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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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
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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


mailto:carlosmc@cariari.ucr.ac.cr

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.

CHASQUI 63, septiembre, 1998 71



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. @
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