el entorno, a partir de referentes 
imaginarios o simbólicos de ese sujeto. 

No me satisface la definición de 
cultura como todo quehacer humano, 
sino que trato de referir el concepto de 
cultura a una necesaria sistematización o 
ubicación de ese quehacer dentro de un 
lenguaje. Así, no quiero incluir hechos 
fortuitos, aislados, casuales o mecánicos 
dentro de la producción cultural, sino a 
los hechos conscientes, deliberados o a 
loshechos sociales. 

Dentro de este, aún muy amplio 
espectro, los editores de suplementos 
culturales buscamos, para divulgar, 
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entretenimiento, especialmente de 
ficción (creadores, guionistas, libretis
tas, intérpretes). 

ción especializada de los periodistas 
científicos: "Si hay problema enla forma
ción del periodista en general, es fácil 

grama Elcos de la Unión Europea, en 
unaexperiencia que pensarnos sepuede 
trasladar al continente americano. 

M!\S REACClON!\R,\OS 4. Contenido y fuentes respectivas: po
lítica, economía, justicia y policía, in

imaginar en qué situación se encontrará 
la formación de una actividad especiali

Según un estudio realizado por el 
Centre de Formation et de Perfectionne

~STA NO(~E ternacionales, cultura, salud, depor
tes, ecología, etc.". 

zada. Hay todavía numerosas preguntas 
sin respuesta: ¿qué significa formar 

ment des Journalistes (CFPJ, 1985:19) 
de Francia, los científicos opinan que 

H
I 

¿En cuál de estos sectores se halla el 
periodismo científico? Creemos que pu
diera situarse en todos ellos, pues se 
practica -o puede ejercerse -en grupos o 
comunidades determinadas, en universi
dadesy centros de investigación, endis
tintos medios y para distintos públicos. 

'científicamente' a los periodistas? ¿Es 
posible formar 'periodlsncamente' a los 
científicos? ¿No sería previo el estudio 
del perfil profesional y de las funciones 
del P.C.? ¿Y no tendría esta necesidad 
otra exigencia previa: establecer un 
diagnóstico delasnecesidades delindivi

muy a menudo sus informaciones son 
deformadas porlosperiódicos regionales 
yque quisieran tener como interlocutores 
a periodistas científicos especializados. 
Si esta esla opinión deinvestigadores de 
un país contanta tradición en la divulga' 
ción científica, nos podemos imaginar la 

Lo ideal sería que la especialización no duo y dela sociedad eneste campo?". desconfianza que despierta unperiodista 
fuera un factor de desempleo, según lo El mismo autor propone, corno activi en países como los latinoamericanos, 
que plantea el mismo Aguirre: la prepara dad concreta delaformación especializa donde la ciencia y tecnología no ocupan 
ción especializada prematura tiene la da, la estancia de periodistas enloscen unlugar destacado enlosmedios. La es
ventaja de poder conseguir másínmedia tros de investigación y, si ello fuera posi pecialización pudiera y debiera ser lasao 
tamente empleo y la desventaja de que ble, estancias de científicos en los me lidapara garantizar la presencia dela ac
otorga poca adaptabilidad para manteo dios dedicados a la difusión científica. tividad científica actual en los medios de 
nerse enuncampo de trabajo contingen En este último aspecto apuntamos comunicación de hoy. o 
te a mediano y largo plazo. que yase han institucionalizado estadías 

Cienúficos y periodistas 
El investigador uruguayo Héctor Bo

rrat (1993:83) define al periodismo espe

de periodistas europeos en el Instituto 
Max Planck de Munich. dentro del pro-

REFERENCIAS 
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ción social: ¿ciencia, arte u oficio?", en Co
municación. Estudios venezolanos de comu

materiales que contribuyan a una visión 
crítica, que proporcionen al receptor de 
esa información posibilidades de 
entender su entorno material e 
imaginario y vincularse con él de una 
manera satisfactoria. 

Espiritualidad, trascendencia, pro
ducción estética, son conceptos 
vinculados generalmente con la labor 
artística, pero también lo son reflexión, 
cuestionamiento, análisis. De manera 
que la información cultural favorece a la 
creación de discursos y estos a la 
práctica de una identidad, ya que la 
identidad se ejerce, no se padece. 

Lossuplementos culturales, según mi 
parecer, buscan la función de formar, de 
divulgar la información cultural, 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 cuestión. 
Sin embargo, su eficacia muchas veces 
es puesta en tela de duda. Dicen los 
gerentes que ellos saben lo que el 
público quiere y que las noticias de 
cultura les resultan aburridas y de poco 
atractivo. Pero es unaverdad irrebatible 

que la industria del entretenimiento es 
una de lasmás grandes del mundo y que 
las actividades deportivas y culturales 
son las que más público atraen en el 
planeta. 

El 7 de julio de 1990, en Roma, se 
reunieron por primera vez los tres 
tenores José Carreras, Plácido Domingo 
y Luciano Pavarotti. Era el cierre del 
mundial de fútbol en Italia. Asistieron 60 
mil personas, pero la RAllo retransmitió 
a 54 países y lo vieron alrededor de 800 
millones de personas. Este caso es 
suficiente para demostrar que lo que el 
público no tiene son posibilidades de 
acceso a ese material, y nodesinterés. 

Suplementos y publicidad 
Una de las grandes preguntas para 

losperiodistas y para lospublicistas y, en 
general, para loscomunicadores sociales 
es ¿qué quiere el público? No lo 
sabemos, si hay una gran debilidad en la 
comunicación masiva es que no puede 
medir claramente las respuestas por 
preferencia del público. 

Ni los más contemporáneos sistemas 
de medición, ni las encuestas logran 
responder de manera fidedigna a esa 
pregunta. Enel campo dela información, 
el público consume materiales muy 

diversos, los cuales varían en relación a 
las circunstancias que lo rodean. 
Además, nosiempre un mensaje es leído 
o descodificado de la misma manera 
Estas particularidades de la co
municación de masas han llevado, al 
menos, a dos tendencias muy claras: la 
producción deinformación estandarizada 
de consumo rápido y la producción de 
información focalizada de acuerdo conel 
público o segmento al queva dirigida. 

Sectores medios de mercadeo y 
publicidad parece que no se han dado 
cuenta y buscan lo fácil, morboso y 
masificador, como elementos de 
aproximación a los masas. 

Esta visión estámuyequivocada y el 
cambio ya empezó a darse en algunos 
países ricos, donde las estrategias de 
mercadeo son fundamentales. En 
Alemania, por ejemplo, grandes empre
sas y corporaciones ya entendieron que 
es más rentable para sus intereses una 
publicidad focalizada, que se dirija a un 
público que sabe decidir el producto que 
consume y que lo prefiere por sus 
características propias. Es decir, la 
denominada publicidad de percepción, 
aquella donde lo que interesa es la 
presencia, a veces excesiva, del 
producto en los medios de difusión 

cializado como "...una manera de produ
cir textos periodísticos caracterizada por: 
1. la coherencia interna de esos textos, 
2. la correspondencia de sus afirmacio
nes con la realidad, y 3. la pertinencia de 
losconceptos, lascategorías y los mode
losde análisis aplicados, fuere cual fuere 
el tipodetexto y el tipode lenguaje esco
gidos, el tipo de periódico donde esos 
textos se publican y el tipo de audiencia 
alquepreferentemente se dirigen". 

Aclara que la última característica so
lo seda entextos escritos porespecialis
tas que conocen plenamente lossaberes 
científicos, teóricos y metodológicos co
rrespondientes, por lo cual creemos que 
excluye al periodismo científico -hecho 
por periodistas y no por científicos- en la 
categoría de periodismo especializado. 
Más adelante, Borrat afirma quehay grao 
dos diversos de especialización, pero en 
todo caso, el periodismo especializado 
supone articular, en los productores de 
textos, la formación teórica y metodológi
ca con la experiencia profesional en el 
campo de la especialización correspon
diente (Borrat, 1993:83). Aquí estarían 
ubicados loscientíficos divulgadores, pe
ro muy difícilmente los periodistas cientí
ficos. 

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

tro ejemplo es la 
biotecnología y su 
potencial 

informativo: vimos cómo la 
oveja Dolly, de producto 
transgénico, se convirtió en 
un proceso mediático, en un 
evento que pudo ser 
aprovechado para explicar la 
clonación, una técnica de 
ingeniería genética. ¿Está 
capacitado cualquier 
comunicador para informar, 
explicar y opinar sobre estos 
temas? 

.,,,"._,1.%1 
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masiva, no se traduce necesariamente aspire a una identificación con el público. Parecería una lucha perdida o estéril,campos. La carrera espacial contribuyó ofrece una concepción global y no 
enventas para lasempresas. y esto resulta muy rentable para la pero algo similar ocurrió con el tema"enormemente" a estimular la tendencia parcelada, como en la era in

Esto el mercadeo contemporáneo lo empresa periodística o para los ecológico y hoy, por dicha, está en lasa la especialización. La cobertura en dustrial, permitiendo rela
tiene claro. También tiene claro que anunciantes que puedan patrocinar la agendas de medios y en las de los vivo del lanzamiento de los ve· cionar conocimientos 
frente al bombardeo y saturación que publicación cultural. políticos. Eso, creo, ocurrirá también conhículos espaciales, entre considerados antagóni

ellos los que viajaron a cos, como fa ciencia y sufrimos todos losque nos exponemos a Lamento que muchos jefes de la cultura y la información cultural. 
la Luna, Venus. y la filosofía, la tecno- los medios de comunicación masiva, es medios, en las agencias de publicidad, El aspecto cultural toma prepon
Marte, fue lo que logía y el arte, la necesario crear vínculos de identificación no sepan quién es Pina Bausch, que se derancia y se convierte en esencial para 
impulsó a los me medicina y la re con el producto o la empresa, y en esto pierdan la frescura de las obras de la organización de lassociedades en las 
dios a adoptar ligión. (Tuñón, son claves las estrategias publicitarias Chéjov, de los nocturnos de Chopin o el próximas fechas. Es responsabilidad 
métodos más 1993:88, 89, vinculadas con el quehacer cotidiano, la concierto número dos de Rachmaninof, inaplazable tomar este aspecto con la 
amplios para 95). identidad y la cultura de los pueblos. que no hayan gozado delaspelículas de importancia que yale marcan lostiempos 
comu nicar Actualmente se busca a un público Kisloswki o de Tarkovski, de la sabrosa y plantear posibilidades distintas de estaSkrotzky 
este tipo de (1989:65) afirma pensante que tenga capacidad de fiesta de los Garífunas de Honduras, de alianza de comercio y cultura.O 
noticias a que, en la especiali discernir los cuentos de 
audiencias zación, una buena cul Salarrué o de los 

Un producto especializado masivas, tura general es indispen cuadros de Carlos 
ello por la sable. De ella dependen Aquí entra en juego la importancia del Mérida y lasesculturas 
vía de la los mecanismos intelectua material cultural. Muchas veces, el de Paco Zúñiga. Lo 
especializa- lesque permitirán aprehender empresario periodístico que quiere lamento por ellos, por 
ción (Hohen- mejor losconceptos. asimilar los fortalecer lasección decultura o crear un supuesto, pero lo 
berg, 1982: 483 elementos lógicos y memorizar. Los suplemento contrata a un periodista que lamento mucho más

científicos
485). nuevos datos adquiridos no pueden ser gusta de la lectura o tiene aspiraciones porque, desde elpoder

y técnicos a todo
La Declaración reiransrnítoos sino en la medida en que frustradas de escritor, o a un escritor que les otorga una

nivel de comprensión
de Tokio (1992), pro- sean comprendidos y asimilados. El pre conocido y retirado, y lo pone alfrente de sociedad regida por

(1993:94). El énfasis de Fernández y
ducto de la I Conferencia Mundial de Pe fiere la formación científica, ya que favo la nueva aventura periodística. Entonces mercaderes, privan a

Esteve está en que "oo. esa especializa
riodistas Científicos, la reconoce como rece el razonamiento. se comete un nuevo error, porque millones de personas

ción hacia elcontenido no debe plantear el periodismo cultural es un periodis de esos placeres.una profesión, por lo cual "son necesa se como una profundización en elconoci
rios programas deformación y perfeccio Sectores de especialización mo especializado, las personas que Es cierto quemiento deesa parcela del saber, sino en
namiento para reforzar esta especialidad El investigador venezolano Jesús trabajan en él requieren de una vende más una noticiala comunicación de esa parcela"
profesional". En pocas palabras, quienes María Aguirre (1996 :22) establece algu formación muy diversa y además de un de judiciales que una(1993:162).
hacen periodismo científico admiten que nos sectores de especialización: "Debido buen sentido de la estructura, la de cultura. Si 
es necesaria la formación especializada, La investigadora española Amparo a que la mediación técnica no es la más redacción y el estilo. contamos las veces 
que seguramente muchos deellos no tu Tuñ6n define elperiodismo especializado importante y central para definir al comu En general, el periodismo cultural es que una noticia 
vieron por vía académica, ya que muy como una disciplina científica aplicada al nicador social, pero a la vez hay proce visto a priori como un accesorio, un lujo, cultural, frente a una 
pocas instituciones la ofrecen. estudio del proceso de selección, valora sos de diferenciación funcional. hay que un aspecto decorativo que el medio de judiciales, ocupa la 

La especialización periodística surge ción y producción de información de ac vislumbrar losnichos en losque se están contiene para establecer vínculos primera página de un con 
como una exigencia de la propia audien tualidad. con la finalidad de comunicar creando subculturas profesionales. A mi una élite; pero, los que trabajamos con diario, la respuesta es 
cia, cada vez más sectorizada, así como periodístícamente sobre las diferentes entender habría que distinguir los diver este tipo de materiales, sabemos que no evidente. Pero la 
de la necesidad de los propios medios áreas del conocimiento que se dan en la sos sectores de especialización según esasí. noticia judicial no tiene 
por alcanzar unamayor calidad informa realidad compleja y cambiante de la so cuatro tipos: Un suplemento cultural es, cada vez razón deser nisiquiera 
tiva y una mayor profundidad en loscon ciedad de la información (TuMn, 1. Contexto: comunicadores grupales o más, un producto especializado, y las desde elpunto devista 
tenidos, según Javier Fernández y Fran· 1993:96). Por otra parte, afirma que la asamblearios (animadores locales), grandes empresas, que gozan de un periodístico, más que 
cisco Esteve (1993:53-57). Esta lntorma globalidad de saberes que tenía lugar en comunicadores organizacionales prestigio destacado, se interesan en por las posibilidades 
ción tiene en la adaptación de los con el Renacimiento, representada en Leo (empresa, municipios), comunicado participar con publicidad en él. Pero que tenga deestimular 
ceptos científicos y técnicos, uno de sus nardo da Vinci, finaliza con la Revolución res de grandes instituciones centrali meterle publicidad a un suplemento el morbo del público y, 
principales retos. Industrial, pues losdescubrimientos de la zadas (Estado, Iglesia), comunicado cultural es casi un contrasentido, por lo por tanto, algunos de 

Para estos autores, la especialización ciencia, los avances tecnológicos y las res masivos (medios tradicionales y que dejamos en un dilema a los los más bajos valores 
periodística se impone a causa de la necesidades dedivisión del trabajo multi agentes de publicidad). directores de medios y gerentes. ¿Qué humanos. 
constante evolución científica y tecnoló plican la necesidad de especialistas. El 2. Medio expresivo: expertos en proce queremos, entonces, los editores de Exactamente lo 
gica de nuestra época. Lapluralidad de buen periodismo científico y tecnológico sos de dirección y producción de suplementos culturales? Queremos un contrario de lo que 
conocimientos diversos hace imprescin puede encontrar en los medios apertura prensa, radio, cine, video, televisión, espacio cuya calidad signifique réditos ocurre con la 

hacia nuevos temas y una comprensión multimedia, on fine y otros sistemas para elmedio en el cual va inserto, y que información cultural.dible la figura del especialista que sepa 
valorar y analizar correctamente aquellas global de los mismos, pues establece un afines. Las posiciones directivas re sea desde ese punto de vista que se Esto es algo que, 
informaciones más necesarias. Por otra puente sin precedentes para la interco querirían un plus de especialización establezca su política editorial. La poco a poco, las 
parte, la información periodística espe municación entre los diferentes saberes, gerencial. participación de figuras prominentes, el grandes empresas y 
cializada contribuye a establecer un diá que hoyes una delas necesidades plan 3. Función y género respectivo: íntor diseno especializado, los contenidos de los medios mismo de 
logo social más rico y variado, favore teadas por la sociedad de la información. mación referencial para vigilancia del alto valor humanístico, son aspectos que comunicación van 
ciendo la difusión de los conocimientos La integración de diferentes disciplinas entorno social (periodismo clásico), no deben faltar en una publicación que entendiendo 
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