REVISTAS CULTURALES GRATUITAS

Pedro M. Geraldia Sénchez

| objetivo de todo negocio es aprovechar la oportunidad de vender alli donde

pueda haber necesidad o donde esta se pueda crear. En la tframa actual del sis-
tema econdmico en el que nos movemos y fras largos siglos de capitalismo en sus
diferentes etapas y épocas, las técnicas de venta unidas a los métodos de persua-
sién han ido desarrolléndose con multiples variantes. Surge asi la publicidad comer-
cial que pasd a convertirse en una industria rentable y en expansion al amparo del
desarrollo de los métodos de produccién y consumo capitalistas. Y los medios de
comunicacién desde sus origenes hasta nuestros dias han sido soporte de esta acti-
vidad publicitaria. No descubrimos nada nuevo con esta afirmacién, sino que cons-
tatamos un hecho que se observa claramente cuando abrimos un periédico, encen-
demos la radio, vemos la televisién o navegamos por Internet. Unidas a las infor-
maciones politicas, sociales, internacionales, o culturales, los anuncios llenan los es-
pacios, se encartan en los medios o forman parte ya del discurso informativo.

Junto a este hecho se encuentra otra realidad. Para alcanzar mayor efectividad en el
mensaje del medio de comunicacién que se trate y por tanto de lo que este ofrece,
es necesario que los canales de distribucién abarquen el mayor radio de accién po-
sible. Cuanta mds gente lo lea, lo escuche, o lo vea, mayores posibilidades habra
para que se atienda el mensaje, o se vendan los productos que junto a ellos se ofre-
cen. Todo ello en una légica, que puede estar guiada desde el automatismo que es-
tablece la teorfa cldsica de la informacién: Emisor, Mensaje, Receptor y respuesta in-
mediata ante el mensaje emitido. Pero esta no es ecuacién que se pueda resolver de
manera simple. La férmula propuesta, tiene que tener en cuenta mucho mas facto-
res a la hora de poder obtener resultados efectivos en cuanto a indices de lectura o
audiencias.

Como bien sefialaron los teéricos de la Escuela de Palo Alto (California) en los afos
cuarenta, la teoria de la aguja hipodérmica, esto es: inyectar la informacién a un pu-
blico receptor, sea esta la noticia o el anuncio, no comporta necesariamente que la
respuesta por parte de quien la recibe sea inmediata. Factores culturales, de forma-
cién, de edad, de necesidad, de disponibilidad econédmica, o estéticos, entre otros,
influyen en las tendencias o intenciones del piblico. La respuesta ante el mensaje se
da en mayor o menor medida cuanto mds efectivas sean las herramientas de persua-
sién y a su vez cuanto més especializada y sectorizada se ofrezca la informacion.
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Es en este plano, en el de la especializacién y en el de la localizacién de la propues-
ta informativa, enmarcada en dmbito geogréfico, sectorial o de grupos es donde po-
demos situar el objeto al que nos pretendemos acercar en este articulo: las publica-
ciones periédicas gratuitas con soporte publicitario realizadas con un componente
cultural como principal activo informativo de las mismas.

El fenémeno no es en absoluto nuevo en nuestro pais. Desde el advenimiento de la
democracia y sobre todo desde la instalacién de unos modelos de comportamiento
colectivo plenamente canalizados en la sociedad del ocio, numerosas han sido las
publicaciones de este corte que han visto la luz. Distribuidas primero en los lugares
y espacios habituales de la prensa escrita diaria, estas iniciativas empresariales han
ido ocupando lugares, en los que la afluencia de publico hacia posible que sus gran-
des tiradas tuvieran justificacién. Acudir con propuestas de ocio, o entretenimiento a
los lugares de divertimento y expansién (cafeterias, bares, discotecas), de trabajo
(oficinas publicas, institutos, universidades, tiendas), de concentracién de personas
(espectdculos, convocatorias, actuaciones), suponia abrir aln mds las posibilidades
de difusién y convertirlas en atractivo para los anunciantes. En funcién de la poten-
cia de la distribucién y la amplitud del piblico al que se dirige ird el sostenimiento
econdmico del mismo por parte de quien paga los anuncios. Unido como es légico
a la calidad del producto ofrecido en cuanto a oportunidad, disefio, actualidad y
cercania fisica o afectiva a las informaciones reflejadas en sus pdginas.

Nos entretendremos pues en esta colaboracién, en analizar algunos casos concretos
de estas publicaciones. Sefalando la localizacién de los mismos, las caracteristicas
de la publicacién, reflexiones en torno a sus disefios, pUblico al que se dirigen y otros
aspectos que nos ayuden a empezar a entender este fenédmeno que se sitda entre la
informacién cultural y la que tiene por objeto la venta de servicios y productos.

Anadiremos un Gltimo apunte relativo a la consideracién de estas publicaciones den-
tro de lo que venimos a considerar como Periodismo Cultural.

Algunos casos concretos de publicaciones gratuftas culturales

El panorama de estas publicaciones es variado y de gran extensién en todo el am-
bito espafiol. Précticamente no hay ninguna ciudad o provincia que no acoja una o
varia de estas publicaciones. Unas veces sostenidas o impulsadas por grupos de co-
merciantes, otras auspiciadas por publicistas o emprendedores que desarrollan su fa-
ceta periodistica al amparo de la oferta comercial.

En los casos que vamos a tratar aqui nos cefiiremos al dmbito de la provincia de Ca-
diz y estableceremos una comparacién con alguna publicacién de dmbito regional
y de tirada nacional que se centra en el mismo objetivo informativo y sobre todo en
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el dmbito temdtico dedicado a las propuestas culturales. Queda para un andlisis
més exhaustivo un relato de estas publicaciones en todo el pais. Una tarea que en
gran medida se antoja compleja por la diversidad y amplitud de ellas. La compleii-
dad, asi mismo, vendria dada por el hecho de que una de las caracteristicas que
estas publicaciones ofrecen es la de ser muy recientes en su ediciéon. Salvo el caso
de El Giraldillo en Sevilla que es sin duda la decana de estas publicaciones con ca-
si 20 afos de existencia.

Igualmente, el control en cuanto a nimero de ejemplares editados y distribuidos que
existe en otras publicaciones de corte periddico, no se da en estas ediciones. No es-
tan por tanto sometidas a los indices que marcan la OJD (Oficina de Justificacién de
la Difusién) y no son objeto de andlisis y cuantificacién por la EGM (Encuesta Gene-
ral de Medios). Los Unicos datos en ese sentido que podemos aportar aqui y que pu-
dieran hacernos concebir una idea con respecto al nimero de lectores, publico al
gue van dirigidas, puntos de distribucién, etc., son los que desde su propia voluntad
aportan ellas mismas. Datos obtenidos por estudios de marketing realizados a ins-
tancia de la propia direccién de estas publicaciones. Sin poner en duda la rigurosi-
dad de esos andlisis no podemos establecer que los mismos tengan el componente
de objetividad requerido para estudios e informes de esas caracteristicas.

Por tanto, la reflexiones que aqui hagamos, carecerdn de estos elementos fiables que
nos puedan dar un apunte mds exacto en cuanto al impacto que estas publicacio-
nes tienen en los lectores que se acercan a las mismas.

THE SPY MAGAZINE
Edita: No time Comunication.
Direccién: Daniel Vazquez y David Sudrez.

Publicacién mensual con sede en Cadiz capital. Tiene una tirada actualmente de
10.000 ejemplares. Su difusién gratuita se realiza con especial profusién en los ba-
res, cafeterias, restaurantes, salas de exposiciones, administraciones publicas y lu-
gares de encuentro. Dirigida a un pUblico generalmente joven, comprendido entre
los 20 y 40 afos. Interesado en la musica, el cine, los viajes y las actividades cultu-
rales. En su estructura incluye noticias dedicadas a las novedades musicales vy litera-
rias a modo de flashes. Reportajes con relacién a grupos musicales, cine, viajes, te-
atro, moda y disefio. Incluye una trabajada seccién de agenda que refleja, en espe-
cial, todas aquellas convocatorias culturales, de ocio y recreativas que se originan
en Cddiz, la Bahia y Jerez de la Frontera, ya sean ésas organizadas desde los dmbi-
tos privados o publicos.

La publicidad va bien encuadrada dentro del disefio general de la revista. Mucha
proliferacién de fotos y una labor de maquetacién original y orientada al cuadro in-
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formativo que pretende reflejar, con un gran dinamismo en las imdgenes. El conte-
nido meramente periodistico, se vuelca en una primera parte de la revista. La infor-
macién publicitaria de aquellas empresas (fundamentalmente hosteleras) que so-
portan el coste de la publicacién se inserta en un blogue final. Dispuesta en una
seccion especifica con fotos y disefio adecuados y donde se denota quizds menos
vanguardismo en relacién a la otra parte de la revista, en buena medida porque la
informacién tiene que tener un contenido mds exacto y puntual sobre los servicios
y ofertas que se publicitan. La publicacién se viene editando desde abril de 2006,
con periodicidad bimestral. El impulso empresarial de la misma ha venido determi-
nado por profesionales dedicados al mundo de la publicidad y la gestién comer-
cial. No obstante en su némina de colaboradores incluye a profesionales del perio-
dismo escrito y grdfico de reconocida solvencia en los dmbitos locales, provinciales
y regionales.

La temdtica abordada incide Incl trabaiad .z
grandemente en componentes ncluye una irabajada seccion
que hacen de la informacién ofre- de ogendo que ref|e|0, en

cida hechos‘ noticiables desdfa un especiol, todas cquellos
punto de vista cultural. Revisten

por un lado interés informativo en convocatorias CUHU"OleS; de

el que se denota que hay un com- ocio y recreativas que se
ponente de actualidad bien sefa- . . Cédiz. la Bahi
lodo y por tanto de oportunidad originan en Ladiz, la bahia
que refuerza el interés. Mantiene y Jerez de la Fron'rero, ya sean
en lineas gen_eroles en todos los ésas Ol’gOniZOdOS desde los
nomeros publicados hasta ahora i . . .

una pauta de "rareza" en cuanto a dmbitos pl’lVOdOS O pUb|ICOS-

nota caracteristica de las informa-

ciones. Ofrece utilidad como ser-

vicio en cuanto a su catdlogo de sugerencias y agenda. No entra, quizds no sea su
finalidad, en contenidos que pudieran ser polémicos. En la misma, sobre todo la
emotividad por cercania y por proximidad, familiaridad y conocimiento de los hechos
supone un aliciente potente que se viene a unir al hecho de su accesibilidad. La ex-
tensién de la misma comporta también las trazas propias de una publicacién que
pretende ser de lectura rdpida ayudada sin duda por una apuesta gréfica acertada
y bien trabajada.

FREEK i
Edita y Dirige: La Mota (César Guisado, Tali Carreto y Jests Guisado)

La sede de esta publicacién es El Puerto de Santa Maria y su dmbito de difusién es
la zona de la Bahia de Cadiz, Sevilla, Malaga, Granada y Madrid. La tirada alcan-
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za los 15 ejemplares en ediciones normales. Realizan ediciones especiales y tiradas
extras para distribuir en convocatorias multitudinarias: festivales de musica y cine (Sit-
ges, Benicasim, Festival de Cine Europeo de Sevilla, etc., llegando en esta ocasién
a editar los 30.000 ejemplares. Los nimeros editados se reparten en lugares de en-
cuentro, hoteles, bares, cafeterias y restaurantes. El publico al que va dirigida la re-
vista comprende las edades de 20 a 40 afos. Su carécter comercial la hace tocar
en el plano informativo diversos temas culturales. A las secciones dedicadas a muUsi-
ca, cine, espectdculos y exposiciones, afiade ademds reportajes y entrevistas. Desde
un punto de vista del disefio integra bien publicidad e informacién. No obstante, la
profusién de elementos visuales muy llamativos, distrae del contenido en alguno de
sus numeros. Cuenta igualmente, con una amplia némina de colaboradores espe-
cializados que reviste sumo interés en las aportaciones que realizan. Sus secciones
dedicadas a entrevistas son el plato fuerte del panorama informativo que ofrecen. En
comparacién con la anterior publicacién, nos encontramos con un producto mds
centrado en la produccién cultural, sin desmerecer por ello el interés que se refleja
en sus pdginas por la promocién de aspectos comerciales. En especial de los secto-
res mds ligados a productos de ocio: mUsica, cine, espectdculos. Es también de no-
tar el celo por convertirse en un objeto promocional con utilidades. Su agenda de
actividades es también completa y no excluye el apunte adicional sobre lo anuncia-
do, yendo mds alléd que los datos concretos de localizacién y temporalizacion de las
mismas, sumando a los mismos comentarios de los acontecimientos previstos.

Igualmente y por el hecho de su distribucién la publicacién se muestra accesible y
con grandes dosis de disponibilidad para el publico que pretende alcanzar. El com-
ponente de inferés que supone la rareza (frecuente incentivo para la informacién cul-
tural) es también notable y asi mismo incluye elementos de conflictividad y critica que
la hacen tener un enfoque particular y especialmente no ortodoxo u oficialista de la
cultura. Necesariamente por el tipo de temdtica que aborda sea conveniente man-
tener ese punto de ruptura como ligazén sentimental y al mismo tiempo de coinci-
dencia de enfoques con su publico lector. Un lector préximo en lo geogréfico pero
también en cuanto a las propuestas que la publicacién expone con modelos alter-
nativos y no demasiado académicos de lo que es la cultura.

GUIA DE OCIO. GO
Edita y Dirige: Grupo de Difusién-Ocio Cultural
Direccién en Cadiz: Alberto Saso Aldama.

Su tirada es nacional pero en sus pdginas se particulariza la oferta cultural y de ocio
de las zonas en las que se distribuye. Publicacién gratuita, distribuida en los lugares
de encuentros. Su informacién es fundamentalmente de agenda. Notas y resefias
cortas sobre espectéculos, exposiciones, convocatorias. Con un contenido publicita-
rio muy marcado. No hay voluntad de elaboracién de ofros productos informativos.
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Su finalidad es ofrecer servicios a visitantes o lugarefios de una forma puntual y con-
creta. Compagina la edicién escrita con la existencia de una pégina web en la que
se puede ver el contenido concreto de la oferta de ocio por las zonas en las que la
publicacién tiene su asiento. No podriamos definir a esta publicacién como cultural,
pero su cardcter centrado en la industria del ocio le otorga un componente diverso
de otras publicaciones que se centran en otras ofertas publicitarias. Desde ese pun-
to de vista podriamos considerar que el contenido informativo es fundamentalmente
Util y préximo en cuanto a los elementos a tener en cuenta dentro de lo que es no-
ticiable. La accesibilidad y la disponibilidad de la publicacién constituye otro de sus
principales alicientes que se une al elemento de extensién que hace posible una vi-
sién répida de lo que se ofrece en sus pdginas.

Su tirada alcanza los 75.000 ejemplares, con ediciones particularizadas en algunas
capitales. Pretende ser referente de la programacién de las distintas actividades en
los lugares en los cuales se distribuye.

EL GIRALDILLO
Dirige: Carmen Martin Carrasco.
Edita: El Giraldillo S.L.

Como bien sefialan ellos mismos en su pdgina web (http://www.elgiraldillo.es), se
trata de la mds veterana publicacién de difusiéon cultural gratuita de Andalucia. Lle-
va editdndose desde 1986. Abarcan (desde un principio su linea editorial fue esa)
actividades de ocio, tiempo libre, ofertas de formacién. Su periodicidad es mensual
y su tirada alcanza los 40.000 ejemplares en mds de 400 puntos de Sevilla capital,
a los que hay que sumar 85 puntos en toda Andalucia. Los lugares en los que se las
encuentra son hoteles, galerfas, cafeterias, bares, estaciones de autobuses, trenes,
aeropuertos.

Realizan ademds una edicién especial mensual de 5.000 unidades puestas a la ven-
ta en forma de pack en kioscos de Sevilla y su periferia (640 puntos aprox.).

Estas ediciones se complementan también con un suplemento semanal con la carte-
lera de cine de 10.000 unidades con informacién totalmente actualizada. Realizan-
do igualmente tirada de ediciones especiales para congresos y jornadas.

Segun sus propios datos, conviene sefalar aqui que no especifican qué metodolo-
gia han utilizado para obtenerlos, los lectores son: Hombres 45,2%, Mujeres 54,8%,
con Estudios Superiores 35,7%.,Medios 54,8%, Basicos 9,5%. Trabajando en: Pro-
fesién Liberal 13,9%, Auténomo 24,4%, Empleado Pub/Privado 61,7%. Con edades
de 20 a 30 afios: 53%; de 30 a 40 afos: 30,4% y de més de 40: 16,6%. El perfil
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del lector de la revista es de medio alto, en lo econémico y cultural/profesional.

El formato de la revista mantenido desde sus comienzos tiene por un lado el alicien-
te de mantener unas sefas de identidad propia, pero al propio tiempo se queda des-
fasado con relacién a las diferentes tipologias de este tipo de publicaciones que han
adoptado el formato cuartilla. No obstante y segin se puede observar en su tirada
y en su distribucién, su accesibilidad y disponibilidad es grande, quizds uno de sus
principales alicientes y factores de preminencia como elemento informativo Gtil. No
se visualiza en las informaciones que ofrece en sus pdginas un contenido mas ela-
borado que el de la simple agenda, un enfoque que incida en lo raro, o en lo con-
flictivo. Su organizacién en cuanto a estructura y partes es efectiva y bien trazada. La
distribucién realizada en el dmbito geogréfico andaluz le dan valor y amplitud al
componente de proximidad y cercania.

SHANGAY
Director: Alfonso Llopart.
Edita: Editorial IMANI. Madrid.

Publicacién de cardcter quincenal y de tirada nacional. Se edita desde el afio 1996
y ha pasado por diversas etapas. Concebida como espacio para el fomento y pro-
mocién de la cultura gay, la publicacién acoge también propuestas culturales de to-
do tipo para un publico mds amplio y no sélo sectorizado a esta parte de la pobla-
cién. Teatro, misica, cine, exposiciones, disefio, venta por catdlogo, ofertas de ocio.
Un completo panorama de temas, bien distribuidos y con un disefio dgil en su tra-
zado y excelentemente acompafiado del material gréfico. La parte publicitaria de la
revista estd bien acompasada dentro de las diferentes ediciones sobre un papel de
excelente calidad. La tirada alcanza el nimero de 75.000 ejemplares en cada edi-
cién. Su temdtica abarca una amplitud de temas que van més alld del dmbito ma-
drilefio para llenar el panorama nacional. La propuesta cultural es alternativa y pre-
tende romper convencionalismos. Su filosofia es buscar la asuncién de la cultura gay
como parte integrante de los movimientos culturales de la actualidad, con un sello
propio y no excluyente.

Segun sus propios estudios la revista tiene un perfil de lector que comprende las si-
guientes caracteristicas. Se trata de una persona homosexual de 18 a 45 afios, so-
bre un universo poblacional de 1.310.000 personas homosexuales en todo el pais.
Estiman su cuota de lectura en un 38% de esa poblacién total homosexual (estudio
realizado por Arcoiris Consultores en 2005). Teniendo en cuenta esos datos, sus lec-
tores en numero total se situarian en torno a los 497.000.

La audiencia potencial tendria un alto poder adquisitivo, con la doble probabili-
dad de poseer un ingreso por hogar superior a 50.000 € anuales. Con un nota-
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ble aliciente comercial para los anunciantes segun el estudio realizado por la ci-
tada consultora, como es el hecho que el 78% de los lectores gay prefieren com-
prar productos de compafias que anuncien en medios de comunicacién de esta
orientacién sexual.

El producto ofrecido por la revista alcanza cotas de calidad alta. Factor que se ex-
plica, si tenemos en cuenta el publico objetivo al que va dirigido, que es poseedor
de un alto nivel educativo y cultural.

Los factores que, en cuanto a contenido, definen lo noticiable en lo publicado tienen
interés informativo para el colectivo a quien va dirigido, con un componente también
bastante acusado de novedad, actualidad. El factor utilidad es también un aliciente
por cuanto las propuestas comerciales, de ocio, de servicios y de convocatorias pa-
ra el sector gay de la poblacién es bastante completa. Los elementos de emotividad,
familiaridad y proximidad afecti-

va, constituyen otras de las bazas La propuesta cultural

que acrecientan el interés que po- | . t d
see la publicacién en el colectivo es alternativa y pretende

homosexual. omper convencionalismos.

Otro de sus més notables éxitos Su fllOSOfIO es bUSCOI’ |0

es sin duda lo extensa distribu- asuncién de la cultura GOY
cién que reo|izon, que incide como porte infegrcnfe de |os
grandemente en que la accesibi- ..

lidad y disponibilidad sea otro de movimientos culturales de la
los factores que la mantenga en (]CTUQ“d(]d, con un sello
buena situacién en cuanto a pU- :

T propio y no excluyente.

La distribucién segin datos facilitados por la propia revista tiene el siguiente esquema:

Madrid: 27.000 ejemplares.

Barcelona: 23.000 ejemplares.

Valencia: 5.000 ejemplares.

Sevilla: 4.500 ejemplares.

Bilbao: 2.500 ejemplares.

Alicante: 2.500 ejemplares.

Mélaga: 1.500 ejemplares.

Resto provincias: 6.000 ejemplares.
Suscriptores y mailings: 3.000 ejemplares.
TOTAL NACIONAL: 75.000 ejemplares.
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MU. La revista mensual del siglo XX
Directora: Laila Escarpin Hamarinem.
Editores: Nacho Santos.

Edita: Islamorada Ediciones S.L. Sevilla.

Publicacién de dmbito nacional. Con una tirada de 50.000 ejemplares, distribuida-
sen todos los nicleos urbanos de Espafia de més de 50.000 habitantes. Sus pdgi-
nas, desde el afio de su primera edicién en abril de 2002, ofrecen una amplia y va-
riada informacién sobre cine, teatro, literatura, disefio, arquitectura, ciencia, medio
ambiente y viajes. Con densas entrevistas a personajes del mundo de la cultura o de
la actualidad social como seccién fija. Incluye ademds una versién en inglés en sus
pdginas y una bien estructurada pdgina web (www.revistamu.com). La cartera publi-
citaria no es profusa o excesiva, peca de cierto anacronismo en su disefio. En cual-
quier caso la publicidad no llega a saturar la informacién. La calidad del papel es
media en relacién a otras publicaciones de tema similar. Quizds por ello se resienta
un tanto la apuesta gréfica, que es suplida por un contenido variado en el que pro-
liferan entrevistas, reportajes, colaboraciones, crénicas.

Atienden especialmente a un tipo de informacién que busca la novedad en lo que
se pueda salir de los cdnones convencionales que ofrecen los medios generalistas.
Es el factor conflictivo uno de los principales atractivos que ofrece esta publicacién.
Con un enfoque comprometido en las nuevas tendencias. Manteniendo igualmente
esa intencién con el cierto equilibrio que la hace potenciar aquellos elementos infor-
mativos que fengan alta dosis de proximidad geogrdfica o afectiva, familiaridad o

celebridad.

Su periodicidad es mensual y su publico lector, segin propésitos, relatados en su vo-
luntad editorial, es el comprendido entre las edades de 20 y 55 afios, de clase me-
dia y alta, titulado medio o universitario.

Segun explican ellos mismos, buscan a lectores de mentes j6venes, abiertas y em-
prendedoras con verdaderas ganas de cambios, a los que pretenden aportar in-
formacién diferente de los medios de comunicacién habituales e informarles de las
tendencias y de los creadores mds emergentes, atendiendo fundamentalmente a
su calidad.

Su distribucién la realizan en todos los centros de cultura contempordnea de Espa-
fia, Madrid, Barcelona, Valencia, Bilbao. Sevilla, Malaga, Granada, Cérdoba, Jaén.
Almeria, Huelva, Cadiz, Jerez, Badajoz, Vitoria, Oviedo, Vigo, Valladolid, Le4n, Ber-
lin, Londres, Parfs y Nueva York. A los que se unen las bibliotecas universitarias y pu-
blicas, centros de arte contemporéneo, clubes, cines, cafeterias, restaurantes y lu-
gares mds importantes de ocio, cultura y compras de cada localidad. Ayuda sin du-
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da su accesibilidad a la propagacién y extensién de la misma.
Revistas gratuitas. Otra forma de periodismo cultural

La definicién conceptual de periodismo cultural comporta primero adscribirnos a un
concepto determinado de lo que es cultura. Fue el antropblogo Taylor quien, en
1874, definia a la cultura como "conjunto complejo que incluye conocimiento, cre-
encias, arte, moral, ley, costumbres y otras capacidades asi como hdbitos adquiridos
por el hombre como miembro de la sociedad". Una definicién amplia, que sitoa al
género humano en la potencialidad de crear, de abrir nuevas perspectivas a su exis-
tencia, haciendo que ademds de adaptarse al medio, pueda ser protagonista de
nuevos sistemas de ideas, motivador de nuevas formas de sentir y de ver las cosas,
recredndose en ello con la consecucién de modelos estéticos nuevos y maltiples ma-
neras de expresarlos: musica, arte, teatro, cine, construcciones, ficciones...

No obstante, alin siendo necesaria esta matizacién inicial, no es nuestro objeto de-
finir esta particular parcela del ser humano. Pero de vez en cuando, esa definicién
amplia que nos da Taylor se puede adaptar mds adecuadamente a lo que conveni-
mos llamar periodismo cultural. Advertimos en los inicios de esta exposicién que des-
de los primeros tiempos en los que comenzaron a surgir los periédicos y revistas, la
informacién cultural, fundamentalmente literaria, era una parte protagonista de los
mismos. En publicaciones diversas de todo occidente la reflexion y la meditacién po-
litica se dejoban acompafiar en esas publicaciones por poesias, fabulas, cuentos y
relatos diversos. En los albores del periodismo espafol, en las décadas finales del si-
glo XVIII 'y sobre todo con el advenimiento de la Constitucién de 1812, numerosas
publicaciones revestian este cardcter'. Dentro de un fenémeno comin y general a to-
da la Europa de la llustracién. La politizacién de la informacién que vino a suceder
en todo el siglo XIX, originé una cafda en el interés y por consiguiente en el espacio
dedicado en los periédicos a la cultura. Como sefiala Rodriguez Pastoriza: "Durante
el siglo XIX la informacién de la cultura en Espaiia a través de la prensa no llegé a
alcanzar los niveles de calidad que tuviera durante el Siglo de las Luces. Los aconte-
cimientos histéricos y la politizacién a la que se vio sometida la vida espafola orde-
naron la actividad periodistica hacia la formacién de la opinién piblica. Los perié-
dicos de este periodo, érganos de asociaciones y de partidos politicos, antes que ve-
hiculos de transmisién de noticias, reflejaron en sus pdginas el turbulento acontecer
de las tensiones ideolégicas y sociales de este largo periodo histérico™).

No obstante, la informacién cultural no desaparece de las pdginas de los periédi-
cos. Ocupan eso si, un lugar secundario y es en los albores del siglo XX cuando la
necesidad de satisfacer a un publico mds formado, mas imbuido de los valores bur-
gueses de la cultura integran los cuadernillos y separatas culturales, en su mayor par-
te literarias, de periédicos y semanarios. A partir de esa fecha también comienzan a
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ver la luz publicaciones especificamente culturales. El advenimiento de las mejoras
técnicas en los métodos de impresién y de edicién de las publicaciones dota a los
periddicos de mayores facilidades para hacer, por medio de las fotografias y del uso
del dibujo, su lectura mas fécil y mdés dindmica. Complementan por un lado la in-
formacién escrita, cuando no son ellos mismos la noticia en sf.

El impacto provocado por el advenimiento de otros medios de comunicacién en el
siglo XX, supone un nuevo marco en el que situar el mensaje cultural a través de los
medios de comunicacién. La radio primero y la televisién después originan una nue-
va vision y perspectivas del periodismo cultural.

No es intencién de esta colaboracién hacer historia de ese tipo de actividad informa-
tiva en los ofros medios. Si no obstante, la de sefialar una caracteristica que desde los
inicios de las primeras emisiones radiodifundidas hasta nuestros dias ha ido conti-
nudndose: la informacién cultural es secundaria en el panorama informativo. La his-
toria de la radio y de la televisién en Espafa, si bien ha alcanzado hitos y programas
sefieros (nos remitimos de nuevo al libro de Rodriguez Pastoriza) no deja de mostrar
un panorama cada vez mds ldnguido, sin apenas lugar para la informacién cultural.
La sobresaturacién, en especial en las cadenas comerciales privadas, de programas
dedicados a la prensa rosa, o al deporte, ademés de las frivolidades, de los concur-
sos, deja a la cultura para aquellos momentos de los informativos o de las parrillas de
programacién que pueden considerarse como terminales. Y para ello, es bastante fre-
cuente, que la misma se circunscriba a espectdculos musicales fundamentalmente.

No es el caso de la prensa escrita, en especial de la de tirada nacional. Las princi-
pales cabeceras de nuestro pafs mantienen excelentes suplementos culturales, com-
parables en cuanto a calidad, extensién y temética a los mds sefieros del periodis-
mo mundial, en especial de los periédicos anglosajones. El Pais, El Mundo, ABC, La
Razén, La Vanguardia por citar algunos ejemplos, mantienen este tipo de publicacio-
nes, amén de unas respectivas secciones de Cultura fijos de alta calidad.

Todo ello al margen de las publicaciones de pago, especificas de determinadas es-
pecialidades de la Cultura: Teatro, Cine, Arquitectura, Arqueologia, Historia, Comic,
etc. Publicaciones, por otro lado, cuyo publico concreto dista de ser masivo.

Publicidad como pretfexto y soporte financiero

La reflexién inicial desde la que partiamos incidia en el apartado publicitario y de cé-
mo esta necesidad de venta de productos, muestra de servicios, o de ofertas comer-
ciales, se infroducen como parte esencial en la estructura y planificacién de los me-
dios y situamos en este contexto a estas publicaciones gratuitas que anteriormente
hemos analizado.
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Pero esta realidad comercial que supone la publicidad no condiciona en modo al-
guno el carécter cultural de las mismas. Es mds, inciden notablemente en el compo-
nente de utilidad pUblica que se sefala a toda informacién cultural. Las ofertas pu-
blicitarias ofrecidas no entran en modo alguno en contradiccién, con el contenido
informativo que se ofrece.

Otras valoraciones podriamos hacer con respecto a un andlisis mdés exhaustivo de
los contenidos que antes hemos mencionado. Todas ellas mantienen un buen tono y
nivel en los temas tratados. Se aprecia un trabajo documentado y bien estructurado
por los colaboradores que estas publicaciones emplean para realizar algunas entre-
vistas o crénicas. Hay, por tanto, un esfuerzo para conseguir que la mayor parte de
las informaciones tengan un alto componente de actualidad y de novedad. El traba-
jo que alguna de estas publicaciones realiza por adaptar la informacién a una pre-
sentacién llevada a cabo con disefios muy llamativos y originales en su maquetacién,
aumenta sin duda el atractivo que supone para un pUblico mayoritariamente joven.
Muy acostumbrado, a su vez, a diferentes maneras de recibir informacién a través de
otros medios, en especial de la television y sobre todo de Internet.

Tampoco se puede afirmar abierfamente que haya una sectorizacién demasiado acu-
sada en todas ellas hacia una faceta de la cultura. No obstante, es bien patente que
se prodigan mucho mds en informaciones relativas al mundo de la musica. El cine y
el teatro le siguen en orden de importancia en cuanto al cuadro temdtico que refle-
jan. Dejan menos espacio en cambio, a otras manifestaciones culturales como la
literatura, el arte, la fotografia o la historia, arqueologia, o patrimonio. Estas Gltimas
estén prdcticamente ausentes de los textos que se elaboran.

Es por otro lado légico que asf sea, dado que los lugares de distribucién, la accesi-
bilidad a la publicacién en definitiva, estd muy relacionada con los temas que se
abordan en las mismas. Recordemos que son bares, cafeterias, hoteles, lugares de
ocio, estaciones, etc.

Se potencian por tanto en todas ellas, los factores de familiaridad, de proximidad y
cercania afectiva o geogrdfica por encima de otfros elementos como la critica, o la
busqueda de cierto componente conflictivo que pudiera dar pie a debate, a la par-
ticipacién y la interaccién. Aqui es donde se puede establecer un condicionante in-
formativo. Pero hay que tener en cuenta que no son publicaciones en ese sentido mi-
litantes (a excepcidon de Shangay) y se limitan a potenciar todos los aspectos sefiala-
dos con anterioridad, unidos al de utilidad. Lo que supone ofrecer servicios, ade-
més de las agendas de actividades culturales de instituciones, entidades y particu-
lares. Elementos todos ellos que contribuyen sin duda alguna, a mantener buenas re-
laciones y clima de entendimento comercial con los anunciantes.
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Am EGM: ANO MOVIL ABRIL 2005 - MARZO 2006
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Una prdctica que pueda llevar a un ejercicio de la critica y que dé motivos a polémi-
cas no puede resultar beneficiosa para quien se anuncia. No se entienda esto como
una afirmacién que haga pensar que lo que aqui se estd afirmando es que en estas
publicaciones se practica la autocensura. No es cuestién sino de enfoque, de linea
general de actuacién. Estas publicaciones dejan a sus colaboradores opinar, a sus en-
trevistados manifestarse como deseen, pero hacen la salvedad de que la opinién
siempre serd de quien la escriba o la vierta en sus pdginas. En la linea editorial de
estas publicaciones hay una marcada apuesta por el servicio piblico, por la difusién
de la cultura, con un acusado afédn de mostrar las tendencias emergentes. Denotdn-
dose igualmente una actitud e interés por poner en valor a aquellos artistas, creado-
res y personajes que destacan en

diferentes dmbitos culturales. El impoc’ro provoccdo por

el advenimiento de otros
medios de comunicacién

La existencia de estas publlcooc,)- en el SiglO XX, supone

nes y, sobre todo lo que es mas

importante, que las mismas lo- un nuevo marco en el que

gren mantenerse durante tiempo situar e| menscie CUH’UI’G' a

son sin duda un acicate a la pro- 4s de | dios d
mocién cultural. La propia esen- fraveés de los medios de

cia del medio que tratamos, con- comunicacidén.

tando con tiradas numerosas y la

aceptacién de éste, entre el publi-

co variado y disperso que pretenden abarcar, nos habla de otra realidad en el ac-
tual momento que pasa el periodismo escrito en nuestro pafs. Si bien es verdad, que
en estos dos Ultimos afos se ha vuelto a observar una tendencia al alza en la venta
de periédicos, con el consiguiente aumento de lectura®, no es menos cierto que pa-
rejo a este repunte, se ha producido el boom de las publicaciones gratuitas.

Apuntes finales

Exitos como el 20minutos, Metro, Quei, de Madrid, Nervién en Sevilla, o iniciativas
como Viva Cddiz, por sefialar dos ejemplos, uno mds cercano en el émbito geogrd-
fico, otro mds alejado, vienen a subrayar que la férmula iniciada por estas publica-
ciones de cardcter cultural era la acertada. Una nueva versién de la montafia y de
Mahoma. Las prdcticas de consumo han hecho que sea el medio quien acuda al lec-
tor, en los lugares en los que hace diez afios sélo podian encontrarse repartidores de
propaganda en folletos comerciales o pasquines politicos.

Igualmente, y a efectos de tener un mayor conocimiento de cémo este panorama de
los publicaciones culturales gratuitas, se va desenvolviendo en Espafia, serfa nece-
sario elaborar un catdlogo general de las mismas que agrupara a todas estas publi-
caciones, que pudiera dividirlas en temdticas e igualmente diera paso a una meto-
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dologia para valorar de una forma obijetiva y ponderada su distribucién real, asi co-
mo su impacto y el indice de lecturas que alcanzan. Factores todos ellos a tener en
cuenta a la hora de tener datos més ciertos y fiables. En la actualidad, no hemos po-
dido o sabido encontrar referencias a estos particulares en las fuentes que hemos
consultado. La ¢ltima oleada de la Encuesta General de Medios (enero a marzo de
2006, ver figura 1) muestra los datos correspondientes a las publicaciones gratuitas
de cardcter general. No hay un reflejo de las publicaciones de este tipo.

De lo que no cabe duda es que nos encontramos ante un fenémeno nuevo que rom-
pe todas las pautas anteriores concebidas para el periodismo cultural. Que amplia
de esta forma su campo, para dejar de ser un dmbito restringido a las publicaciones
especializadas, o bien a los distintos apartados de los suplementos culturales de los
periédicos de mayor tirada. Hemos pasado a una situacién en la que la cultura en
sus diversas manifestaciones y sin olvidar lo que estas pueden aportar, ahonda en
otros publicos antes mds limitados, se hace visible y se une a otras propuestas que
pueden ocupar las facetas del ocio ciudadano. Evidentemente el nivel, profundidad
y medios que estas publicaciones poseen es limitado. Pero no por ello dejan de ofre-
cer un producto de calidad informativa muy aceptable. El tiempo y la propia evolu-
cién de las mismas determinard su pervivencia o su agotamiento.
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