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

L.os mensajes ocultos de

Silvio Santos

Paulo de Tarso Riccordi

La interpretacion de la motivacion, el significado y el efecto de un
mensaje complejo es siempre una tarea riesgosa. Paulo de Tarso Riccordi
deduce la ética y la ideologia que podrian ocultarse detrds de los

pastelazos electrénicos.

Carga de café en Santos, estado de San Pablo, hacia 1892

| Programa Silvio Santos
opera socialmente como una enorme y
eficiente escuela de formacién en favor
de la sociedad de consumo y su légica
competitiva. Su estructura central de
valores se basa en la promocién del
individualismo. Para que un partici-
pante gane otro debe perder o ser
excluido por las destrezas, la astucia,
las trampas, la fuerza o la suerte. Cada
programa es una accién pedagdgica
que justifica y legitima la exclusién
social en funcién de las cualidades o
deficiencias individuales, ignorando con
obvia intencionalidad las relaciones
sociales de fuerza que condicionan las
realizaciones o fracasos personales.
Dicho de otro modo el mensaje desvin-
cula el alto grado de marginalidad o
exclusién social del publico/participante
de la estructura social en que éste se
desenvuelve. Consecuentemente, el

programa despolitiza el desempleo, el
salario, las relaciones de trabajo, la
accion social, y en Ultima instancia, la
vida misma.

La aparente omnipotencia distributi-
va del programa se presenta como
amortiguador de las insatisfacciones y
como alternativa a la articulacién de
acciones colectivas y a la transforma-
cién de las demandas en accién politi-
ca. El proceso aisla al individuo de las
organizaciones y del proceso politico
en general. Los medios de comuni-
cacién quedan como intermediarios
entre el pueblo y sus necesidades
insatisfechas. El telespectador cambia
las necesidades reales por el mito de
su satisfaccion imaginaria y desplaza a
la accién politica del escenario de la
vida,

La psicoanalista Marfa Rita Kehl,
refiriéndose a la relacion televisién-

Marc Ferrez, Brasil, 1892

nifio, pero en un contexto aplicable al
publico de estos programas, dice: “la
televisién presenta continuamente ima-
genes que (definen) y satisfacen sus
deseos (impidiendo de esta forma que
el nifio entre en contacto con el deseo
insatisfecho). Aunque no prohiba expli-
citamente el pensamiento, funciona de
manera tal que lo vuelve innecesario.”

Esta programacién tacitamente
prescribe y reafirma valores y estilos de
conducta que pueden resumirse asf;

1. Individualismo y competencia
agresiva. Los cuadros hacen aparecer
la no cooperacién como una conducta
natural. Ocultan o disfrazan las necesi-
dades sociales comunes a la mayoria
de la poblacién. Excluyen el concepto
de la construccién de soluciones colec-
tivas. Reafirman la visién del individuo
en competencia, distinto y aislado de
los demas. '
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Brasil

2. Conformismo y pasividad.
Fortalece el concepto de que “el mundo
es asi” y no vale el esfuerzo intentar
cambiarlo. Esta actitud refuerza un
complejo proceso de sustitucién de la
politica de accién y participacién por la
delegacién jerarquica y la interme-
diacién de los medios de comuni-
cacion.

3. Oculta la funcién de los procesos
sociales. La légica del programa su-
giere que el sueldo es para el alimento,
el alquiler y el transporte. Las demas
necesidades se satisfacen sélo con la
intervencién de un incidente fortuito y
ajeno como los sorteos y la caridad de
los programas de radioy TV.

4. El consumo como fin en sf mismo.
La adquisiciéon y posesién de bienes
jerarquiza positivamente. Para valer se
necesita adquirir y poseer.

5. Sublimacién afectivo-sexual. La
frustracién sexual-afectiva es un punto
clave en la relacién entre el programa 'y
el espectador. La erotizacién de los
cuadros responde a un patrén de
belleza y sensualidad inalcanzable
para el comdn de los hombres y
mujeres televidentes. El erotismo es
una garantia de audiencia y es también
un amortiguador de la insatisfaccién
doméstica. Permite un voyeurismo den-
tro del hogar, a la vista de ia otra mitad
del matrimonio, sin culpa y bajo control,
dentro de la l6gica de un programa que
“tiene a “la familia" como objetivo. De la
necesidad del afecto-amor se llega a
su reduccién a la sexualidad. La
belleza y juventud perdidas se recon-
quistan simbdlicamente a través de la
moda, los cosméticos, las academias
de gimnasia, o la cirugia plastica.

6. Refuerzo jerarquico y catarsis
simulada. Los “jueces” o “expertos”
mantienen la presencia, mas o menos
sutil, de una estructura jerarquizante a
la que es necesario someterse para
poder acceder al premio. Esa autoridad
es construida para eso con personali-
dades “superiores” a la gente comdn,
como mujeres de especial belleza,
artistas famosos, “expertos”. La incor-
poracién de los jueces es la sefal de
un simulacro del poder forzadamente
caricaturizado, que nadie puede
tomarse demasiado en serio. El tribunal
cumple la funcion de catalizador para
que el publico descargue la risa, los gri-
tos y la furia contra una caricatura
falseada de “los de arriba”. Es la simu-
lada catarsis contra la injusticia.
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Recetas para conquistar el liderazgo

Con excepcién de la Red Bandeirantes que da preferencia a la cobertura
deportiva las demas emisoras apuestan al sexo y la violencia

Red Globo Manchete Bandeirantes SBT
Choques de autos ‘ 36 21 6 170
Insultos, malas palabras 41 13 8 10
Homosexualismo 42 9 0 137
Desnudo masculino - 74 54 0 112
Desnudo femenino 184 193 30 498
Referencias al sexo 117 23 o 104
Relaciones sexuales 199 27 0 50
Peleas y cuchilladas 205 223 99 180
Explosiones 220 377 145 144
Tiros 720 565 93 562

Investigacién realizada por los alumnos de ECA-USP, del 28 de mayo al 3 de junio de
1990, comprendiendo una programacién de 8 horas diarias.

Televisa producira en Brasil

Televisa, tras varios intentos infructuosos de asociarse con las redes de televisién
brasilefias, se prepara para montar su propia productora en el pais.

Segiin Augusto Marzagao, asesor de la presidencia de Televisa, el grupo mexicano
estd dispuesto a invertir cerca de 10 millones de délares en su nueva subsidiaria, que
comenzaria a funcionar a partir de junio de 1992 en San Pablo.

El instalarse en Brasil, de acuerdo a Marzagdo, forma parte de un programa de
internacionalizacién de Televisa, la cual ya tiene proyectos en Chile, Venezuela,
Argentina y Estados Unidos.

En Brasil el proyecto es mis amplio, y Televisa intentars producir programas en
castellano, para que sean doblados y transmitidos en portugués.

Marzagio afirma que la red mexicana estd muy interesada en aprovechar el signi-
ficativo contingente de recursos humanos y técnicos ociosos en Brasil. Al respecto,
comenté que hay mucho talento que se esti desperdiciando y Televisa quiere
aprovecharlos.

El interés de los mexicanos por Brasil no es nuevo. De hecho, recientemente se
asociaron a la red Sistema Brasilefio de Television, y trasmitieron algunas telenovelas
de éxito.

Todos los intentos anteriores de la familia Azcdrraga de operar en Brasil se
toparon con los intereses de. Roberto Marinho, duefio de la Red Globo, que siempre
actué junto a las autoridades brasilefias para dificultar el acceso de los grupos extran-
jeros en el mercado brasilefio de televisién.

Veja, 1890
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La Red Globo en México

La Red Globo de televisién y el grupo mexicano Televisa, enfrentardn una érida
lucha en los préximos meses por el mercado de TV en México, hacia donde la red
brasilefia pretende extender sus dominios. '

Roberto Irineu Marinho, vicepresidente de la Globo se reuni6 este mes con los
empresarios mexicanos Clemente Serna del grupo Radio Red y Joaquin Vargas pro-
pietario de la cadena de TV por cable MV, para discutir la posibilidad de crear una
empresa en el pafs azteca, en la que participen conjuntamente de la privatizacién de
IMEVISION.

La idea es formar un grupo empresarial con la tecnologia y los recursos
financieros como para competir en igualdad de condiciones con Televisa, tanto en
México como en el resto de América Latina.

IMEVISION es la segunda red en importancia de la televisién mexicana. Tiene 86
estaciones repetidoras repartidas por el pafs, y mantiene negocios con la Globo desde
hace més de 10 afios transmitiendo las novelas brasilefias.

La Red Globo -cadena de TV mds importante de Brasil y una de las cuatro ma-
yores del mundo- nunca escoridi6 sus proyectos de internacionalizacién. Actualmente
tiene a su cargo la administracién de TELEMONTECARLQ, en ltalia y est4 montando
una red en Portugal. Ademds, su Departamento Internacional estd estudiando dos
proyectos para la instalacién de nuevas cadenas en Argentina y Chile.

La intencién de la red por instalarse en México tiene un significado especial, ya
que desde hace diez afios esa empresa y Televisa luchan por dominar el mercado
mundial destinado a telespectadores de habla hispana. (Amaldo Cesar/IPS)

Barcos cafeteros en Santos, provincia de San Pablo, hacia 1885

7. Cada cual en su lugar. En el
cuadro La puerta de la Esperanza se
da una interpretacién muy particular del
concepto de mérito. La premeditada
seleccién de personajes con pedidos
que estan “fuera de su realidad” (el
saxofén francés) sirve para determinar
lo que se puede y lo que no se puede
pedir, asi también como quién puede y
quién no puede pedirlo. En la pre-
sentacién del que pide la realizacién de
su suefio hay siempre un ritual destina-
do a evidenciar lo justo o inadecuado
del deseo expresado. Se trata de poner
a cada cual en el lugar correspondiente
a su condicién social. Cuando se abre
la puerta es la empresa auspiciante la
que satisface el deseo expresado, la
plegaria compartida.

8. Personalizacién. La angustia que
produce el anonimato del participante
puede ser la explicacién de su toleran-
cia masoquista. En la busqueda de su
personalizacién delante de la masa
anénima los participantes se dejan ridi-
culizar sin dejarse ofender por las agre-
siones y humillaciones a las que son
sometidos. El hecho de haber apareci-
do en la TV los diferencia de la masa
anénima que ellos mismos integran. En
un sentido perverso, la humillacidn los
humaniza. Silvio Santos otorga ademas
de dinero y electrodomésticos, “sus cin-
co minutos de fama” a cada partici-
pante. El lunes por la mahana ya no
sera mas un cualquiera, sera fulano, el
que estuvo con Silvio Santos. (¢}

Marc Ferrez, Brasil, 1885
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