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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BRASIL

Agresi6n a la redaccién de "O Pais", 1930

n el escenario, frente a un
auditorio lleno y observado por 30 mi-
liones de televidentes en todo Brasil, el
animador del programa mantiene un
huevo sobre la cabeza de una mujer.
Ella tendr4 que elegir. Podra pasar la
prueba y ganar el equivalente de unos
10 ddlares y regresar a su butaca en la
platea. O puede perder y permitir que
él rompa el huevo en su cabeza a cam-

Paulo de Tarso Riccordi, brasilefio. Periodista,
profesor en CIESPAL y en la Universidad do
Vale do Rio dos Sinos, Rio Grande do Sul.
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Anénimo, Brasil, 1930

La locura del
septimo dia

Paulo de Tarso Riccordi

El montaje escénico y la estructura dramdtica
de los programas de esperanzas, premios, y
humillaciones es una radiografia psicosocial
del espectador, del participante y de la
sociedad que los engendra.

bio de 50 délares. Semanalmente se
inscriben centenares de candidatos
para los concursos del Programa Silvio
Santos , el de mayor audiencia de los
domingos brasilefios, que se propone
aplastar a la competencia de Domingos
de Fausto de la Red Globo.

EL BAUL DE LA FELICIDAD

Los domingos la programacion de la
TV brasileha se vuelve irreconocible.
Durante la semana predominan la téc-
nica primorosa de sus telenoticieros
(no acompafada por un contenido de

la misma calidad) y el buen nivel de
sus telenovelas. Los domingos invade
la pantalla la estética de lo grotesco y
el publico presente en el estudio es
transformado en objeto voluntario de
manipulaciones humillantes. El progra-
ma de Silvio Santos es una maratén de
doce horas con cuadros independien-
tes unidos entre si por la légica de la
competencia a cambio de premios en
bienes o dinero efectivo. A lo largo del
programa, Silvio Santos circula por el
palco y la platea con sus bolsillos
lienos de dinero, algo equivalente a 60



Medios en transicion

salarios minimos. Parte distribuye entre
los participantes de cada cuadro del
programa y parte lo lanza hacia el
publico presente para que se lo dispute
a empujones.

En el cuadro denominado Show de
calouros se presentan los aspirantes a
cantores que nunca pudieron debutar
en la television. El animador hace des-
filar por el escenario a personajes
diversos con el propésito manifiesto de
ridiculizarlos ante la platea y el ‘tribunal
de expertos” que juzgara sus talentos.

El cuadro Loca Corrida propone
hacer realidad el suefio de cada partici-
pante. Estos son escogidos a través de
un sorteo entre los que pagan la cuota
de membresia en la cadena de tiendas
de Silvio Santos llamada el Badl de la
Felicidad. Cada participante debe
pasar doce pruebas en quince minutos
entre muchachos y muchachas en traje
de bafio exhibiendo su sensualidad en
el escenario. E! concursante ganador
adquiere el derecho a que el programa
satisfaga el suefio de su vida, su deseo
méas apreciado. Un portugués residente
en Brasil que no estuvo con su madre
durante 37 afos desea visitarla en
Pombal, Portugal. Una joven brasilena
de origen libanés desea conocer sus
suegros en Beirut. Un muchacho tarta-
mudo quiere curar su problema en una
clinica de Nueva York. Si los aspirantes
no logran cumplir las tareas a tiempo
reciben como premio consuelo el
equivalente a diez salarios minimos y
un viaje con hospedaje pago a cual-
quier ciudad ubicada en un radio de
tres mil kilbmetros de San Pabilo.

“:USTED YA TUVO PARASITOS
INTESTINALES?”

El Show de premios es otro cuadro
presentado a partir de las 15 horas
cuando las mujeres ya terminaron las
tareas domésticas y pueden ver la TV
junto al marido. En el estudio participan
tres matrimonios sorteados entre los
clientes del Badl de la Felicidad.
Vienen de los mas diversos puntos del
pais para evidenciar las amplias posi-
bilidades geograficas que tiene la
"suerte”. E! “Baul paga todo: avién,
hotel, todo”, anuncia Silvio Santos.
Participan ademas seis artistas de SBT
como atraccién para el publico y la
audiencia hogarenia. Otros tres matri-
monios telespectadores seran premia-
dos con 200 ddlares cada uno. Los
participantes ganaran unos 600 délares
sblo por acertar qué responderan los

Los domingos

invade la pantalla la
estética de lo grotesco y
el puablico presente se
presta voluntariamente a
manipulaciones
humillantes.

artistas invitados a preguntas como
“¢,Usted ya tuvo parasitos intesti-
nales?”. También deben acertar las
respuestas de las personas entrevis-
tadas en la calle a preguntas como
“¢cuantos centimetros tiene su esposa
de busto, cintura y cadera?”, “si su
mujer pudiera cambiar alguna cosa,
(desearia un rostro més bonito o un
cuerpo mas deseable?”, y asl por el
estilo. Los matrimonios son de clase
media baja, con todas las implicancias
y consecuencias culturales y fisicas
que eso representa.

El matrimonio con mayor puntaje
hasta ese momento pasa a la préxima
etapa: el Juego de los signos. “Ustedes
van a salir de aqui llenos de premios”,
los anima el presentador. Apostando a
la suerte ganan, rechazan o pierden
decenas de electrodomésticos y un
automdvil. El auditorio los apoya co-
reando “se lo merecen, se lo merecen”.
Los matrimonios vencedores lloran
abrazados dentro del auto agradecien-
do al publico con un “Valié el aliento de
ustedes. No se puede creer’. Por
detras una musica sentimental acentua
el clima de ensuefio. Con voz afectada,
Silvio Santos destaca el valor total de
los premios: unos US$ 10.000.

En el cuadro La suerte golpea a su
puerta , Silvio Santos visita en su casa
a un cliente del Baul de la Felicidad y
le regala ante la camara 40 premios
“para el hogar”: heladera, cocina, tele-
visor (“;Usted tiene TV?", pregunta el
artista que entrega los premios. “Tengo
pero pequefa” contesta el que los
recibe), un sin fin de electrodomésticos
y un Fiat Uno, ademés de regalos para
cada uno de los cincuenta vecinos ubi-
cados a cada lado de la vivienda pre-
miada. La entrega de premios es
espectacular. Los beneficiados alaban
las' virtudes del Carné del Baul. Silvio
Santos resalta el bajo poder adquisitivo
de los sorteados. Uno gana 3.6
salarios minimos, el otro esta desem-
pleado. Ganaron cada uno cuaren-
ta premios y un Fiat, un total de
U$S 80.000 uno y U$S 40.000 el otro.
Silvio le' dice al primero: “Usted gané
veinte afios de salario”. El auditorio
aplaude emocionado.

LA PUERTA DE LA ESPERANZA

En el cuadro La puerta de la esps-
ranza los televidentes escriben hacien-
do pedidos. El animador del cuadro
repite periédicamente: “Pida todo o
que quiera. Todo lo que necesita, pida-
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Molino de agua, mina de oro de Sao Joao d'El Rey, hacia 1885

Los que aman y los que odian

En una encuesta del Instituto de Investigacion de Opinién Piblica, Data
Folha , reportada en A Folha de Sao Paulo del 21 de abril de 1991, se constaté
que los domingos el 88% de los paulistas miran televisién. Los televidentes
dominicales provienen mayoritariamente de los sectores con menor poder
adquisitivo que probablemente miran televisién por no poder acceder a otras for-
mas de entretenimiento y descanso. Se trata de los sectores populares de la prin-
cipal ciudad industrial de Brasil.

El programa de Silvio Santos capta uno de cada tres televidentes dominicales
paulistas. Lo prefieren el 32% de las mujeres; el 19% de los j6venes entre 16 y
25 afios; el 22% de los adultos entre 26 y 40 afios; y el 35% de las personas ma-
yores de 40 afios.

El 27% de los encuestados lo considera el mejor programa que se ofrece los
domingos. Otro 30% lo considera la peor oferta de programacién. A menor edu-
cacién mayor es el respaldo a Silvio Santos. El 37% de los televidentes con nivel
de educacién primario o nulo miran el programa. Mientras que s6lo el 3% de los
que accedieron a la universidad se interesa en él. El rechazo a Silvio Santos es
mayor entre los televidentes con educacién secundaria y universitaria, 56% vy
43% respectivamente. Los de mayor educacién prefieren el programa Fantdstico
que ofrece la Red Globo . Los mds jovenes prefieren Domingos de Fausto, tam-
bién de la Red Globo. El 40% de los encuestados considera la programacién
dominical éptima o buena, y sélo el 16% piensa que es mala o pésima.

Segiin Paulo de Tarso Riccordi, la programacion dirigida a los sectores més
pobres y de menor educacion se estructura teméticamente alrededor de las cuatro
principales carencias y necesidades de este piblico: 1) la frustracién econémica;
2) el anonimato y la deshumanizacién; 3) la frustracién sexual y afectiva; y 4) la
opresién de la rutina cotidiana.

Los programas como el de Silvio Santos tienen amplia difusién en América
Latina, y también en Estados Unidos y Europa. Los “pastelazos electrénicos™
giran alrededor de un humor agresivo y ridiculizante, y exaltan al piblico y los
participantes hacia el limite del comportamiento sidico con incentivos moneta-
rios y materiales. El género precede a la televisién e incluso a la radio. Sus an-
cestros se encuentran en la fardndula popular y el circo milenario.
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Marc fenez, Brasil,

lo". Cada semana seleccionan seis per-
sonas que Silvio Santos entrevista en
el escenario para que expliquen el
“porqué” de su deseo, y decide asl si
se “merecen” lo que pidieron. Después
del didlogo se abre una puerta en el
escenario y de alll puede, o no, salir el
representante de alguna empresa que
atendera el deseo a cambio de publici-
dad en el programa.

* Una viuda, cocinera de escuela,
con ingresos de 100 ddélares mensua-
les, madre de dos hijas, suefia poder
entrar en un supermercado y llevar
“todo lo que nunca pude dar a mis
hijas”: bacalao, pescado, dulces,
enlatados, arroz, frijoles, azucar.
"Bebidas no quiero”, dice.

* Un joven pide un saxofén francés.
“j¢,Francés?!”, pregunta con énfasis
Silvio. “iSi fuera nacional seria més
tacil’". El joven masico no gana.

* Lucfa es enfermera. Quiere “hacer
un homenaje” a sus padres adoptivos
“porque me criaron con mucho amor y
carifio, preparandome para el futuro”, y
pide una pintura general de la casa. Se
abren las puertas y aparece el gerente
del Mundo de las Tintas, una conocida
fabrica de pinturas.

* Maria perdié los tres hijos en un
accidente de automévil y pocos afos

El programa de
Silvio Santos capta uno
de cada tres televidentes

dominicales paulistas.





