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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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Se entendía entonces, por periodis

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

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

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

Café y billetes 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Ballet Berioska 

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

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

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

¿El público perjudica a
 
la publicidad?
 

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

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

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

de comunicación y cultura. 

~~~~~'~""'~"~""'%.'©1 

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

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

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

do en comunicación, publicista y docente ("11 la Unj conclusiones del tipo "su spot alcanzó un cutiendo sobre las próximas inversiones; versidad de la República, Uruguay. 
impacto bruto de800.000 espectadores". pues si la campaña anterior para el mis- E-maíl: l1ani@adinet.com.uy 
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ser" deeste tipode mediciones aplicadas 
al estudio de impactos publicitarios y co
municacionales. Intentaremos hacer ex
plícita la misma, sabiendo que" el proble
ma (la crisis) no radica en asesinar la ra
zón, sino en dejar las malas razones en 
condiciones de no hacer daño" ( Eco, 
1986:164). 

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

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

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

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

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

conoce bajo el nombre de "impactos pu
blicitarios". 

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

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

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

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

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

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

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

Slogans para mirar 

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

CARLOS MORALES _ -

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

......~ 

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

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

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

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

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

La
 
cultura
 
alcanza
 

la
 
•prunera
 

plana
 

alguna vez se publicaran. iY casi nunca 
pegué! 

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

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

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

Tal era la situación del periodismo 
cultural enla Costa Rica delosaños 60y 
siendo una nación bastante cultivada. No 
hay por qué imaginarlo diferente en los 
otros países deCentroamérica. 
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una edad inoportuna con algunas lectu
ras espantosas", dice, y explica que por 
ello el libroestá estigmatizado como algo 
arduo y que recuerda un tiempo de es
fuerzos y node diversión. 

Frente a esta cruel realidad, "El show 
de loslibros" ha intentado ligar lo cotidia
no de la gente con imágenes y temas 
arrancados de ciertas obras literarias. 
Por ejemplo, enel programa pelo y litera
tura el espectador común y corriente se 
mira a sí mismo asistiendo albarbero o al 
peluquero de la esquina; mientras tanto, 
y muy sutilmente, es insertado, a través 
de una dramatización, en el cuento del 
colombiano Hernando Téllsz., Espuma, 
nada más, que polemiza sobre la violen
cia, el perdón y el olvido, y tiene como 
protagonistas a un barbero y a unsangui
nario general que fusila a sus presos. En 
el programa no puede faltar el humor, la 
música popular, las imágenes cotidianas, 
ni la ironía. Por eso, el lenguaje queutili
za el conductor es lúdico 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, García Márquez o Baudelaire, que 
hablan y recitan sobre el sensual y coti
diano pelo. 

Con esta misma propuesta, skárme
ta haentrevistado a Nicanor Parra sobre 
la literatura y el primer amor y ha metido 
un caballo al set de televisión para leer, 
con la presencia de Rocinante, un diálo
go de El Quijote. 

En definitiva, el programa tiene que 

ser un espectáculo, pues se trata de la 
televisión, y tiene que basarse en la lite
ratura y sus imágenes. Para lograrlo, no 
hay necesidad de comprometer a los te
lespectadores a leer, sino, más bien, de 
proponer al público la convivencia no in
tencional con imágenes que provienen o 
se asocian al mundo de los libros y los 
autores. Esto significa que"en el progra
ma está prohibido senaiar con el dedo. y 
decir ilea!". La curiosidad por la lectura 
se puede despertar sin necesidad de ser 
didácticos, ni pomposos, ni serios, ni for
males. Tampoco hay necesidad de santi
ficar la literatura. "Solo se debe seducir 
con los instrumentos estéticos de quese 
dispone". 

Relaciones y diferencias, 
pero no guerra 

Varios escritores han sido embruja
dos por lasimágenes delcine y la televi
sión. Gabriel García Márquez tiene rela
ción directa con la Escuela de Cine de La 
Habana, Cuba, y ha escrito varios guio
nes para cine y TV; la francesa Margueri
te Duras ha dirigido varias películas, 
mientras Antonio Skármeta está a cargo 
del guión de Eva Luna, la novela de Isa
bel Allende que pronto será llevada al ci
ne. 

Entonces, palabras e imágenes icóni
casya no están enabierta confrontación. 
Es más, muchos escritores reconocen el 
poder delosmedios electrónicos, y lo uti
lizan. Jorge Amado decía que en 1974, 
cuando el libro Gabriela fue publicado, 

vendió 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, yeso solo ensupaís. Cientos deper
sonas que no saben leer, algunos queno 
tienen tiempo ni paciencia de hacerlo, y 
otros que notienen capacidad económica 
para comprar libros, se sientan delante 
de la televisión y ven. 

"Esque el poder difusor del cine y la 
televisión es inmenso; además, el guión, 
que es un texto escrito, los relaciona a 
ambos con la literatura", dice Antonio 
Skármeta, y agrega que él, personalmen
te, aprendió a narrar mirando películas 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 hábito espontáneo 
de darle unasuerte de montaje y de ele
gir imágenes que después puedan ser 
expresadas fílmicamente", señala. 

Claro que también hay evidentes dife
rencias entre escribir unlibro y elaborar el 
guión de unapelícula. "En la literatura es 
posible buscar loque quieres hacer mien
trasestás escribiendo. mientras que enel 
guión 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 naturalmente, mientras en el 
guión hay que proceder de manera más 
orgánica y saber dónde se va a poner el 
pie un minuto más tarde. O 
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ponemos un cartel de 10 pulgadas que 
diga: STRAUCH&CIA". 

Mucha tinta sehadejado correr acer
ca de que la publicidad penetra en las 
mentes y modifica comportamientos. Si 
dicha creencia nofuera compartida porla 
mayoría de los actores del mundo publi
citario, sería 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 vavacunan
do a los pétreos espectadores fuera váli
da, vaya si lo justificaría. Sin embargo, 
desde décadas anteriores, algunos in
vestigadores insisten sobre las falacias 
de entender asíel fenómeno de mirar te
levrsión. 

Es el caso de Henry Grossberg, in
vestigador inglés que con30 años de ex
periencia en los estudios de audiencia, 
señala que "los espectadores raramente 
prestan atención dela manera enque los 
sponsors (o publicitarios) quieren, y hay 
poca relación entre el hecho deque la te
levisión esté prendida y la presencia de 
cuerpos enfrente de ella o, inclusive, en
tre unaconcentración limitada y una acti
vidad interpretativa investida en ella" 
(Morley, p. 23) . 

Metodológicamente, parecería apro
piado revisar los diseños de validez y el 
uso que algunos pretenden hacer de es
tas técnicas, cuando preguntan por el 
canal encendido y concluyen, enel mejor 
de los casos, por la publicidad observa
da, cuando no, construyen discursos "ju
liovernianos" en torno al agrado y com
prensión de los mensajes publicitarios. 
Estamos, así, frente aun problema pocas 
veces atendido, que pasa por la defini.
ción del alcance que realmente tiene la 
acción de "mirar televisión". 

Al respecto, un estudio realizado en 
Gran Bretaña, en 1985, liderado por el 
cientista Peter Collett, colocó en un nú
mero importante de casas 'un pequeño 
lente de video, dentro de los aparatos, 
para vera lasfamilias mirando televisión. 
Ninguno delosinvestigadores que acom
pañaron a Collet manifestó sentirse sor
prendido cuando las imágenes registra
ron sofás vacíos, espaldas, codos, nucas 
de supuestos televidentes, parejas dur
miendo o chicos correteando mientras re
clamaban sucena. 

Herman Bausinger, colega de Gross
berg, allana aún más el camino cuando, 

en forma de recetario, señala que "los 
medios no son usados completamente, 
con total concentración; elgrado de aten
ción depende del momento del día y de 
losdistintos tipos dehumores. Elmensa
je de los medios compite con otros men
sajes, y lasdecisiones de unprograma o 
de la publicidad están constantemente 
cruzadas e influenciadas por decisiones 
y condiciones no-mediáticas" (Morley, p. 
24). De manera que únicamente investi
gando y conociendo loscontextos de re
cepción en la vida cotidiana podremos 
acercarnos al sentido que generan final
mente losmensajes mediáticos. 

Precisamente, Umberto Eco (1983) 
repara en estos temas cuando señala "la 
imagen de un rebaño 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 
enel supuesto de que, cuando aparecie
ra en imágenes "la vaca", no hubiese 
competencia de otros mensajes no-me
diáticos; por ejemplo, que la señora del 
italiano le estuviese gritando: "Súbito ca
romío, che si sferedanno i tortelínml" 

Sicinco minutos más tarde sonase el 
teléfono, y unencuestador estuviera rea
lizando un"trackingtelefónico" y pregun
tara: "¿podría decirme en este momento 
en qué canal tiene encendido el televi
sor?", usted se imagina el desencuentro 
entre elcanal encendido, laboca llena de 
tortelines y las"imágenes gástricas" que. 
ciertamente, el italiano tendría en su ca
beza? ¿Le habría prestado atención a la 
vaca? Ysi esta fuera el icono más salien
te de una campaña promoviendo el con
sumo de carnes, ¿podríamos afirmar, a 
base de las mediciones de audiencia, 
que en el mes entrante aumentará el 
consumo? 

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

Las anteriores apreciaciones intentan 
deslindar una relación directa entre las 
intenciones del emisor y la fruición real 
de un programa o spot publicitario, lo 
cual reclama el desarrollo y profundiza
ción detécnicas alternativas, capaces de 
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dar respuesta a la pregunta que rige el 
presente ensayo. Solo conociendo el li
bro decódigos que aplican 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. 

Sí parece claro que no alcanza con 
un televisor encendido, pues ni existe 
una estructura de recepción única, ni 
existe un entendimiento lineal-conductis
ta, tal quese pueda llegar a la aberrante 
conclusión deque "elpúblico haentendi
do correctamente el mensaje". Aunque 
podríamos acordar que "algo" se entien
de,de lo contrario ni se enciende el tele
visor, nise realiza un f1ípping enel medio 
deunprograma, formando asíunanueva 
producción en la síntesis de los distintos 
canales. 

ambién, ya que 
estamos haciendo 
explícito esta 

especie de "tarot 
publicitario", habría que 
preguntarse por qué el 
grado de recordación 
debería vincularse con el 
gusto o compra de una 
marca o producto, cuando 
sesenta años de sicoanálisis 
ha demostrado la 
perdurabilidad sintomática 
de los recuerdos penosos. 

IEmmmlm¡¡i1 
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Un jingle alternativo 
Si hasta aquí hemos llegado, esbuen 

momento para recorrer algunas concep
tualizaciones teóricas que ilustran, tor
nándolo posible, uncamino para trabajar 
en comunicación, alternativo al "estructu
ral-concucnsta". 

Separemos metodológicamente, en
tonces, lo comunicacional de lo cultural. 
"Una cosa eselterritorio duro desde don
dedescribimos la conformación de siste
mas de construcción de sentido, de retó
ricas y géneros, y otro aquí donde esto 
pasa a funcionar, a tener sentido claro 
dentro de un contexto, una cultura, una 
etnia, una situación histórica" (Ford, 
1992:8). 

Quizás, para el primer terrítorlo aún 
tengamos que utilizar losconceptos dela 
lingüística más 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 intención 
del locutor; pero, ¿qué de este mensaje 
emitido pasa finalmente a la comunica
ción? 

Comprender ahora launidad fenome
nológica de la comunicación y la cultura, 
nos obliga a trascender conceptualmen

te la estructura semiológica clásica, de
biéndose incorporar al significado el re
ferente inmediato de la situación en que 
sedice algo; dicho referente nos habilita
rá a precisar la intención dequién emite, 
con la prerrogativa de que el mensaje 
emitido se "abre" en relación a los refe
rentes "étnicos" del receptor, quien desde 
su "mundo de vida" dará finalmente sen
tido, para el caso de la TV, al juego de 
imágenes observado. 

Podría conceptualizarse, entonces, al 
mensaje (de modo deevitar la conspicua 
confusión "globalizadora" entre el "tráfico 
de información" y el hecho de "estar más 
comunicados") por el lado de la emisión, 
como una intención informativa portadora 
de un significado (construcción serníoló
gica); por el lado de la recepción, como 
un proceso comunicacional portador de 
un sentido (construcción semiótica). 

En realidad, aquello a lo que llama
mos mensaje televisivo esuntexto en el 
que convergen mensajes basados encó
digos diversos, cuyos sentidos insoslaya
blemente derivados de la recepción "son 
más residuales deaquellos procesos co
herentes deacción social y de interpreta
ción, en loscuales losacuerdos intersub

jetivos sobre latextualidad delosmedios, 
llamados textos virtuales, juegan una 
parte importante"(Ford, 1988). 

Adentrarse en dichos procesos con
lleva inevitablemente el conocimiento 
cualitativo de las comunidades de inter
pretación desde lascuales se constru
ye semióticamente el sentido de unmen
saje. Podemos, así, plantear unanecesa
riacomplementariedad entre el texto con
cebido como una "obra abierta", y el sen
tido que finalmente imputan sus lectores 
confabulados entre sí y con algún aspec
to o '1undamento" del mensaje televisivo 
con el cual generan algún tipo de identi
dad. 

La "lógica del marketing', aplicada a 
la medición de losimpactos publicitarios, 
podría llegar a comprenderse como un 
"hijo de la vejez" de la modernidad y el 
positivismo, loscuales en unúltimo inten
to recurren al manido manotazo de la ra
zón binaria donde "A siempre quiere de
cirB", dejando por elcamino otros hemis
ferios de percepción y construcción de 
conocimiento. 

Nos encontramos, así, frente a nue
vos procesos, que necesariamente de
mandan una reparación desde las Cien
cias Sociales en el tratamiento de lo so
cio-cultural, y de esta aún nueva discipli
nallamada "Comunicación". 

Claro está que esto implicaría gran
des repercusiones en el mercado de 
agencias depublicidad, cámara deanun
ciantes y empresas de medios, lo cual 
explica que muchos prefieran seguir cre
yendo, que andar averiguando. o 
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xo vivo entre literatura, televisión y cine. 
De paso porEcuador, en agosto pasado, 
Skármeta dictó una conferencia, en Qui
to, precisamente sobre esta supuesta 
"Guerra entre literatura y televisión". 

u 1V como género literario 
Créalo o no, la literatura tiene que ver 

con el deporte, la cocina, el amor, la ciu
dad, los burdeles, la canción popular, la 
cárcel e, incluso, el pelo. Y esjustamen
te en esta relación, entre libros y cotidia
nidad, en donde se esconde una de las 
tantas posibilidades de"cese alfuego" en 
la guerra entre literatura y televisión. An
tonio Skármeta lo sabe muy bien y por 
eso haexplotado esta relación enunpro
grama televisivo que intenta "mostrar, sin 
ensenar, que la metáfora, o la imagina
ción verbal, está repartida en la gente de 
manera tan generalizada como el sentido 
común de Descartes. Es decir, que la 
gente tiene la poesía y la comparación 
metafórica en la punta de la lengua" 

Sonriente, grueso y algo calvo, Skár
meta es, desde 1992, el conductor y 
mentalizador del programa de televisión 
chileno "El show de los libros", que se 
transmite a todo el mundo por cable 
(People and Arts y Discovery). Además, 
esguionista de cine y televisión y dirigió, 
en 1983, la película Ardiente paciencia, 
querescata la historia de su libro, centra
do en la figura del poeta chileno Pablo 
Neruda. 

Según Skármeta -57 anos- literatura 
y televisión no tienen, necesariamente, 
que estar en guerra. Escierto -dice- que 
latelevisión pone a consideración deles
pectador una oferta extensa pero reitera
tiva; pero también escierto que sepuede 
ofrecer algo diferente y. sobre todo, en
tretenido. 

y esque, según el escritor chileno, la 
televisión esungénero literario y, enesa 
medida, la pantalla y lasluces son unso
porte para crear, tanto como el papel en 
blanco. "Como crecí con los medios de 
comunicación, me resulta bastante fluido 
el tránsito de la esfera de la imagen lite
raria a la imagen fílmica", dice, y agrega 
que latelevisión esunmedio nuevo y ex
presivo que puede ser utilizado para 
crear o hablar de arte y sin necesidad de 
caer en lugares comunes. 

Laidea deproducir "Elshow de losli
bros" nació cuando Skármeta regresó a 
su país, después deunexilio de 12 anos 
en Alemania. "Entonces, escuché que los 

intelectuales seguían despreciando la te
levisión como medio expresivo. Ellos de
cían que la televisión no había cambiado 
mayormente desde sus inicios como 'ca
ja idiota', por loque no había ninguna ra
zón para suponer que desde allí pudiera 
surgir algu na propuesta que alentara la 
fantasía y excitara la curiosidad de los 
espectadores para otra cosa que no fue
ra la mera entretención banal". A Skár
meta le apenaron estas opiniones, pues, 
según dice, él pertenece a una genera
ción que creció mirando televisión y ado
raelcine. "Desde muy temprano -señata
amé la relación que había entre el arte y 
el arte que seestablece como comunica
ción, ese que salta al espacio público y 
convierte en tema de conversación a los 
actores, las historias de fantasía, las pe
lículas deHitchckok o loslabios deMary
lin Monroe". 

En efecto, en ese entonces había dos 
grupos deintelectuales: porunlado esta
ban aquellos, "con la expresión de un 
cuervo" (con mirada dura y chaquetas de 
cuello negro y subido, como dice Skár
meta), que miraban con desprecio a late
levisión; por otro, aquellos que pensaban 
que unescritor puede trasladarse deme
dio y también allí resultar expresivo. An
tonio Skármeta pertenecía al segundo 
grupo, así que acudió a Televisión Nacio
nal de Chiley propuso crear unprograma 
que zanjara ladisputa ciega entre el libro 
y la televisión. "Quería hacer algo para 
llevar el libro al espacio público y sacarlo 
de los anaqueles, de las universidades, 
delaslibrerías ydelaspenumbras en las 
que hacaído por el atractivo de los nue
vos medios electrónicos", cuenta. 

Libros, vida cotidiana 'Y 'IV 

Pero, en América Latina no es fácil 
lanzarse a la aventura de crear un pro
grama cultural. Muchos intelectuales lo 
han intentado, pero los programas, con 
escasísimo público, han terminado por 
sucumbir. Los productores de Televisión 
Nacionalde Chiletomaron en cuenta es
tos antecedentes cuando aceptaron la 
propuesta deAntonio Skármeta. Por ello, 
el programa empezó con un ánimo bas
tante disminuido, unpresupuesto casi in
visible y la salvaje competencia de una 
programación que, como dice el escritor 
chileno, entretiene con chistes de doble 
sentido, modelos que mueven la colita y, 
en definitiva, una espantosa "reducción 
de la realidad, que es más potente y 
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creativa" (basta ponerse a pensar en to
daslasestrategias queencuentran losla
tinoamericanos para sobrevivir). 

Pero, "El show de los libros" lleva en 
el aire cerca de seis años sin interrup
ción. Su rating ha subido como espuma 
e, incluso, el programa harecibido varios 
premios internacionales (el último es el 
premio 1997 del Mercado Iberoamerica
no de la. Industria Audiovisual al Mejor 
Programa de Televisión y al Mejor Pro
grama de Entretenimiento). ¿Cómo ha 
conseguido todo ese éxito? Con unpoco 
de ingenio y, principalmente, relacionan
do loslibros con la vida cotidiana. 

La estrategia, señala Antonio Skár
meta, es acercar los libros a la gente, 
pues muchas personas todavía 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 vercon sus experiencias 
de la vida cotidiana: los abrumaron en 

1
, 

.... .n definitiva, el pro
:~ grama tiene que ser 
I un espectáculo, pues 

se trata de la televisión, y 
tiene que basarse en la lite
ratura y sus imágenes. Para 
lograrlo, no hay necesidad 
de comprometer a los teles
pectadores a leer, sino, más 
bien, de proponer al público 
la convivencia no intencio
nal con imágenes que pro
vienen o se asocian al 
mundo de los libros y los 
autores. 
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