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REYNALDO PAREJA

Felipe Ferndndez, Ecuador, 1993

EL ENLATAMIENTO
TELEVISIVO DEL ARTE

La obra de arte, sea un cuadro, una sinfonia, una pleza teatral, un film, una
telenovela, es de por si, una unitdad, como nuestro cuerpo con sus pternas, brazos,
cabeza, corazon y pulmones. Ninguno de ellos puede tnterrumpir su
Sfunctonamiento stn causar un desequilibrio, una ruptura, una desarmonia en el

Junctonamiento del organismo.

parece Hamlet sostenien-
do una calavera en sus
manos. La mira fijamen-
te. La bruma del amane-
cer envuelve el personaje
sumiéndolo en una at-
mosfera asfixiante.

La camara juega con su rostro an-
gustiado; resaltado por los contraluces

REYNALDO PAREJA, colombiano. Investigador
en Comunicacion.
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que acentuan la concavidad de sus 0jos
sumerjiéndolos en cavernas de oscuri-
dad inescrutable. Las llamas de las velas
hacen danzar la silueta de su cuerpo y
las de los arboles del cementerio. El cor-
te abrupto a su cara muestra gruesas go-
tas de sudor que coronan los surcos de
su frente, resaltando el estado de agita-
cion que lo abate.

Haciendo un esfuerzo evidente,
Hamlet se prepara para iniciar su célebre
monélogo...

Sin ninguna advertencia, el momento
culminante se interrumpe irrespetuosa-
mente con las imagenes de jovenes ale-
gremente bailando e! ritmo vertiginoso
del rock moderno, mientras se prueban
los jeans que son el grito de la moda.
Los espectadores en sus casas aprove-
chan el momento de !a interrumpcién te-
levisiva para ir al bafio o buscar un
refresco.

Tomando aire pausadamente como
queriendo liberar su mente, Hamlet deja



salir la inmortal frase que ha resumido la
angustia existencial: “Ser 0 no ser... he
ahi la pregunta”.

La descripcién anterior nos muestra
comicamente una realidad habitual de la
TV de hoy.

Una unidad propia

La obra de arte para permanecer fiel
a si misma, para lograr ser percibida en
su totalidad, debe ser contemplada, gus-
tada, saboreada en su unidad, en su in-
tegralidad.

Toda obra de arte, toda produccién
artistica, aun la comica, tiene su propio
tiempo y espacio que, esta dado por la
trama que se desenvuelve en el escena-
rio o en la realidad filmica y el tiempo
que se requiere para su contemplacion-
analisis-asimilacion. No permitirle al es-
pectador ese tiempo y espacio, para que
pueda llevar a cabo la labor interpretati-
va, es negarle a la obra su posibilidad de
comunicar todo lo que tiene de si.

Decir que un poema de Neruda se
puede interrumpir (su lectura o declama-
cién) para permitir el acceso de otro con-
tenido, es negar el poema con su propia
existencia. El poema, es ta! en la medida
que se escucha o se lee en su totalidad.
La cadencia de las vocales y las pala-
bras que van hilando imagenes y van
plasmando un mundo imaginario lleno de
matices y de sugerencias es valido, tiene
sentido y vida propia en la medida que
todas sus palabras son leidas-oidas. In-
terrumpir el flujo de las mismas es negar-
le al poema su unidad interna que esta
dada por todas las palabras que la com-
ponen.

Con cinco escenas o veinticinco

Lo mismo puede decirse de un Van
Gogh, un Dali 0 un Monet. Cada cuadro
de ellos expresa una reafidad, una vi-
sién, una contemplacién percibida con
todos los caprichos y habilidades de su
autor; interpretacién que tiene su propia
unidad, dada por el marco, el tamafio del
lienzo, las combinaciones de los colores,
la composicion, la interpretacién de lo
que representa.

Esto no quiere decir que dicha obra
pictorica no pueda descomponerse en
segmentos de analisis. Es un ejercicio
que se hace sin perder el contexto de la
unidad.

La obra filmica (television o cine)
tampoco escapa a fa ley de la unidad in-

terior que posee la obra. Esta unidad le
es propia a un drama de cinco escenas,
como a uno de solo dos, como a una pe-
licula de una hora con 25 escenas dife-
rentes. Es el todo narrativo, el complot, el
hilo conductor, la actuacién de los acto-
res, los efectos sonoros, el ritmo de la
musica, la intensidad de los dialogos, los
claros-oscuros de la iluminacion, el fre-
nesi 0 la lentitud de la edicién, la penum-
bra de la sala de proyecién. Son todos
los detalles que hacen al contexto, la am-
bientacion donde la obra filmica, teatral 0
leida tienen su razén de ser, adquiere su
realidad propia y cobra la vida interior
que su autor le insufld.

Una unidad espacial, una unidad
temporal, una unidad dimensional que
nace de su esencia misma de existencia

a obra filmica no
escapa a la ley de la
unidad interior que
posee la obra. Esta unidad le
es propia a un drama de
cinco escenas, CoOmo a uno
de solo dos, como a una
pelicula de una hora con 25
escenas diferentes.

IMPACTO-DE LA TELEVISION

y que se proyecta hacia quien la contem-
pla con la fuerza de su coherencia inter-
na y externa. Esto es lo mas propio y
mas intimo de la obra de arte, lo que la
hace destacarse de las demas. En la
medida que dicha unidad sea armoniosa,
intensa, coherente, vital, dinamica, se
autovalida y se perpetua en el abanico
permanente de ia creatividad del hom-
bre. Romper esa unidad de la obra de ar-
te por cualquier razén caprichosa, por
cualquier criterio arbitrario es quitarle su
fuerza y raz6n de ser, su coherencia y su
vitalidad, su autonomia y su individuali-
dad.

La realidad formateada

El pequefio-gran monstruo que des-
membrana la realidad diariamente y la
rearma con sus propias leyes, se llama
television.

El género artistico ofrece a la televi-
sion la opcidn de ver a través del teatro,
el cine y la danza, la realidad que es
reinterpretada desde la dinamica propia
de cada género y siendo comin precisa-
mente el hecho de que nos presenta es
una reinterpretacion conciente de una
realidad particular.

Desafortunadamente para la realidad
representada en televisibn comercial
(que es el marco operativo de la mayoria
de las emisoras a nivel mundial) el len-
guaje comercial impone su propio forma-
to a cualquiera de las realidades
presentadas, sea ésta “objetiva e histéri-
ca” o “artistica”.

La realidad vista y ofda en televisi6n
estd permantemente enmarcada en una
sub-realidad comercial que se manifiesta
cada 10 0 15 minutos y que dura 2 a 4
minutos (a veces mas, pocas veces me-
nos). Estos son lo que eufemisticamente
nos presentan como “mensajes de im-
portancia para usted...”.

Los comerciales que son presenta-
dos en la televisién diariamente constru-
yen una representacién de la realidad en
varios niveles. El primer nivel de esa re-
presentacién nos dice que no importa lo
que se esta mostrando en la programa-
cién, ésta se puede interrumpir mas o
menos arbitrariamente para dar paso a
una secuencia de comerciales. Estos
son en realidad méas importantes que lo
que se esta presentando. Una emisora
de televisién puede ser exigida por el
cliente a que pague indemnizacién por
no haber emitido un comercial, mientras
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IvpacTo DE LA TELRVISION

que quien hace
la programacion
rara vez puede
protestar porque
su realidad “artis-
tica” u “objetiva”
ha sido mutilada
por los comercia-
les.

Pero hay que
anadirle a esta
fragmentacién, la
que impone el
lenguaje visual
de los comercia-
les. Son apenas
treinta segundos
los que tiene el
promotor de un
producto  para
convencerme,
para proponerme
que me convierta
en cliente suyo y
consuma su pro-
ducto. Por lo tanto va a intentar en esos
treinta segundos hacer lo imposible para
atraer mi atencién. Rompera y fragmen-
tard esos treinta segundos en cuantos
pedazos juzgue necesario para hacerme
su potencial comprador. Y curioso: nece-
sitara en esos 30 segundos una unidad
interior en el comercial, que no sea inte-
rrumpida, para que pueda tener el efecto
deseado: acaparar mi atencion durante
ese brevisimo lapso.

Asi, la realidad televisiva comercial
no tiene otra alternativa que la de pre-
sentar dicha realidad (los formatos men-
cionados) “ensanduchada” por la
realidad de los comerciales que tejen, hi-
lan, dan validez a lo que se supone que
es el cuerpo de la programacion.

Un caleidoscopio programado

La realidad comercial de la television
representa una porcion significativa de
toda la programacién de un dia. Todos
los comerciales de un dia pueden repre-
sentar una hora y 30 minutos de mensa-
jes comerciales, que son
aproximadamente el 13% de toda la pro-
gramacién de un dia de 12 horas de emi-
sibn. Eso, haciendo un célculo
conservador.

En un dia de emisién de un canal de
television las interrupciones comerciales
pueden facilmente llegar a 192; en un
afo se traducen en 70.080 interrupcio-
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Rostros cambiados

nes con mensaje comercial en una sola
emisora. En un pais con seis emisoras,
el volumen se vuelve verdaderamente
descomunal: un bombardeo de casi me-
dio millén de interrupciones comerciales
cada una ratificando su potencial televi-
dente, que la realidad puede fragmentar-
se en segmentos de verdad “objetiva”,
de verdad artistica, porque 1o que real-
mente cuenta es la verdad comercial.
Esta es mas fuerte, mas impositiva, mas
permeable que la unidad de cada una de
las expresiones artisticas.

De pronto, casi sin percibirlo, nos he-
mos socializado a una forma de ver el
mundo que estd mediatizada por un rit-
mo constante de porciones de 10 a 15
minutos de ‘realidad visual” alusiva que
son interrumpidos, en forma “natural” por
la realidad del mundo visual comercial.

La vida, la realidad representada en
la television, es pues una fragmentacion
permanente de la realidad de cada pro-
gramacién. La verdad de esa programa-
cibn y cualquiera que sea su
interpretacién de la realidad que repre-
senta, esta condicionada a ser fragmen-
tada, pegada y armada por e!
rompecabezas de la realidad visual co-
mercial. Un verdadero caleidoscopio
donde lentamente se impone la fragmen-
tacion comercial como la auténtica y mas
comprensiva forma de a realidad percibi-
da por el televidente.

El
rompecabezas
artistico

Algo similar
le pasa en nues-
tro cerebro a la
imagen de una
obra artistica
cuando los 32
comerciales la
desmembran en
tantos 0 més pe-
dazos separa-
dos. La atenci6n
del espectador
se obliga a ar-
mar dichos pe-
dazos como si
fuesen piezas de
un rompecabe-
zas. Hasta que
logra colocarlas
en su puesto no
podra contem-
plar la totalidad
de la obra presentada. Pero al lograrlo
no podra evitar que la obra esté ya dis-
torcionada, rasgada e interrumpida como
se ve la imagen de un rompecabezas ar-
mado. Es una violencia a la realidad vi-
sual de la obra artistica que no puede
ser evitada cuando se desarticula en tan-
tas interrupciones.

Felipe Fernandez, Quito, 1993

¢Y qué decir cuando dichas interrup-
ciones causan colera, critica, enfado u
otro sentimiento animadverso? En el &ni-
mo de esa persona se involucran senti-
mientos que son flagrantes distracciones
a la contemplacién de la obra artistica.
Estas pueden llegar a tener tal impacto
de molestia que la apreciacion de la obra
ya no tiene sentido. Hace rato que el es-
pectador ha perdido la posibilidad de go-
zar estéticamente de la obra, ya ha
perdido la nocién de unidad, se le han
mezclado sentimientos adversos que no
le permiten deleitarse con la narrativa,
con la actuacién, con la fluidez del argu-
mento.

La obra pues, en su unidad global,
queda gravemente afectada por estos
cortes comerciales que le quitan su ra-
z0n de ser, su integridad, su coherencia,
su individualidad. Los cortes la relativi-
zan, dandole el mismo valor que la sopa,
el jabdn, la pasta de dientes o las toallas
sanitarias que se anuncian incesante-
mente. &
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Croatia, Teléfono (041) 454-522 J

Santa Fé de Bogota - Colombia : | J
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R NA ]ournal

tw:ce” early, mtemamonally onented scholarly pernodxcal Arena ]oumal

" EL Ojo con |
Dlentes

Revista bimensual de cultura y afines
Director: Mario Rivas

CIENCIAS SOCIALES || it e oo
~ Piso 2, Of 23, Direccién Postal:
Boletin de Informacién de la Facultad de Ciencias Sociales C.C.771 Correo Central

Coérdoba - Argentina
Juan Carlos Portantiero N\ 4
PIRECCION cantaro
Olga Pisani DESARROLLO EN EL AUSTRO
EDICION SUSCRIPCION (1 aiio-4 Niimeros)
Ecuador  Normal $/.5.500
Facultad de Ciencias Solidaria S/. 20.000
Sociales (UBA) A. Latina US$ 10.00
Marcelo T. de Alvear 2230 Resto del Mundo US$ 15.00
Buenos Aires - Argentina Casilla 01.01.999 - Cuenca - Ecuador
Teléfono 839 - 346

anéhsm

2) 505074. Fax 505074

7Cas1lla 17-12- 877 tho Ecuador Teléfon '593;
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" Pensamiento || DIA -LOGOS

Propio

Revista Teorica de la Federacion Latinoamericana

. de Facultades de Comunicacion Social
Una revista centroamericana
. Nimero 37:
hecha en .Nl(filragua * Transformacién Social y Creacién Cultural, por C. Castoriadis
Suscripcion * Del educando oyente al educando hablante, por Mario Kaplin
Centroamérica US$ 25.00 . .
México y Caribe US$ 30.00 Redaccion: Apartado Aéreo 18-0097, Lima 18, Pert
Ameérica Latina y EUA US$ 45.00 Telf 754487, Fax: (5114) 754487
Europa US$ 50.00
Nicaragua US$ 20.00

De laiglesia El Carmen Ic. al norte, Apartado Postal: C-163,.
Managua, Nicaragua
\_ Teléfonos: 25879, 623092 J

Comunicacao
y Sociedade

Revista del Instituto Metodista % % 8 1unicaciy
de Ensino Superior e

Tema central del NGmero 19:
Comunicagao y Ecologia

Correspondencia a:
Centro de Posgraduagao en
Comunicagao Social, IMS,

Ruado Sacramento 230, Rudge
Ramos 09735-460, Sao Bernardo do
Campo, SP, Brasil, Tel457-3733

CINE & MEDIA

Publicacién bimestral editada por la Organizacion
Catolica Internacional del Cine y el Audiovisual

El quincenario de mayor venta en Uruguay
Suscripciones:

Correspondencia a: semestral (12 nimeros) US$ 30.00
Rue de L'Orme, 8 - 1040 anual (24 nimeros) US$ 60.00
Brussels, Belgium Direccién: Tristin Narvaja 1578 BIS, Tel: 499956
Tel: 322 734 4294 - Fax: 322 734 3207

Montevideo - Uruguay
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27 Julio-septiembre, 1988
Campaiias politicas y comunicacion.
El mercadeo social.

28 Octubre-diciembre, 1988
Comunicacion y deuda externa.

2 9 - 3 O Enero-junio, 1989

Comunicacion y drogas.
Desinformacion.

3 1 Julio-septiembre, 1989

Telenovelas pro-desarrollo.

3 2 Octubre-diciembre, 1989
Comunicacién en la década del 90.
Radio popular.

3 3 Enero-marzo, 1990
Comunicacién y SIDA.

Video popular.

3 4 Abril-junio, 1990
Mujer. desafios de la com unicacion.
Periodismo deportivo.

35 Julio-septiembre, 1990
Comunicacion y perestroika.
Prensa y Estado.

3 6 Octubre-diciembre, 1990
Educacién para todos los pobres.
Comunicacion e integracion.

37 Enero-marzo, 1991
Comunicacion y medio ambiente.
Prensa y derechos humanos.

3 8 Abril-junio, 1991
Comunicacion, guerra y propaganda.

3 9 Julio-septiembre, 1991
Comunicacién en tiempos del colera.
Comunicacién y desarrollo.

40 Octubre-diciembre, 1991
500 aios de incomunicacién indigena.
Television. nueva etapa de CIESPAL.

Comunicacion, crisis y desastres naturales.

Investigacién y politicas de comunicacion.

NO DEBE FALTARLE UNA
SOLA REVISTA
iComplete su coleccion!

' 4 1 Abril, 1992

C4 Ao
Eﬁn’]pdnas dc_ Comunicacion
ica, encubrimiep '

4 2 Julio,

o transparenciy.
1992

écngrlz la situacign de los

y algunas iniciali\yl(';;(}lhlasm cheomina
T 0 ] ¢ i é

dirigge o f ernaciongles

4 3 gente mercado r *gional,
Octubre,l992

gm.c. video y fotografia,
erodismo cientifico,

44 Enero’ 1993

gclo_rma de las faculade
rasil: Medios, corrupci

45 Abril, 1993

E: ub‘oo'm de !us radios libreg
; 'S para principianges
criodismo vy rede

Tv mito y vj
0y Video tahys
Ecocrisis en g} Periodismo

]l?eell megafono g] hipermedia
€novela, placer ¥ educacign

s de Comunicacign,
on y Estado.

s clectrénicyg

Envie su cheque contra

un Banco de Estados Unidos

a nombre de CIESPAL-Chasqui
Apartado 17-01-584 - Quito, Ecuador
0 giro bancario a la cuenta 0013999023

Citibank - Quito y el cupdn adjunto a
CIESPAL-Chasqui, Apartado 17-01-584, Quito, Ecuador
Teléfono (593-2) 506-149, Fax (593-2) 502-487

Correo electrénico (E-mail) chasgino@ecuanex.ec
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