EDITORIAL

os cambios en curso en América Latina y el Caribe son radicales y vertigi-
nosos. La regi6n atraviesa simultdneamente por: un crecimiento econémico que tiende
a concentrar riqueza e ingresos; un aumento de la pobreza entre la poblacién mis
desposeida y marginada; y una renovacién de los medios de produccién acompafiada
de un aumento del comercio internacional. Los medios y las comunicaciones estdn en
el centro de esta voragine de transformaciones.
El andlisis de nuestros colaboradores en 16 paises desde México hasta Argentina
constituye un diagnéstico regional de los medios y las comunicaciones. A pesar de las
diferencias de coyunturas nacionales, identificamos tendencias compartidas.

En todos los paises el estado cede sus posiciones en el campo de las comunicaciones
privatizando medios, eliminando subsidios y reduciendo su rol de controlador del flujo
informativo. Las consecuencias son contradictorias: aumenta la competencia y la diver-
sidad de programacidn, y surgen nuevas concentraciones monopélicas privadas.

La prensa grifica, los diarios y semanarios, estdn en crisis financiera y sus tirajes
declinan notablemente. Buscan nuevas férmulas que amplien el nimero de lectores
pero no aciertan satisfacer las necesidades de un piblico que cambia y se especializa.
Las mejoras técnicas en la produccién no es acompafiada de una mejoria en su con-
tenido y su protagonismo social. ,

La audiencia televisiva contimia aumentando y el medio en su conjunto capta la
mayor parte de la pauta publicitaria. La programacién sigue priorizando las fuentes y
los enlatados importados. La produccion nacional y regional estd lejos de satisfacer las
necesidades del mercado. La competencia por los ratings y la publicidad deja desam-
parada la produccién educativa y cultural ahora marginada incluso de los escasos y
condicionados subsidios estatales.

La radio parece ofrecer oportunidades que los demés medios no atienden. La mayor
decentralizacién y el nuevo énfasis en las lineas abiertas en las que se expresan distin-
tos sectores sociales constituye un espacio importante para la comunicacién participati-
va y democritica. Sin embargo, su potencial educativo no se aprovecha todavia con la
eficacia que merece.

Paralelamente se multiplican las iniciativas de crear cadenas transnacionales de pro-
duccién y difusién en televisién. La Red Globo de Brasil, Televisa de México y sus
hermanas menores de Argentina, Chile y Venezuela, buscan asociarse en poz de un
manejo oligopdlico del mercado iberoamericano. Proyectos estatales, mixtos o priva-
dos en Espafia, Inglaterra, y Estados Unidos, entre otros, avanzan en ofrecer progra-
macién de TV, radio y medios gréificos, orientados a la captacién del creciente mercado
hispanoamericano.

La apertura y flexibilizacién de los mercados financieros y de valores facilitan la
articulacién de consorcios multinacionales con influencia sobre todos los medios y las
redes de comunicacion telefénicas e informaticas en formas cualitativamente mds avan-
zadas que las que se intentaron en décadas pasadas.

Pero los cambios tecnoldgicos y econémicos abren también nuevas posibilidades.
Hoy es mds ficil y menos costoso montar un medio independiente. Hay un notable
repliegue del control informativo y de la programacién. Se multiplican los esfuerzos
por extender la proteccién del periodista frente a las miiltiples formas de represién y
censura. Se exploran nuevos esquemas de financiamiento de la produccién educativa y
cultural.

La gradual pero irreversible apertura de los mercados amplian las posibilidades de
una integracién en las comunicaciones que no era viable hace s6lo algunos afios.

El verdadero desafio que enfrentan los medios en lo que queda del siglo es definir y
asumir su protagonismo en la superacién de los problemas sociales que heredamos de
la década perdida y las secuelas que ya se hacen notar de los mismos cambios que
facilitan su expansién.
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Medios en transicién

después se divorcié. Es costurera des-
de los 16 afios. Hace seis meses tuvo
un accidente y debié vender su
maquina de cocer. Pide una nueva, y
una de tejer. La casa Tricocenter entra
al escenario y se las entrega.

Al final del cuadro aparece una ima-
gen de Cristo y la voz grave del locutor
dice: “Paz, esperanza, fé, luz y unién
no son sélo palabras. ;Usted est4
seguro que ya hizo todo por su proji-
mo? Piense bien, porque un dia
nosotros volveremos a encontrarnos”.,

“.TIRA BIEN?”

Cualquier cosa por plata es el
cuadro que cierra el programa de las
20 a las 22 horas. Es el de mayor
audiencia del domingo brasilefio: 27%,
1.074.000 domicilios en San Pablo,
cerca de 4.500.000 personas sola-
mente en la regiéon metropolitana. En
esas dos horas son distribuidos en la
platea entre 4.300 y 5.000 délares. El
premio puede pasar los mil délares
simplemente por “descubrir’ quie-
nes son las o los cantantes, actores y
deportistas que aparecen en las
fotografias. EIl primer acierto son
US$ 35, el segundo 70, el tercero 140 y
asi sucesivamente.

“,Quién quiere cinco mil? ;Quién
quiere diez mil? ;Quién quiere cin-
cuenta mil?” pregunta Silvio Santos
caminando entre las mujeres (solo ellas
son admitidas a esta parte del progra-
ma) y repartiendo dinero, mientras ellas
se lanzan unas sobre otras disputan-
dose los billetes.

Un hombre que trabaja como
guardaespaldas ingresa al escenario.
Silvio Santos le pregunta si maneja
bien el revoiver. El contesta que si.

-¢,Eres capaz de tirar a un limén
sobre la cabeza de aquella muchacha
que esté alli?, le pregunta sefialando a
una joven del palco.

-Clara que sf, responde el hombre.

-¢,Usted lo permitirfa?, pregunta
Silvio a la muchacha.
-No, dice ella.
" -j¢No?!, dice el animador sugiriendo
por el tono de voz que perdera mucho
dinero si se niega.

Ella vacila y luego de unos segun-
dos en silencio pregunta: “; Tira bien?”.
Era sélo una prueba pero ella ya esta-
ba dispuesta a arriesgar su vida por los
billetes de Silvio Santos y los premios
del Badl de Ia Felicidad . El piblico fes-
teja. La locura contintia. o

El efecto perverso del simulacro
del consumo

=

Esclava liberada, Bahia, hacia 1875

Marc Ferrez, Brasil, 1875

o

La billonaria pauta publicitaria que los gigantes de la TV
brasilefia se reparten anualmente incentiva el consumo
suntuoso de una infima minoria de la poblacién. Los
excluidos de la economfa sufren el efecto perverso del
deseo, la simulacién y la violencia.

Paulo de Tarso Riccordi

os domingos entre la Red
Globo y la Red SBT retienen entre el
60 y 70% de la audiencia nacional de
Brasil. Solamente en la regién
metropolitana de San Pablo, entre
Domingos de Fausto, Fantastico y Pro-
grama Silvio Santos se reparten de 10
a 12 millones de televidentes.

Segun datos para 1991 de los
Servicios de Medios Leda-Nielsen, la
economfa de Brasil invierte cerca de
200 millones de délares mensuales en
publicidad, 2.000 millones anuales.
Entre 1990 y 1991 esta inversién
aument6 en un 13%. La television cap-
ta el 55% de la inversidn total. Los pe-
riddicos el 30% vy la radio sélo el 4%.

De lo que corresponde a la television,
la Red Globo se queda con el 70%. El
cuadro de la pagina siguiente resume
la distribucién de la pauta publicitaria
entre los medios.

Las preferencia publicitaria por Ia
televisién se justifica. Segln datos del
Instituto Brasilefio de Opinién Publica y
Estadistica, IBOPE, en las seis ma-
yores ciudades hay mas de un aparato
de TV en cada hogar. Practicamente
no hay un brasilefio al que no le
lleguen las cufas publicitarias teledi-
fundidas.

Existen aparatos de TV en 73% de
los hogares brasilefios seglGn una
encuesta domiciliaria del Instituto
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Brasil

MEDIO OCTUBRE 90
ussg
Televisién 91.470.000
Periddico 53.022.000
Revistas 19.302.000
Radio 8.798.000
OQutdoor 1.595.000
Total 174,187.100

Inversi6n Publicitaria en Brasil

% OCTUBRE 91 %
uss

53 107.225.000 55
30 59.733.000 30

11 9.145.000 10
5 7.654.000 4
1 2.712.000 1

196.469.100

Brasilefio de Estadisticas (IBGE), rea-
lizada en 1990. Pero la distribucién
mas o menos democrética de televi-
sores oculta una realidad de inmensos
contrastes sociales y una concen-
tracién de renta y bienes de las més
acentuadas de América Latina y el
mundo.

Segun la revista Imprensa de Mar-
zo de 1988, menos del 6% de la
poblacién brasilefia, estimada en 150
millones, tiene ingresos superiores a 10
salarios minimos, lo que se considera
minimo para acceder a la economia de
consumo. Entre estos 9 millones de
personas sélo una élite de 650,000 per-
sonas, equivalente al 0.4% de la
poblacién, tiene un poder adquisitivo
comparable al de su contraparte en el
mundo desarrollado. Son los consumi-
dores llamados Clase A en la jerga del
marketing.

Al otro extremo de la escala social
hay 30 millones que ganan lo indis-
pensable para comer y dormir bajo
techo. Su capacidad de consumo es
insignificante. Otros 40 millones viven
en lo que los economistas sociales lla-
man miseria relativa. Otros 35 millones
son categorizados en el estado de mi-
seria absoluta. Hoy el 45% de la
poblacién de ciudades como San
Pablo, Rio de Janeiro y Porto Alegre
vive en favelas, barrios enteros donde
la gente se cobija en chozas de cartén,
lata o deshechos de la sociedad de
consumo.

Estos datos llevan implicita una
paradoja que no siempre es evidente.
¢Para qué publicitar productos sofisti-
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Los marginados de la
economia pueden
acceder al consumo a
través del simulacro
televisivo o de la
apropiacién violenta.

cados que por sus precios son accesi-
bles sélo a un 6% de la poblacién
dirigiendo la programacién simultanea-
mente a otros 100 millones de televi-
dentes que nunca podran acceder a la
opulencia que se les ofrece?

Las funciones econémicas de los
medios de comunicacién de masas,
principalmente de la TV, tienen un
potencial desestabilizador permanente.
El investigador Carlos Avila, en su tra-
bajo sobre la participacién extranjera
en la televisién afirma que “ la tele-
visién esta dirigida en especial a la
clase media, al hombre de las grandes
ciudades. Pero, en la blsqueda de
posibles clientes, disemina su mensaje
indirectamente, sin distincién de clase
o edad”.

La televisidn es contradictoria y es
fuente de contradicciones sociales
importantes. Necesita generar un pro-
ceso de desmovilizacién social e indi-
vidual. Pero su prédica constante del
consumo a un publico marginado de la
economia genera frustraciones poten-
cialmente desestabilizantes.

EL EFECTO PERVERSO

Para los marginados la integracion a
la sociedad de consumo solamente
puede darse de dos modos. El primero
es a través del simulacro, de la proyec-
cién simulada que ponen en escena los
programas como el de Silvio Santos y
decenas similares en todo el conti-
nente. El segundo modo es el de la
apropiacién violenta.

La television es uno de los compo-
nentes del proceso Deseo - Frustracién
- Revuelta que forma parte de la histo-
ria urbana contemporanea de Brasil.
En nuestras ciudades, nifos y adoles-
centes son asesinados por asaltantes
de su misma edad que desean apode-
rarse de sus espectaculares zapatillas
deportivas. En Rio de Janeiro, en sélo
una semana, la poblacién hambreada
saqued 26 supermercados en busque-
da de alimentos y -sintomaticamente-
calzados deportivos y licores importa-
dos, bienes diariamente anunciados en
la TV, objetos deseados pero de acce-
s0 negado.

El acceso casi magico al producto

- publicitado, el simulacro del consumo

que ofrecen los programas tipo Silvio
Santos, los multiples sorteos y loterias
oficiales y clandestinas, simultanea-
mente apaciguan y exaltan el deseo de
consumir lo inaccesible. ©





