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La nueva mirada a la historia de los medios ha penetrado hasta las raices

de aquellas disciplinas que parecian haberla excluido. Estas, por el

contrario, le han ofrecido un fértil terreno de cultivo. Partiendo de esta

premisa, Fausto Colombo aborda el panorama evolutivo de la industria

cultural italiana y muestra una contraposi-
cion entre dos estrategias divergentes que
por largo tiempo se han justificado recipro-
camente, la educativa y la del entreteni-
miento. Ambas son constantes recurrentes
y, en periodos determinados, se puede
asistir al predominio de una o de la otra.

ste ensayo busca desarrollar algunas reflexiones

metodoldgicas sobre el paradigma de la historia
social aplicada a los medios. Debido a que no parece
razonable un estudio puramente abstracto sin el
concurso de ciertos casos ejemplares, al tratamiento
epistemoldgico asociaré la enunciacion de resultados
que obtuve en el anlisis del desarrollo de la industria
cultural italiana.

El texto se articula, por lo tanto, en dos partes. La
primera, tedrica, en la que discuto el estado del debate,
buscando reconstruir los principales paradigmas que han
contribuido a enfocar las actuales metodologias que la
historia social aplica a los medios; metodologias con las
cuales —¢a va sans dire— me siento identificado. La
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segunda, informar sobre la imagen de una particular
industria cultural (la italiana), que emerge de la aplicacion
de los métodos criticados en la primera parte.

1. HSTORIA SOCCIAL Y PARADI GVAS DE LA
BUSQUEDA SOBRE MEDI OS

Como es sabido, los estudios sobre los medios (en
general la busqueda sociolégica sobre la comunicacion
de masas, si es licita la generalizacién) a menudo han
privilegiado la dimension sincronica. No se trata de
incomodar a la historia de la disciplina, pero no seria dificil
concluir que ha conducido a observar los fendmenos en
lapsos apenas unidos. También alli donde la atencion se
ha concentrado en fendmenos dindmicos, el punto de
vista adoptado ha sido principalmente el del presente, a
cuya luz se indagan las causas de los cambios.

Quizés no es raro que —en el ambito de los medios—
el paradigma lingtiistico y antropoldgico del estructuralis-
mo haya contribuido a acentuar la atencién en lo
sincrénico como lugar de las ciencias humanas y que la
crisis del paradigma historicista ha abastecido posteriores
motivaciones positivas en las elecciones metodoldgicas
de las que hablamos.
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La nueva atencion a la necesaria historizacion de los
medios, que recientemente ha ofrecido tan importantes
contribuciones, no puede haber nacido de la nada.
Debemos, por lo tanto, suponer que ella ha penetrado las
propias raices de aquellas disciplinas que parecian haber-
la excluido, y que, al contrario, le han ofrecido un terreno
de cultivo.

Las corrientes metodoldgicas que han ofrecido la
contribucién mas importante a mi juicio son dos. La
primera esta firmemente anclada a la reflexion socioldgi-
ca, a partir de la toma de posicion de Weber, que
reivindica para la historia la validez del instrumento de la
imputacion causal. Este recoge —segun Weber— «una
relacion causal entre aquellos elementos esenciales del
efecto y determinados elementos dentro de la infinidad de
momentos determinantes».! A esta reflexién, como es
sabido, se refiere Raymond Aron para condenar «la ilusion
retrospectiva de fatalidad» de todos los determinismos2 Y
no es una casualidad que los dos autores citados, en el
marco del estudio de la historia de la tecnologia de la
comunicacion, se esfuercen por salir del considerado
«determinismo tecnolégico».3 En este cuadro, si bien en
una perspectiva totalmente distinta, parece hoy crucial

1. WEBER, MAX: «Kritische
Studien auf dem Gebiet
der kulturwissenschaftli-
chen Logik», en Archiv
Fir Sozialwissenschaft
und Sozialpolitik, XXII,
1906, pp. 143-207.

2. ARON,RAYMOND:
Introduction a la
philosophie de I'Histoire.
Essai sur les limites de
I"objectivité  historique,
Gallimard, Paris, 1957
[1938], p. 187.

3. Para una documentada
discusién sobre el debate
a proposito del determi-
nismo tecnolégico véase,
por ejemplo, el libro de
FLICHY, PATRICE:
L’innovation  technique,
La Découverte, Parfs,
1995.
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4. «[NJo todas las
combinaciones posibles
son efectivamente
realizadas: hay algunas
parciales, de la compati-
bilidad regional, de la
arquitectura coherente,
que habrian podido ver
la luz pero no se han
manifestado. Para
explicar las elecciones
que se han realizado
entre todas aquellas que
habrian podido ser (y
s6lo aquellas), se
necesita describir las
instancias especificas de
decisién» (FOUCAULT,
MICHEL: L’archéologie du
savoir, Gallimard, Parfs,
1969).

5. La referencia es
naturalmente a Die
protestantiche Ethik und
der Geist des Kapitalis-
mus, publicado por
primera vez en el Archiv
fur  Sozialwissenschaft
und Sozialpolitik, J.C.B.
Mohr, Tibingen, voll.
XX-XXI, 1904-1905, y
luego, en una nueva
edicién, por las mismas
personas, en Gesammelte
Aufsétze zur Religionsso-
ziologie, en 1922,

6. Cfr.BENJAMIN,
WALTER:Das Passagen-
Werk, 1927-1940, ed.
critica, Suhrkamp Verlag,
Frankfurt am Main, 1982.

7. Veéase sobre el
problema el excelente
ensayo Ecrits sur
I’histoire, Flammarion,
Paria 1969.

8. En esta Optica véase,
por ejemplo, el bello
libro de
MICHELVOVELLE:Histoires
figurales: des monstres
médiévaux a Wonderwo-
man, Uscher, Paris, 1989.

también la contribucién de Michel Foucault, en su
busqueda «arqueoldgica» sobre constitucion y sedimenta-
cion de las «formas culturales»4

Por otra parte, no sdlo el Weber metodoldgico, sino
también aquel empefiado en el andlisis social, muestra en
su trabajo sobre el espiritu del capitalismo la fecundidad
de una préactica analitica que parte del documento
histérico utilizado como texto para interpretar.

Otro punto de apoyo de esta posicion es naturalmente
el trabajo benjaminiano Paris, capital del siglo XIX. En
este caso se consideran los documentos para proponer
una interpretacion del «espiritu de una época»® traducien-
do un sentir comin de muchos pensadores alemanes de
los afios 30 (desde Bloch a Kracauer, para mencionar sélo
dos nombres), empefiados en una reevaluacion interpre-
tativa de las infinitas huellas de lo cotidiano.

La segunda corriente consiste en la autorreflexion de
la historiografia que ha conducido a la experiencia de los
Annales y de ahi a aquella escuela que ha visto entre sus
exponentes de mayor relieve a Fernand Braudel, con su
condena de la historia evénémentielle.” Como es sabido,
la nouvelle histoire puso el acento sobre los fenomenos de
larga y larguisima duracion, rechazando el estudio de
periodos breves, es decir, del hecho extemporaneo, cuya
densa historiografia tuvo un peso determinante.

En suma, las dos raices que apenas he evidenciado se
extienden por un lado desde la sociologia hasta la historia,
y por el otro desde la historia hacia la sociologia. Todo esto
no ha sido posible sin el peso de la puesta a punto
(actualmente en curso) del nuevo paradigma de busque-
da sobre los medios, que se ha desarrollado segun
directrices muy diversificadas, y que trataré ahora —como
he anunciado— de definir.

La primera corriente estd constituida por las investiga-
ciones sobre culturas y su relacién biunivoca con los
medios. En esta directriz se mueven tres perspectivas de
analisis muy diversificadas: por una parte, la antropologia
cultural, que estudia, por ejemplo, las formas visibles del
medioevo hasta nuestros dias;® por otra, los estudios
socioldgicos sobre culturas «locales», con atencion en las
formas especificas de recepcion dentro de las cuales los
medios proponen sus propios contenidos;® y, finalmente,
las indagaciones sobre las estructuras premediaticas
como un lugar de explicacion de las necesidades a las que
los medios apuntan a responder.10 Los objetos privilegia-

dos de esta directriz, en sus articulaciones internas,
parecen ser respectivamente los productos, los sujetos
sociales (especialmente los publicos) y las «formas» o los
estilos expresivos. Es evidente que la atencion antropolo-
gica a la transformacion de lo visible o de todas las formas
de la expresion activa de la sensibilidad de los productos
y de los que los estan recibiendo encuentra en las
manifestaciones concretas y voluntarias (arte ilustrado y
popular, productos culturales, entre otros) los testimonios
privilegiados de aquello que intenta describir. Los estu-
dios socioldgicos buscan, sin embargo, circunscribir el
producto como un simple control de las tendencias del
acto del consumo; las estrategias sociales de produccion
—cuando son puestas en el foco— lo son en cuanto a la
recepcion y al consumo: los protagonistas se convierten
asi en actores sociales y su «accion cultural» es considerada
como ocurrencia especifica de una obra determinada.
Finalmente, las indagaciones sobre las estructuras preme-
diticas acenttan el significado de los «testimonios invo-
luntarios», 0 sea de aquellas estrategias y productos que
no son pensados como «comunicadores» de una determi-
nada weltanschaung y que todavia, por esto mismo, no
constituyen la demostracion maés evidente.

La segunda directriz es la recorrida por la historia de
los medios. Aqui la via abierta para los investigadores es
doble. Por un lado, aquella de la historia —local o parcial—
de un medio individual! por el otro, la de la reconstruc-
cion general del sistema de los medios o, mas en general,
de la industria cultural nacional.12 El objeto en este caso
puede variar de producto por las instituciones, por el
sujeto social, por las ideologias que se materializan en las
estrategias politicas y econdmicas. No hay duda de que
son las propias instituciones de los medios las que
constituyen el principal campo de observacién de estos
estudios.

La tercera directriz, finalmente, es aquella del estudio
de la tecnologia, de su evolucion y de su rol en la
innovacion.3 Aqui el objeto privilegiado proviene, por un
lado, de la industria, con sus rutinas, la articulacion del
proceso ideacion-produccion-distribucién-consumo; por
otro, de la innovacion como procedimiento creativo.

Aunque en el hecho estas tres corrientes se entrelazan
bastante, son, creo, légicamente distintas, con competen-
cias, objetos y técnicas de busqueda especificas. En su
conjunto, testimonian muy bien la nueva sensibilidad
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histérica de los medios como fendémeno social.

Un paso posterior en las raices del discurso social
puede ser cumplido teniendo en cuenta las busquedas
que, sobre todo en el Gltimo decenio, han removido el
limite, usado como pretexto, entre formas culturales
tradicionales y medios. Algunos estudios recientes de
sociologia de la cultura han —muy oportunamente—
afadido nuevamente los casos del libro y de la cancion
popular, del disco y de las fiestas espontaneas, de los
actuales y antiguos consumos, para redescubrir las raices
comunes de las culturas en las més variadas acepciones.4
Se trata de una contribucion importante, que a su vez
permite al estudioso de los medios recuperar de una vez
por todas las intuiciones sobre la unidad de la industria
cultural, segin una definicion muy funcional de la
relacion entre sistemas de los medios y produccion
cultural global de la industrializacién en adelante.1

Queda claro, en efecto, la necesidad de mirar al
sistema de los medios en el sistema de la cultura,
considerando parte integrante del discurso también temas
que la historia oficial de los medios ha excluido, como la
edicion de libros —objeto de tratamiento importante
también tanto de parte de la historia como de la sociologia
de la literatura—16 el manifiesto o la publicidad.

Una perspectiva del género estd de acuerdo, quizas,
en rediscutir el concepto de fisonomia nacional de los
medios, en una época en el que muchos lugares comunes
sobre la globalizacion se han sedimentado sobre un
estereotipo mas viejo: el del imperialismo cultural.

De hecho, en todo campo, cada discurso sobre el
producto cultural industrial, estudiado ya sea como
documento o como éxito de un proceso productivo,
requiere inevitablemente de los sujetos y de las estrategias
que lo han hecho posible. De los primeros (instituciones
e individuos; productores, consumidores y mediadores)
resulta posible y necesario explicitar ya sea la identidad
social, como las relaciones reciprocas; de las segundas
(«filosoffas» productivas generales y sus variantes) se
aclara una tipologia que define la identidad y la imagina-
cion de cada realidad local (regién, pais, continente)
sobre el escenario de los fenémenos superficiales de
mundializacion.

El discurso se puede asi extender a un objeto mas
general de observacion, el que definiria como «cultura
sutil», o bien aquel enlace de productos masivos, consu-
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mos culturales y necesidades colectivas imaginarias que
se contraponen a la «alta» cultura como contenido espe-
cifico de una relacion de comunicacion elitista (artistica,
educativa, etc.)17

2. LAS ESTRATEG AS DE LA PRODUCC ON
CULTURAL EN I TALIA

Una mirada general a la evolucion de la industria
cultural italiana, desde la perspectiva que acabo de
eshozar, revela algunas constantes o, mejor dicho, la
presencia de algunos «comportamientos» estables que
parecen manifestar una cierta coherencia de todo el
sistema. Eso significa, por una parte, que la aparente
homogeneidad (la oferta de mercancia cultural para el
consumo de un vasto publico) esconde fendmenos
profundamente diferentes; y, por otra, que muchas
aparentes «revoluciones» e innovaciones dentro de la
oferta y del consumo se fundan sobre una soberana
coherencia en las tendencias macroscopicas. En particu-
lar, el panorama evolutivo de la industria cultural italiana
muestra una contraposicion entre dos estrategias diver-
gentes que por largo tiempo se han justificado reciproca-
mente, la educativa 0 pedagogizante y la del entreteni-
miento. A su manera, las dos estrategias constituyen
constantes recurrentes y en periodos determinados se
puede asistir al predominio de una o de la otra, 0 a la
cohabitacion de ambas.

2.1. LA ESTRATEG A EDUCATI VA

La estrategia educativa 0 pedagogizante se caracteriza
por un uso instrumental de los medios por parte de las
glites o de las instituciones.

En esta Optica, es bastante evidente la naturaleza de las
comunicaciones asimétricas de los medios de comunica-
cion. Ellos se convierten en vehiculos de valores concor-
dantes con los de las élites, que dentro de limites bien
determinados se «imponen» al publico.

En la fase naciente de la industria cultural nacional
italiana (Ultimo cuarto del siglo XIX) esta tendencia fue
particularmente evidente por motivos obvios: la reciente
unificacion del pais, la alta tasa de analfabetismo y el
esfuerzo de «hacerse los italianos» a través de la escuela,
el deporte, el ejército y la organizacion del trabajo segin
la naciente dptica industrial; en una palabra, a través de
toda la vida social y publica.

9. Pienso aqui en la
esencial contribucion de
los cultural studies, y en
particular los de
RAYMOND WILLIAMS, del
cual véase, por ejemplo,
Culture, Collins-Fontana,
Glasgow, 1981.

10. En ltalia esta linea de
reflexion fue llevada
adelante, por ejemplo,
por ALBERTO ABRUZZESE,
sobre todo en Lo
splendore della Tv, Costa
& Nolan, Génova 1995, y
por GIAN PIERO
BRUNETTA,en sus
investigaciones sobre el
cine nacional; véase, por
ejemplo, Il viaggio
dell’icononauta, Marsilio,
Venezia 1997.

11. Véase, para el caso
italiano, el trabajo de P.
MURIALDI (Storia del
giornalismo italiano,

Il Mulino, Bologna,
1996) y de V. CASTRONO-
vOy N. TRANFAGLIA
(ed.): Storia della
stampa italiana, 7 vol.,
Laterza, Roma-Bari,
1976-1994, para la
edicion periodistica; el
de G. Turl (ed.): Storia
dell’editoria  nell’ltalia
contemporanea,  Giunti,
Florencia, 1997, para la
edicién tout-court; aquel
de F. MONTELEONE:
Storia della radio e della
televisione in Italia.
Societa, politica,
strategie,  programmi
1922-1992, Marsilio,
Venezia, 1992, para la
historia de la emision;
aquel de GIAN PIERO
BRUNETTA: Storia del
cinema italiano, 4 voll.,
Editori Riuniti, Roma,
1993, para la cinemato-
grafia.

12.  Siempre a titulo de
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ejemplo, se puede
remitir para el caso
italiano a DAvVID
FoRGAcs: ltalian Culture
in the Industrial Era
(1880-1990). Cultural
Industries, Politics and
the Public, Manchester
University Press,
Manchester and New
York, 1990; O. CALABRESE
(ed.): ltalia Moderna, 4
voll., Electa, Milano
1983; C. STAJANO: La
cultura italiana del
Novecento, Laterza,
Roma-Bari 1996;
L’industria culturale in
Italia, Editori Riuniti,
Roma 1998.

13. Cfr. FLICHY, P.:
L’innovation  technique..,
cit. e Une histoire de la
communication
moderne. Espace public
et vie privée, Découverte,
Parfs 1991.

14. Véase, por ejemplo,
de CRANE, D.: The
production of Culture.
Media and the Urban
Arts, Newbury Park,
Valif,, 1992, y de
GRiswoLD,W.: Culture
and Society in a
Changing  World,
Thousand Oaks, Calif.,
Pine Forge Press, 1994.

15. La referencia es,
naturalmente, a M.
HORHEIMER, MAX Y

Esta Optica —es bueno aclararlo de inmediato— histé-
ricamente declind a través de al menos dos modalidades
principales. La primera puede ser definida como «paraes-
colastica». En diversas etapas, la industria cultural italiana
ha hecho sus cuentas con este fantasma, que legitimaba
a los medios s6lo dentro de un proyecto pedagdgico,
como una suerte de «escuela paralela». Piénsese en el
hecho de que la primera industria editorial como tal debe
su fortuna a la literatura infantil, que se desarroll6 a la par
con la escuela. Me refiero a obras maestras como
Pinocchio (1881-1883, de Collodi, alias Carlo Lorenzini) y
Cuore (1886, de Edmondo de Amicis), que encuentran su
plena justificacion en que el éxito publico podia ser
garantizado por las primeras grandes masas homogéneas
de lectores, los nifios en fase de escolarizacion. Esta
perspectiva paraescolastica mostrd la tendencia a marcar
a los medios con un comportamiento paternalista, que
unid la historieta con la ilustracion tradicional. Esto se
afirmé a principios del siglo XX en el Corriere dei Piccoli,
el suplemento infantil del Corriere della Sera, de Luigi
Albertini (que también habia inventado un suplemento
adulto y popular como fue La Domenica del Corriere ), a
través de una reubicacion linglistica que sustituyd el
balloon (el globo donde se insertan los parlamentos en los
comics) por frases al fondo de cada vifieta. Un medio
nacido «adulto» y de clase en Estados Unidos e Inglaterra
fue dirigido ahora a un segmento infantil.

En suma, la mirada moral de la intelectualidad se poso
inicialmente desde lo alto hacia abajo en los medios. La
historia se repiti6 en los afios cincuenta con la naciente
television, que representd las instancias de renacimiento
y de modernizacién de un pais que salid destruido de la
guerra. Asi se explican la gestion monopdlica de parte del
Estado, que durd hasta fines de los afios setenta; la serie
de normas morales acomodadas por la publicidad; y el

control gubernamental. Medio pobre y popular, la televi-
sion podia y debia ser un instrumento pedagdgico,
desarrollando en forma adecuada la auténtica cultura.

En la Optica paraescoléstica la calidad de un producto
se mide en términos de la capacidad para divulgar
contenidos. De hecho, el concepto de calidad aparece
ligado a la relacién entre producto mediatico y cultura de
élite. El best-seller Cuore ha sido considerado «en primer
lugar» un medio para educar a la juventud italiana; la
primera radiofonia entiende entre sus tareas principales la
difusion de «buena musica», el palimpesto de la television
monopdlica de los afios cincuenta y sesenta esta lleno de
propuestas «culturales», encabezadas por el teatro o la
literatura; y asi en adelante. El intento es, en suma, aquel
de utilizar los criterios valorativos de la «Cultura» para
justificar la utilizacion del producto mediatico.

Las cosas cambian en la segunda Optica tipica de la
estrategia educativa, que llamaremos ideoldgica, en la
cual la atencién formativa se transforma en vocacion
propagandistica. Un ejemplo es la utilizaciéon de los
medios por parte del fascismo. El régimen construyé un
modelo de gestion del todo coherente con la estrategia
pedagdgica, estatizando y controlando monopo6licamen-
te la naciente radiofonia; imponiendo sobre todo un
estrecho control de contenidos y —hasta donde era
posible— una actitud paternalista y declamatoria.

Mientras la Optica paraescolastica implicaba un acuer-
do sustancial entre las élites y su principal publico, una
homogeneidad efectiva de intentos y de modelos sociales
acentuados (0 impuestos) como universalmente concor-
dantes, el modelo propagandista fascista implicaba por su
naturaleza la contraposicion ideologica, el conflicto con
un «otro» modelo. Este enemigo era otra estrategia educa-
tiva, pero con contenidos opuestos. De ahi la necesidad
del control de la prensa y de la radio, y, en general, de la
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cultura nacional a través de la escuela. Y de alli el recorrido
del fantasma de «ideologias enemigas». Lo que es en el
fondo paradojal, porque aceptando la existencia de un
enemigo aguerrido que utiliza sus mismas armas, se
acepta en el plano ldgico la equivalencia de sus estategias
con aquellas que se proponen como alternativa. Eso
explica que la propaganda comience a construir en si
misma una imagen del publico como objeto que ha de
alcanzarse primero y mejor que los «otros», estableciendo
un importante y también decisivo compromiso con aquel
publico que, en la Idgica paraescolastica, es s6lo un
destinatario obligado y sin posibilidad de decision.

También la dptica propagandista mostrd en Italia otra
fase durante la confrontacién post Segunda Guerra
Mundial y el denominado boom econémico. Después del
breve suefio de una reconstruccion «neutral, fundada
sobre valores universales, queda claro para las grandes
ideologias que los medios pueden ser instrumentos de
confrontacion y de choque para el acaparamiento de las
conciencias. Cada uso de los medios se enmarcara todavia
en una vision pedagogica, pero esta mirada sera despe-
dazada por la division del mundo después de Yalta, en
una dicotomia de perspectivas opuestas y especulativas.
La historieta sera usada por los cat6licos y los marxistas
para propagar valores universales entre ellos irreconcilia-
bles; el cine serd acogido por la critica militante como
positivo sélo si se ha inspirado en los valores concordan-
tes con la subcultura a la que se pertenece; la television
sera sometida a la formidable critica heredada de los
oriundos de Frankfurt. Todo derivara en un permanente
sometimiento de la cultura popular de los medios a un
modelo «ilustrado» e «ideoldgico.

En Italia esta vision nunca ha estado completamen-
te muerta. Se piensa en el rol de la informacion de la
prensa cotidiana, siempre valorada (sobre todo por
quien la edita y por quien la escribe) sobre la base del
propio poder explicativo respecto al mundo. Albertini
considera su Corriere della Sera, en el primer cuarto del
siglo XX, como una tribuna en la cual se puede discutir
con los politicos de su tiempo sobre el futuro del pais.
Giovanni Agnelli, padre y amo de la FIAT en la primera
mitad de nuestro siglo, reconoce el rol que La Stampa,
diario de su propiedad, puede tener en la formacion de
la opinion de la clase obrera. Los editoriales de Eugenio
Scalfari, gran periodista y fundador del periédico La

Fausto Col onbo Pedagogia y entretenci 6n en la industria cultural

Repubblica a mitad de los afios setenta, son una
convencida afirmacién del sincero rol politico del
diario.

Me parece del todo obvio que se hizo una concesion
del género entre las dos grandes culturas que en la post
guerra se confrontaron en los medios; la catdlica y la
comunista. En particular, la cultura de izquierda —desde la
post guerra hasta los afios setenta— parece recorrida por
la idea de que los buenos medios son aquellos que estan
en condiciones de revelar la auténtica realidad social, més
alla de los barnices cosméticos representados por la
ideologia burguesa o de la industria del entretenimiento.
La larga batalla sostenida por el cine neorrealista, la
autoconciencia de los periodistas de los afios setenta y la
reivindicacion de la propia autonomia de la propiedad,
incluso el repertorio informativo puesto en el campo por
el tercer canal de la Rai (cuyos érganos dirigentes eran
principalmente exponentes del Partido Comunista Italia-
no), son todas, a partir de los afios ochenta, versiones de
la misma aceptacion de fondo: la tarea de los medios es
también la revelacion de los mecanismos estructurales de
lo real. Por su lado, la cultura catolica, sea a través de un
proyecto explicito de atencion a los medios, sea con un
empefio muy fuerte de muchos de sus representantes en
la «maquina» mediatica (también en la televisiva), valora
los medios de comunicacion, sobre todo, por su capaci-
dad de transmitir valores «positivos» y por entregar
descripciones de calidad. Esto lo demuestra la afortuna-
disima experiencia del semanario Famiglia Cristiana,
que en los 80 alcanzd a vender un millén de copias.

Por Ultimo, quisiera recordar que esta misma ldgica
fue asumida por operadores informativos, pero no en
nombre de una ideologia externa a los medios, sino en
relacion a una hipotética «misién social» de los propios
medios. Es el caso de algunos protagonistas de la
informacion, especialmente televisivos a partir de los afios
ochenta, cuando «dar voz al ciudadano», «hacer hablar a
la plaza», «representar a la gente», se convirtieron en
slogans tipicos del considerado infotainment (es decir, la
mezcla entre informacion y entretenimiento) nacional. ES
singular (y en conjunto del todo comprensible) que estos
personajes se hayan convertido en referentes para la
cultura de izquierda o de derecha, y que sus elecciones
hayan sido leidas en relacion con un conflicto de
ideologias «politicas». En realidad se ha tratado principal-
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18. Sobre la transforma-
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mente de portadores de una «ideologia de los medios», o
sea —paraddjicamente— de una ideologia sin contenidos,
con énfasis en el rol: una funcién de relacion con la
ciudadania desarrollada por un medio como la television.

2.2 LA ESTRATEG A DEL ENTRETEN M ENTO

Las raices de la estrategia del entretenimiento son
extremadamente diversificadas. En primer lugar, es bas-
tante natural que en una nacién con una alta tasa de
analfabetismo como era la Italia de fines del siglo XIX, la
industria cultural menos conectada a las estrategias
educativas haya siempre buscado su propio material y su
propio publico sobre la base de experiencias espectacu-
lares antes que informativas o culturales. La herencia del
melodrama, inmersa en una larga pero irreversible crisis
después de la Unificacion, y también de la literatura mas
tipicamente popular (desde la caricatura a las imagenes
vendidas por los ambulantes y utilizadas como pequefios
afiches sobre las paredes de las casas populares) ofrecie-
ron un material muy Util a los productores intencionados
que buscaban aumentar lo mas posible su propio publico.

Muchos de los contenidos de los primeros productos
de entretenimiento se explican en estos términos: indican
la necesidad de encontrar y reactivar vinculos, por un
lado, con una tradicion empresarial (especificamente de
la 6pera musical)!8 y, por otro, con los contenidos mas
«populares» e inmediatos.

También en este caso dos légicas muy diferentes se
han articulado para definir el rol de la industria nacional
del entretenimiento.

La primera, que definirfa como «artesanal», constituye
en los medios la més auténtica continuacion del entrete-
nimiento popular, que encuentra sus ejemplos principa-
les en formas genuinamente nacionales, como las céle-
bres paginas caricaturescas de Guerin Meschino, una
revista que acompafié con sus mejores vifietas al dltimo
cuarto del siglo XIX y al primero del XX, y el Marc'Aurelio
de los afios treinta, que tuvo entre sus colaboradores a
Federico Fellini; o en la historieta negra de los primeros
afos de la década del sesenta; y en la television de cabaret
de comienzos de los afios setenta.

Para dar una idea de la fuerza invasora y rupturista de
esta tactica en el campo gobernado por la estrategia
educativa, basta dar como ejemplo la llegada a Italia del
personaje de Mickey Mouse. Este fue importado por un
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editor florentino, Giuseppe Nerbini, que abandoné defi-
nitivamente la historieta educativa, reconstituyendo el
auténtico lenguaje de los comics a través del uso del
balloon. Asi naci6 Topolino, la revista en la que los
personajes de Disney fueron reinventados por disefiado-
res italianos.

Ese fue el origen de la fbrica italiana de la historieta,
la que generd una verdadera y propia escuela; una
industria que se inspira en el exterior, pero de la cual
derivan modelos de produccion original. Esta industria
tiene una idea modestamente comercial de su propia
tarea, que era interceptar el gusto del publico; pero
también logré crear un producto dotado de una fisonomia
propia. Fue asi con los productos de Cinecitta, con la serie
de Toto, con los filmes de romances de Guareschi (cuyos
protagonistas son un cura exaltado pero de corazon
tierno, don Camillo, y un alcalde comunista, pero en
realidad creyente, Peppone), y con los originales produc-
tos televisivos basados en hechos policiacos —reales o de
ficcion—, de procedencia anglosajona. El éxito en el
publico era considerado una variable interdependiente
respecto a la calidad del producto, y esta Ultima era, por
lo tanto, el objetivo principal.

Podriamos decir que la légica del «artesano» se
funda en la «idea de lo especifico». La formula, en este
caso, consiste en introducir en cada medio o tecnologia
medial disponible una forma propia de ideacion y
produccion, de manera de fusionarse con las formas,
actuales o virtuales, del consumo. En la relacion entre
este consumo y la capacidad creativa, y también en la
evaluacion de la calidad de estos productos, es impor-
tante el juicio del publico. Un producto de éxito implica
siempre la existencia de determinados gustos y de
necesidades culturales que el producto satisface. Pero
las razones para que esta satisfaccién se dé vienen
explicadas por el comportamiento «empético» entre la
produccién y su publico. En este sentido, el juicio de
este Ultimo es sélo la prueba, no el criterio de evalua-
cion de la calidad del producto. Ejemplos en este
sentido los constituyen casos como las ediciones
masivas de libros best-seller que vieron (en grados y
modos diferentes) una prueba de calidad en la exitosa
aceptacion del publico; o la comedia italiana de la
década del sesenta. Si el publico no aceptaba en
primera instancia un producto, ello no se consideraba
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un menosprecio al producto en si, sino s6lo una
momentanea incompatibilidad.

La segunda tendencia tipica de la industria del entre-
tenimiento es aquella constituida por la serializacion,
fundada sobre auténticas «cadenas de consumo», en las
que el fendmeno promocional del producto toma total-
mente la ventaja sobre la légica interna de la produccién.
Se puede insertar en esta corriente tanto la novela popular
italiana, como cierto cine de serie —por ejemplo el
mitolégico—, hasta, naturalmente, la television comercial
de los grandes networks de Silvio Berlusconi, un empe-
floso transformador en los afios noventa de personajes
politicos y que, en 1994-95, llegd a ocupar el cargo de
Presidente del Consejo de Ministros.

La caracteristica fundamental de esta tendencia, més
alla del gran peso del marketing, es decir de los consumos
como criterio de validacion del producto e instrumento de
organizacion de la produccion, es un referente «exdgeno,
atento a modelos extranjeros como puntos de llegada y
no de partida (por ejemplo la television berlusconiana —
sobre todo en la etapa de los afios noventa— esta
principalmente construida en el formato norteamericano
0 europeo). En suma, si para el artesano cultural cada
aceptacion de lo extranjero pasa por radicarla en la
tradicién nacional del entretenimiento, y fundarla sobre la
concordancia del «sentir» entre autores y consumidores, la
I6gica propiamente industrial tiende a la homologacion a
estandares «globales.

Aunque esta Ultima légica haya estado siempre pre-
sente en un pais como Italia, que ha debido mirar también
los modelos extranjeros como un punto de referencia de
economias culturales mas avanzadas que la nacional
(Francia, Inglaterra, Estados Unidos), ella experimenta un
cambio decisivo con el boom de la television comercial (a
partir de los afios ochenta), que, construyéndose sobre la
base del éxito de publico en un breve periodo, marca
definitivamente la centralidad de la pantalla chica. La
nueva sinergia entre los medios se vio favorecida incluso
por el oligopolio de la propiedad entre television y la
industria editorial (a través de la adquisicion de una de las
mas grandes casas editoriales italianas, la Mondadori, por
parte del mas importante grupo televisivo privado, la
Fininvest, de Silvio Berlusconi).

El consumo como Unico indicio de calidad es tipico de
la l6gica industrial. La tesis, muy extendida entre los
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responsables de los medios de entretenimiento, podria
ser definida como «mercantil», y no difiere sustancialmente
de las mas comunes y difundidas argumentaciones sobre
la naturaleza del mercado y sobre sus leyes. La empresa
productora de bienes culturales —se dice— pone en el
mercado los productos. El publico esta libre de aceptarlos
o rechazarlos y en cada caso ello tiene un efecto sobre la
oferta, lo que si bien es una garantia de funcionamiento
del sistema, otorga también poder a los usuarios (que
parecen estar en condiciones de determinar las direccio-
nes de la produccion y el éxito o fracaso de los productos).

La television comercial (y también publica) de los afios
ochenta es un tipico ejemplo del resultado de venta como
criterio privilegiado de juicio sobre sus propios productos;
pero la misma filosofia impregnaba las publicaciones de
grandes editoriales como Mondadori y Rizzoli ya durante
los afios treinta o el nacimiento de las maquinas rotativas
que permitieron una impresion mas rapida de las paginas
en los afios post Segunda Guerra.

Gran parte de las diferencias sustanciales entre los
conceptos de calidad tipicos de la logica de la «artesania»
y de aquella propiamente industrial es transportable a una
definicion diferente del producto. Para la artesania el
producto es la obra, que se confronta con el mercado y
que deviene vendida y adquirida. Para la industria del
entretenimiento propiamente tal, el producto en cambio
es el publico. En efecto, mientras para la logica artesanal
las altas ventas son una prueba de la calidad de la obra,
para la l6gica industrial éstas representan intrinsecamente
el valor, 0 mas bien, la totalidad del producto mismo.

Mas alla de sus reconocibles diferencias, de todos
modos, las dos tendencias (la de la artesania y la de la
industria) tienen en cada caso caracteristicas significativas
comunes: si en la estrategia educativa los medios son un
aula escolastica, en la del entretenimiento éstos represen-
tan un mercado cultural en el estricto sentido del término;
0 sea, un area en la que la demanda con la oferta se
puedan calibrar. Naturalmente, para la artesania la per-
cepcion de la demanda estd basada sobre una suerte de
empatia entre productor-autor y publico, mientras en la
industria como tal ésta se basa en mecanismos de compra
maés sofisticados. En ambos casos, de todos modos, la
negociacion dada por la relacion entre demanda y oferta
se produce a partir de la verificacion de los consumos
reales o potenciales. (@l
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