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Resumen / La produccion televisiva. Retos del disefiador audiovisual

El proyecto sintetiza los disparadores descriptos de la produccion televisiva para brindar un diagndstico pertinente
sobre los roles decisivos en el ambito audiovisual Es un intento por abstraer los conceptos obtenidos de la practica
analitica de casos de la television de aire argentina para reflexionar acerca de las complejidades del medio y poder
plantear problematicas y soluciones que permitan optimizar sus las potencialidades del medio. La investigacion
constituye a su vez un estado de la cuestion de la problemética de la produccién y formula algunos aportes para
aquellos profesionales ocupados en estrategias que beneficien al medio televisivo desde una propuesta de los
perfiles innovadores del productor televisivo.

El trabajo de investigacion ha sido realizado en el marco del Programa de Becas de Posgrado del Centro de Estudios en Disefio
y Comunicacion de la Facultad de Disefio y Comunicacion de la Universidad de Palermo.
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Summary / Television production. Challenges for the audiovisual designer

The project summarizes described triggering elements within television production in order to offer an appropri-
ate diagnosis on the decisive roles at the audiovisual sphere. It is an attempt to abstract the concepts obtained
from the analytic case practice on Argentine air television in order to give a deep thought on the complexities of
the setting, and raise questions and offer solutions which will allow to optimize the setting’s potential. The
research constitutes —at the same time- the condition of the issues concerning production and draws up some
contributions for those professionals who are working out strategies to benefit the television media by means of
a proposal from the innovative profile of the television producer.

The research work presented has been done within the framework of the Postgraduate Scholarship Program of the Design and
Communication Studies Centre of the School of Design and Communication, Universidad de Palermo,

Keywords

Audience-show - audiovisual designer - discourse - fictions - fragmentation - language - mark television producer.

Resumo / A produgéo televisiva. Retos do designer audiovisual

O projeto sintetiza os disparadores descritos da producdo televisiva para brindar um diagnoéstico pertinente sobre
os roles decisivos no ambito audiovisual. E um intento por abstrair 0s conceitos obtidos da pratica analitica de
casos da televisao de ar argentina para reflexionar acerca das complexidades do médio e conseguir plantear
problematicas e solu¢des que permitam otimizar as potencialidades do meio. A pesquisa constitui, alids, um
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em estratégias que beneficiem ao meio televisivo desde uma proposta dos perfiles inovadores do produtor televisivo.
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Estudos de Design e Comunicacéo da Faculdade de Design e Comunicagdo da Universidade de Palermo.
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*“Todos los hombres tienen naturalmente el deseo de saber. El
placer que nos causan las percepciones de nuestros sentidos es
una prueba de esta verdad.

Nos agradan por si mismas, independientemente de su utilidad,
sobretodo las de la vista. En efecto, no s6lo cuando tenemos
intencién de obrar, sino hasta cuando ningun objeto préactico
nos proponemos, preferimos, por decirlo asi, el conocimiento
proporcionado por la vista a los conocimientos que nos dan los
demas sentidos. Y larazén es que la vista, mejor que los demas
sentidos, nos da a conocer los objetos y nos descubre entre
ellos gran nimero de diferencias.” Aristoteles. Metafisica.

La aproximacion desde el andlisis a los medios masivos
supone el despliegue de una multiplicidad de herra-
mientas.

La television propone una serie de mensajes que a su
vez se comportan como vehiculo, es decir, que en primera
instancia podemos coincidir con la aseveracion de que
el medio es el mensaje (Metz, 1990:96) O tal vez aplicar
a la teoria que plantea Lotman (1995) acerca de la
indivisibilidad de un texto en forma y contenido.

Si partimos desde alli, la unidad propuesta por el medio
televisivo adquiere nuevas complejidades, ya que la
nocion de obra la podemos ajustar a la programacion
total y no a la unidad que sujeta cada programa por
separado. A modo del mosaico -que reconstituye a partir
de fragmentos esclavos, una unidad- propuesto por
Metz; (1990) La imagen televisiva conforma una célula
maleable con un comportamiento que adquiere la forma
de denominador comun, suavizando las aristas que
dividen sus bordes produciendo esta unidad homogé-
nea llamada programacion.

En este punto la reflexion conecta con el concepto de
rol, modelo institucionalizado de comportamiento.
Para luego vincularlo a lo que se denomina conducta de
rol, comportamiento que efectivamente el sujeto realiza
cuando ocupa el rol. Es lo que el sujeto ha internalizado
del rol que desempefia. Caracteristicas del hacer dentro
de un grupo social determinado.

Con esto ingresamos en las relaciones laborales, insti-
tucionales, econémicas dentro del medio.

Pero antes de continuar tejiendo esta trama de rela-
ciones, me centraré en la busqueda de respuesta en
torno de lo propio del lenguaje televisivo, es decir, si los
medios masivos adquieren una forma sujeta a sus
mensajes que los convierte en una unidad indivisible.
Es entonces que la propuesta se desarrolla en torno a la
comprension del lenguaje televisivo -la descripciéon de
sus principios basicos- para luego analizar estos mensajes
producidos -en este caso, los programas de ficcion- y
sus relaciones con los espectadores; Para desembarcar,
por ultimo, en los vinculos -a priori, especulares- que
produce este medio y sus repercusiones en las practicas
colectivas.

Convengamos que lo que entendemos en principio como
canal o vehiculo de circulacién de mensajes, deviene en
lenguaje, una serie de signos que a pesar de no tener
una lectura univoca atribuyen una serie de significados
a determinadas imagenes o significantes. Entonces,
debemos establecer pardmetros de analisis internos al
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lenguaje, es decir, su construccion para luego analizar
las interacciones y reververancias en los receptores. Ahora
bien, aqui se presenta la primera, a mi entender,
dificultad, y es el caracter de medio de comunicacion
atribuido a la televisién. Un medio de comunicacion pre-
supone la reciprocidad del emisor en receptor. Lo que
en la television no se verifica. El caracter de espectaculo
diferido del medio lo convierte en un canal de via Unica,
a pesar de los programas en vivo que conectan con los
televidentes a modo de participantes activos.

La mediacion propone distancia y esa es la base donde
se sostiene el lenguaje televisivo.

El presente que supone la triada pierciana no se verifica
en la relacion espectéculo-espectador de la television.
Como introduccién intentaré debatir con el texto de
Giovanni Sartori (1998) Hommo videns a los efectos de
poner de manifiesto las probleméaticas vinculadas a la
imagen electrénica y su consumo.

Sartori (1998) sefiala en su obra la tendencia del hommo
sapiens a convertirse en hommo videns, un sujeto que
tiene la capacidad de simbolizar, se transforma en un
individuo que no sustituye a partir de la palabra sino
que, a partir de la imagen, pierde, la capacidad de abs-
traccion y produce como resultado la incomunicacion.
También me parece interesante referirme a la estructura
de su texto, ya que aborda ampliamente la problematica
de los vinculos de espectacion desde una mirada
antropoldgica y politica.

En primer termino, aparece la primacia de la imagen,
donde se describe el proceso en el cual la television se
incorpora en la vida cotidiana, que se manifiesta en la
aparicion del video-nifio, una generacion educada por y
para la televisién, los videos juegos e Internet.

Alli el autor sefiala el empobrecimiento de la capacidad
de entender. Esta postura es facilmente cuestionable,
ya que presupone que la lectura de la imagen implica
un nivel menor de sofisticaciéon o simbolizacion.
Convierte a la imagen en un objeto de menor enverga-
dura que la palabra y no en un elemento igualmente
pausible de complejos niveles de sustitucion y com-
plejidades.

Creo que el punto que desarrolla Sartori (1998) simplifica
el problema, ya que indica que el lenguaje conceptual
abstracto se troca por el lenguaje perceptivo al que llama
concreto y que éste resulta ser mas pobre en cuanto a la
riqueza de significados, y juzga a este nuevo espectador
como un hombre-video que pierde su capacidad de
analizar las ideas guiandose simplemente por las
imagenes.

A simple vista esta reflexion limita la concepcion de la
nocion de imagen como un objeto complejo y parte del
universo simbdlico del individuo y su desarrollo en lo
colectivo.

Atribuirle simpleza como caracteristica a la imagen es,
en mi opinidn, parcial e inexacto.

Por otro lado, la responsabilidad de la no evoluciéon que
destaca Sartori (1998) debiera estar desplazada al
espectador y no a las cualidades de la imagen. Aunque
pudiera decirse también que el cimulo de imagenes que
recibimos va sedimentando en nosotros y nos constituye,
en gran medida, como sujeto histérico y social.

El desarrollo de la segunda parte se relaciona con las
repercusiones sociales de la aceptacion sin cuestiona-
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mientos de lo que se dice en la television. La nueva no-
cién de verdad y realidad. Alli, el autor llama videocracia
a la legitimacion por parte de los medios masivos del
poder politico a través del bombardeo de imagenes.
En este caso también se atribuye la manipulacién no al
procedimiento sino a las imagenes. Es cierto, en alguna
medida que la imagen democratiza en parte la lectura,
es decir, amplia las margenes de los receptores y su
legibilidad. Esto le atribuye a las imagenes desde un
desplazamiento por parte de los medios masivos de la
opinion teledirigida.

Y por ultimo, Sartori (1998), profundiza en las conse-
cuencias sociales que impacta en los modelos politicos
a través de los nuevos habitos de consumo, vinculados
a los medios masivos. Esto es la conversion del individuo
autébnomo en un hombre esclavo de la tecnologia y los
medios.

Lo que a mi entender se desprende como rasgo inte-
resante de este texto es la mediacion como un proceso
que aleja al sujeto de la experiencia.

Ya Gonzélez Requena (2000) en su definicion de imagen
fantasma, refiriéndose a la imagen electrénica y cine-
matografica, relaciona la mediatizacian con la falta de
cuerpo. Es decir, una anulacién de lo corporeo, lo llama
descorporeizacion=: Un cuerpo fragmentado, plano,
luminoso, sin olor, sin volumen, sin temperatura. Esto lo
convierte en algo fantasmal, algo ligado simbdlicamente
a la perfeccion a lo extraterrenal.

* Al respecto de la descorporareizacion, dirfamos vincular
entonces, de manera no demasiado forzada, las problema-ticas
alimentarias que han crecido exponecialmente, ya que el canon
de belleza imperante se revela con atributos similares a los de
la imagen fantasma. Esto a su vez se relaciona con el caracter
de diferido del medio televisivo.

Todos estos detonantes seran profundizados y proble-
matizados, durante este ensayo a modo de bloques que
permitirdn encapsular algunas cuestiones diferenciadas.

Lo propio del lenguaje televisivo

En tanto lenguaje, la imagen cuenta con una serie de
dispositivos que rigen su comportamiento, que son
dificiles de analizar sin sus implicancias en emision y
recepcion. Existe mucha literatura al respecto que ha
intentado diseccionar el lenguaje televisivo de manera
de poder ahondar en sus profundidades. Por supuesto
gue todos los intentos nos quedardn escasos, pues
estamos de alguna forma condenados al fragmento, es
decir, a acceder a una porcion de los fenébmenos. Esto
es un poco lo que sucede con la imagen televisiva,
ademas que con el resto de las imagenes con las que
nos vinculamos.

El intento es recuperar la totalidad y ademas donde esa
recuperacién implicaria también el acceso a la ilusion de
realidad que propone el propio lenguaje audiovisual.
Tomando palabras de Lotman...”el crédito emo-cional
que el espectador concede a lo proyectado en una
pantalla es lo que convierte a la imagen en movi-miento
en uno de los elementos esenciales en la historia de la
cultura” (Lotman 1997:5)

A partir de ello podemos considerar los cambios mas
significativos que sufrieron los medios 0 maneras de
comunicacion: En periodos anteriores al advenimiento
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de la fotografia y luego el cinematdgrafo, la verdad y el
saber estaban depositados en la palabra (escrita).

Si la television debiera sostener la ilusion de realidad o
esa potestad se le otorga, la imagen actual imparable,
despedazando los mismos fragmentos en millones,
produce en el espectador una nueva atribuciéon a ese
efecto de realidad.

Una realidad, vinculada a lo virtual, alejada del referente
externoy que produce un extrafiamiento cada vez mayor
en el televidente. Esto transforma y trastoca la percep-
cion. Entonces, como descubrir esta nueva logica
perceptual. Al menos, una ldgica interna, una conexion
gue arme ese mosaico que sefiala Metz. (1990)

En principio, esta légica pudiera responder con espiritu
foulcoultiniano, al medio como instrumento de dominio.
Como medio de control silente.

Coémo encontrar un orden, dentro de lo audiovisual,
donde se propongan algin tipo de jerarquizacion de las
imagenes. ¢Es mas democratica la imagen televisiva
actual, o se presenta falazmente como un abanico in-
finito de opciones? ;Y es su punto de vista univoco y de
alguna manera tirdnico?

Segun la clasificacion que hace Umberto Eco (1993) en
su obra Apocalipticos e integrados, “‘un integrado es
quien defiende la television como medio de comunica-
cién y entretenimiento, y un apocaliptico, quien la
rechaza por banal y por promover la violencia

Valerio Fuenzalida (2002), considera al discurso televisivo
como: “un lenguaje “ladico-afectivo™... que, como
lenguaje polisémico y glamoroso afecta més a la fantasia
y a la afectividad que a la racionalidad. Se rige méas por
la retdrica dramatica que por la logica formal”.

En la ficcion, la television pulsa por desaparecer en tanto
sujeto del acto de enunciacion pero sin engafiar con
eso al publico que sabe que la television esta presente y
es conciente de que eso que ve -real o ficticio- ocurre a
mucha distancia y es visible precisamente en virtud del
canal televisivo. Pero la television hace sentir su presencia
exacta y solamente en tanto canal.

En casos como este, se acepta a menudo que el publico
se proyecte e identifique viviendo en el suceso represen-
tado sus propias pulsiones o eligiendo como modelos a
sus protagonistas aunque este hecho se considera nor-
mal televisivamente.

El objetivo del mensaje televisivo -en general- es la
mediacion, la emision a distancia a una masa indiscri-
minada de espectadores.

Todas las estrategias de ficciones son instrumentos al
servicio de un efecto de verdad.

La situacion televisiva se encamina hacia un estado en
el cual. La relacion entre el enunciado y los hechos
resulta cada vez menos relevante con respecto a la
relacion entre la verdad del acto de enunciacién y la
experiencia de recepcion de parte del espectador. (Eco,
1985)

Como diria el extraordinario Quijote de Miguel de
Cervantes... los hechos son enemigos de la verdad.
“La tevé (Eco, 1985) se transformoé de vehiculo de
hechos a aparato para la produccion de hechos, es decir,
de espejo de la realidad pasa a ser productora de
realidad.”

Esta realidad propuesta aparece como inorganica en gran
medida por la falta de conexidn con el referente externo.
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Una realidad donde no existe la pausa, donde el silencio
es un sintoma de interrupcion del mensaje. Una verbo-
rragia visual y sonora que impide muchas, las mas de las
veces, la compresion de estos enunciados.

Ahora bien, como anteriormente sefialo, la imagen
televisiva es compleja de describir sin considerar sus
condiciones en emision y recepcion. Es por ello que tomo
a Gubern (1965) en su descripcion del caracter socio
cultural de la television que permite describir algunos
de los comportamientos de la television tanto como
modo de trasmision y espectacion.

El autor sefiala:

e El caracter gratuito del espectaculo como generador
de una audiencia poco selectiva, masiva y heterogénea.
e El caracter familiar de la television como mecanismo
restrictivo de las informaciones o espectaculos difun-
didos por este medio.

« Larecepcién del mensaje televisivo en un marco que
solo permite una fruicion semiatenta y difusa como
determinante del nivel poco complejo y redundante de
la mayoria de los programas.

e La utilizacién del televisor como centro en torno al
cual se organiza la vida familiar.

e Su caracter hogarefio y gratuito como determinante
del hecho que la television se haya convertido en el medio
dominante en la ocupacion del tiempo de ocio.

e Su fomento del sedentarismo doméstico.

e Su fuerte poder de adicion.

e La baja definicion de la imagen como determinante
de la trasmision de una informacién Optica simple y
redundante.

Para vincular a la television con las problematicas de
recepcién Renato May apunta un concepto acerca de la
resultante del comportamiento del receptor frente al
bombardeo de imagenes.

“La fuerza instrumental psicolégica del medio consiste
en la multiplicacién simultanea de la imagen, de la
expresion, del gesto, ilimitadamente, que puede dar
lugar asi a la formacion de habitos mentales y de
imagenes psicoldgicas, sin la necesidad de pasar a través
de estados de conciencia colectivos.” (May, 1966)
Eco, en cambio, deja de considerar a la television como
género artistico para pasar a verla en tanto que servicio:
medio técnico de comunicacion a través del que se
pueden hacer llegar al piblico diversos géneros de
discurso comunicativo. La television coordina en su
interior diversas formas de expresion, siempre utilizando
la publicidad como cemento unificador, imponiendo
condiciones nuevas a cada uno de estos géneros.
(Zunzunegui, 1992:200)

Identidad-cultura-comunicacion
““La masa no envejece ni adquiere sabiduria: Siempre permanece
en la infancia.” Goethe.

Estas tres nociones son claves para profundizar en las
arenas del lenguaje televisivo.

Generan la matriz basica para explorar todas las vari-
ables que juegan en las llamadas industrias culturales.
La creatividad o acto creativo moviliza, tensiona y
entrecruza estas nociones. Aqui una breve “tormenta
de ideas™ al respecto; Casi a modo de prosa literaria.
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Universo simbdlico.

La cultura como proceso inconsciente

Aniquilamiento de la sospecha, la falta de discriminacién
de las cosas, la diferenciacién, la distincion.

Cadigo comuan

Masa

Proceso que encubre la masa en la nocién de cultura.
La falta de distincion.

La identidad como un hecho discursivo. Un modo de
estar. Una manera

Espesura cultural

La comunicacion como una identificacion reciproca.

El neo barroco ...la acumulacion de objetos como un
habito de consumo.

Instrumento de dominacion

La necesidad de dar sentido,atribuir sentido.

poder de penetracion

Cambio y permanencia ...tension

El ritual vs. lo diferido

Carécter irresuelto de la comunicacion

Lo empatico: Dimension de lo real

paradigma de la comunidad

como apropiacion ...lo autoritario de la mirada conducida.
El vivo vs. lo televisado

entre la politica y el movimiento de masas.
Desdoblamiento ...apertura a otros universos

Dominio de mas registros diferenciados.

Capacidad de entrar en contexto

Asunto retérico y no semantico

comunicacion entendida? ...como la puesta en acto de
la identidad.

Lo vivencial, lo experimental, lo empirico

el hilo que cose: la retorica.

Retdrica populista?

“Aguante la ficcion!!!....”

Los dispositivos de poder son, entre otras cosas,
maquinas de ver. Son mecanismos simbdlicos que
establecen condiciones especificas de visibilidad y no
destinan la luz a iluminar objetos preexistentes sino a
inventar figuras siempre variables y cambiantes al servicio
de sus propios designios...

Las pantallas que nos rodean imponen un régimen de
visibilidad dominante que predispone a creer acri-
ticamente lo que exponen. Son instrumentos de
imposicion de una verdad, la que se ve, impidiendo
cualquier otra alternativa a la vision humana.

Algunos autores denominan a este fenémeno de la
época, oculocentrismo. Es un sistema de orientacion y
coercion visual que opera a través de nuestras activi-
dades visuales cotidianas. Vemos television, navegamos
por la red, consultamos las computadoras, estamos
atentos a los circuitos cerrados de vigilancia y con ello la
mirada humana se somete a una voluntad de poder que
se extiende sin limites. Las redes mediatico informaticas
funcionan como cristales con graduacion que no
reconocen sino que dibujan las formas de lo visible. Fijan
un unico angulo posible de visién, determinan las
perspectivas a las que debe obedecer el ojo en su
rotacion. Estas redes conforman un sistema rizomatico,
no jerarquico. Se extienden desordenadamente, sin jefes,
sin centro, sin fronteras.” (Saccomano, 2005:44-45)
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El rol del espectador

“...asi, pues, el sentido de la realidad, laimpresion de la similitud
con la vida, sin lo cual es imposible el cine como arte, no es
algo elemental, percibido por unas sensaciones inmediatas. Es
una parte consustancial de un modo artistico complejo y esta
relacionado de forma indirecta por multiples lazos con la
experiencia artistica y cultural de la comunidad™. Yuri Lotman

Preguntarse por el papel desempefiado por el tele-
vidente dentro de la dindmica propuesta por el flujo de
lo televisivo, es fundamental para diagnosticar y dar
cuenta del estado de la cuestion

Tomaremos a partir de la imagen fantasma descripta
por Gonzélez Requena (2000), algunos conceptos de
La Ferla (1996) a este respecto. “....se produce una
separacion en los pardmetros de similitud con el modelo
real, cuya lectura requiere un trabajo muy intenso de
percepcion no conciente, que es considerado por el
publico como el gran contacto con la realidad... y como
decia Marshall Mac Luhan, este esfuerzo da placer.” (La
Ferla, 1996:67)

Esta es la paradoja que genera por un lado, una relacion
de cercania e identificacion vinculada al referente externo
producida por la imagen televisiva, y por otro, el dis-
tanciamiento de la mediacion.

“Eco propone tratar al publico de la television como
una agrupacion de sujetos capaz de situar bajo sus
propias reglas de competencia la interpretacion de los
mensajes televisados... Esto entonces, aleja la idea
muchas veces descripta de una masa homogénea de
espectadores, sino que permite hacer una distincion que
depende las competencias y al variable subjetiva del
televidente.” (Zunzunegui, 1992:212)

De modo que también podemos diferenciar al tele-
vidente de esa masa homogénea primera a la que los
autores y que por definicion corriente tiene la imagen
televisiva. “....El espectador pone en ejecucién por
consenso eso que se llama suspension de la incre-dulidad
y acepta “por juego” tomar por cierto y dicho
seriamente aquello que es en cambio efecto de cons-
truccion fantastica...” (Eco ,1985)

Hay autores como Martinez Pangiani que considera a la
imagen televisiva como un fenémeno distorsivo. Donde
las ficciones se utilizan como una intimidad revelada al
espectador que, en tanto voyeurista, se constituye como
un vehiculo entre lo privado y lo publico.

Existe ademas, una exacerbacion de la idea de este
magma indiscriminado televisivo. Y como dice Richard
Key Valdez “Ya podemos decir que la gente no ve
programas sino que mira television.”

“Algunas emisoras contratan los servicios de empresas
gue se encargan de testear opiniones del publico sobre
unaidea a efectuarse y su elenco. Realizan un programa
piloto y lo exhiben en una sala recogiendo las opiniones
de ese publico seleccionado, y en relacién con esas
encuestas modifican el programa.” (Buero, 1998:64)
La tecnologia esta convirtiendo a un grupo de recep-
tores en protagonistas.

“Marshall Mac Luhan decia: El medio es el mensaje.
¢Debiéramos decir ahora que la gente es el mensaje?”
(Buero, 1998)
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Por los caminos de la ficcion

Siguiendo el mismo sendero de la espectacion es que
desembocamos en los codigos de la ficcion televisiva.
Esta bebe de algunas fuentes anteriores, y va hibridando
géneros y recursos.

La ficcion televisiva y dentro de ella los productos
novelados que recrean elementos del melodrama clasico,
encuentran su momento mas revelador en lo que Peter
Brooks (1998) denomina “la economia moral, el momen-
to del triunfo de la virtud, necesariamente perseguida,
mal juzgada, llega el momento en el que se libera y se
manifiesta para ser asombrosamente saludada,
reconocida.”

En definitiva este es el principio constitutivo del melo-
drama, lo que explicaria la empatia y vinculo que generan
estos textos audiovisuales.

En la actualidad, los productos ficcionales encuentran
un nicho plano donde abundan las reescrituras de
género y reciclan los modelos canénicos de lo femenino
y masculino.

Como una maqueta, el tablero aparece como un lugar
sobresaturado de autorreferencias; producto, quizas de
la explosion, en la década del noventa del star system
-sistema de estrellas- local, que provocd una pulve-
rizacion de los mensajes que otrora permanecian en el
mundo intratelevisivo.

Aunque algunas ficciones presentan un panorama mas
esperanzador, la variable regida por la pauta econémica
del medio aun sigue cercando los productos diferenciados.

La televisibn como marca

Me interesa en este punto tomar a un canal o progra-
macion televisiva como marca, aunque a priori aparece
como un recorte forzado. Quizas las variables de andlisis
de evaluacion de imagen y posicionamiento puedan ser
y seran empiricamente aplicables a la gestion de un ca-
nal local.

Desde la definicion de marca como motor simbdlico
(Semprini, 2000) donde la marca semantiza al producto
y es tomada por el autor como una maquina que pro-
duce significados, el objeto de estudio es aplicable.
Existen cuatro ejes: Comunicacién; Funcionalidad;
Simbolico; Comercializacion, desde los que puede
evaluarse el estado de la marca a partir de la cercania y
posicion dentro de los cuadrantes en que se ubica.
Tomando a la marca en su proceso constructivo, la
transmision de pertenencia a la categoria no aparece
como una dificultad -en un sentido macro- para un ca-
nal televisivo. Los atributos diferenciales pertenecen a la
variable de proposicion de valor.

La identidad efectiva es aquella que monitorea la
durabilidad -como permanencia en el tiempo-;
coherencia -como un orden légico dentro de esa identi-
dad proyectada que colabora en la generacion de la
imagen-; y el realismo -como lo que da veracidad en la
materializacion-.

Dentro de los atributos méas importantes de una marca,
aparece la nocion de significacion compartida -en el caso
de un medio masivo, este atributo es la condicién
preliminar del vinculo- y la visibilidad -también esta
nocién es la razén de ser de estos objetos significantes-
Ahora me pregunto: ;Como realizar una evaluacion de
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marca en el caso de un canal o emisora televisiva?

Se puede, en principio, aplicar las variables de percep-
cion de calidad; La imagen y diferenciacion; Valor;
Relevancia. (vinculo con el set de opciones)

A partir de aqui puede disefiarse, quizas, un modelo
evaluador especifico para los medios masivos, como la
teve, que permita verificar y monitorear la salu” de la
marca, para diagnosticar, detectar problemas, disefiar
soluciones y acortar la distancia entre el dénde estamos
y el dénde queremos llegar.

Aplicando también estos ejes, podria monitorearse el
desenvolvimiento del canal y su programacion.

Los medios y la semiotica

Esta disciplina permite vincular el rol de los medios, en
general, y la television en particular, con la funcion de
semantizacion que supone la emision de enunciados
producidos.

Aparece entonces una primera diseccién dentro del
término Medios. Por un lado, existen los emisores, por
caso, periodistas, productores, guionistas, actores, etc.
Estos poseen la funcidon semantizadora, antes mencio-
nada, de seleccién, combinacion y articulacion.

Por el otro, los receptores, lectores, espectadores, tele-
videntes. Estos manejan la funciéon de la comunicacion,
de manera que su presencia garantiza la dialéctica
producida por la triada pierceiana. Por esta funcion se
entiende la de la informacion, el entretenimiento, el
sincretismo.

Por dltimo, un desdoblamiento producido por la nocién
de poder, este término vincula las variables del mercado,
a saber, consumidores, anunciantes... rating.

Desde un punto que podemos denominar socioldgico,
estos medios actlan, a veces, como el Unico vinculo
social. Cabe entonces preguntarse: ;Como se establece
0 cudl es el pacto que se construye?

Una premisa de esta época que deviene expresion popu-
lar sefiala que en la era de la comunicacion -aplicada a la
globalizacion tecnolégica- es cuando mas incomu-
nicados estamos.

Pero este dicho no alcanza para describir el fendmeno
que producen hoy los medios y su impacto en lo extra
medidtico.

La inmensa penetracion de la tecnologia en este caso,
la television-televisor permite el acceso a casi la totalidad
de la poblacion. Esto tira por la borda la llamada brecha
tecnoldgica que ancla en otros soportes como los
digitales, relaciones virtuales, Internet, etc.

Entonces el nivel de penetracion ayuda a configurar el
escenario donde los medios impactan.

El estar en un medio garantiza, no soélo la visibilidad,
sino la capacidad ontoldgica de ser.

Lo que en principio puede aparecer como una abstrac-
cion tedrica en Baumann (2001) acerca del sindptico -
donde unos muchos observan a unos pocos- se convierte
en puro acto a través del formato televisivo del reality
show. El término obsceno vuelve resemantizado al
nombrar al fuera de escena. El fuera de contexto, tan
utilizado por los medios es producto de su propio
universo de discurso.

Es asi como las nociones Ficcion/ Realidad alternan su
dialéctica arcaica. O todo es ficcion o nada lo es.
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Estas nociones como Ultimos vestigios de las verdades
absolutas de la modernidad, mutan ahora camaleé6-
nicamente dentro de los enunciados y practicas produ-
cidas por los medios y por ende, por el imaginario social.

Andlisis semidtico de los mensajes de la ficcion en
television. Metodologia

Aproximandome a una etapa maés proyectual del
informe, es que sefialo las herramientas para el abordaje
de un analisis de los discursos ficcionales en la television.
En primer término, el manejo de las estrategias discur-
sivas que indican variaciones en un mismo tipo de
discurso de manera diferencial -las invariantes- nombran
y describe huellas de otros discursos previos y permite al
analista recomponer el texto -objeto origen del analisis-
generando un texto que “habla” de otro texto.

En segundo lugar, las modalidades analiticas donde se
dividen en estudios de recepcion y estudios de produc-
cion donde el mismo muestra las restricciones de recep-
cion de un discurso mientras que la segunda da cuenta
de las restricciones de generacion del discurso.

Luego, el planteo semidtico, que es lo que da estructura
al analisis.

a. Discurso problema.

b. Seleccion de corpus y periodo.

¢. Metodologia.

d. Objetivos propuestos para el discurso.

Por ultimo, las entradas al analisis, es decir, el enfoque
en el que dividiremos nuestro abordaje que se com-
portara (casi) como la formulacién de una hipotesis.

4. Las entradas de analisis.
a. Dimension retérica.

b. Dimensién tematica.

¢. Dimensién enunciativa.*

* Esta Ultima resulta de la conjuncién de las dos anteriores.

Dentro de un proyecto que analice los enunciados
producidos por la imagen televisual, la dimension re-
tdrica, corresponderia a un analisis formal de las
caracteristicas visibles descriptivas de laimagen televisiva
-caracteristicas compositivas, color, atributos formales,
ritmicos, estilisticos-.

La dimension tematica remite a los temas que se des-
prenden de las imagenes y practicas percibidas dentro
de las ficciones generadas.

Por ultimo, la dimensiéon enunciativa resultara de la
yuxtaposicion y problematizacion de las otras dimen-
siones analizadas.

Lo que resulte de esta aproximacion dara cuenta del
tipo de receptor -televidente- que es modelizado por el
emisor.

La television y el mercado

Durante una entrevista realizada a Pedro Simoncini, un
reconocido productor que ha atravesado muchas déca-
das dentro del &mbito televisivo, sefiala que: “Por su natu-
raleza misma la television abierta tiene que ser masiva,
porque se mantiene exclusivamente en base a publi-
cidad comercial y eso exige que llegue a la mayor can-
tidad de gente con el menor costo posible. (Buero, 1998)
Esto permite vislumbrar los objetivos trazados por el
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medio. “El objetivo principal -el autor se refiere a los
origenes de la television comercial, década del 60’- era
producir una programacion que captara la mayor
cantidad de audiencia: El televidente era un cliente
potencial de los productos anunciados. A partir de esta
politica cualquier otro pardmetro para la produccion de
un programa que no fuera el rating era secundario. (La
Ferla, 1996:66-67) Entonces aparece nuevamente el
tema de los mensajes, es decir, esa tension entre la forma
y el contenido de la produccion televisual.

“La television no le escapa a la humanidad y la brecha
entre el vertiginoso desarrollo tecnolégico y la evolucién
del hombre es enorme. Asimismo en la television
podemos ofrecer espectaculos con mejores contenidos
visuales, pero en cuanto al mensaje no estoy muy seguro
de que hayamos hecho una evolucidon. Mucha gente se
dedica a refritar telenovelas que fueron éxito. Nosotros
tratamos de hacer cosas nuevas, intentamos generar
hacia delante. (Buero, 1996)

Pero las tensiones entre forma y contenido no han sido
las Unicas ni méas relevantes en los Ultimos afios en la
television argentina. Como en todos los ambitos, la cri-
sis econdmica impacto en las practicas productivas y en
las relaciones laborales en los medios.

“ ...en los Ultimos afios, la programacion de television
abierta se nutrié6 en gran medida de unas cuantas -no
muchas- productoras independientes que ofrecian a los
canales el producto terminado y listo para salir al aire.
Ante la crisis, el auge de la tercerizacién se esta revir-
tiendo y las emisoras se replantean un nuevo modo de
trabajo. Como el pais que en dos meses retrocedio
quince afios, los canales podrian regresar paulatina-
mente a antiguos modelos de produccion propio
mientras evalGan el porcentaje de programacion que
requerirdan de parte de los independientes.

“Pero la crisis de la television involucra no sélo a canales
y productoras sino que perjudica a todas aquellas
empresas que orbitan en torno a la realizacion televisiva
y que proveen de servicios a emisoras, agencias de
publicidad y usinas independientes, estudios de gra-
bacién, de postproduccion, empresas que se dedican a
la provisién de escenografia, alquiler de camaras, luces,
gruas, micréfonos, etc., han visto su trabajo reducido a
su minima expresion.

...Otro rubro vital que hace al negocio de la television es
la publicidad: Por un lado, los anunciantes constituyen
la Unica fuente de ganancia y motor para que los
programas continden emitiéndose, por otro lado, la
produccion de spots publicitarios reporta beneficios a
productoras independientes y empresas periféricas que
completan la realizacion. Ante el quiebre de la cadena
de pago, las agencias de publicidad negocian nuevas
formas de pago con las productoras independientes,
estas Ultimas reclaman cobros atrasados a los canales y
las emisoras lidian con decoro con los anunciantes para
que no reduzcan la pauta. (Lipnotzky, 2002:1)
Actualmente con las nuevas corporaciones mediaticas
se verifica que el manejo de areas claves de la produccién
televisiva, por ejemplo la direccion de programacion de
los canales, esta en manos de tecnécratas con formacion
de contadores que poco saben del buen hacer del medio.
No es posible pensar la imagen corporativa solo como
imagen de marca de una empresa televisiva pues se ha
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convertido en un elemento clave en la existencia de las
emisoras frente a una sintonia hipercargada de opciones...
... La formula es bastante simple en su vertiente
logaritmica: a mayor lucro obtenido, menor inversion
en la produccién. (La Ferla, 1996:66-67)

Esto produce un nulo interés en realizar productos
televisivos de calidad, ya que los pardmetros de anélisis
y evaluacion son estrictamente comerciales. A pesar del
interés de algunos canales de comunicar a partir de su
imagen corporativa algo diferente a este fenémeno, se
verifica que tampoco escapan a estas pautas, que
funcionan como constitutivas del medio.

Ademas se ha producido un reacomodamiento de los
roles dentro de la produccidn televisiva. Por una parte la
tercerizacion de las producciones en manos de em-presas
mas pequefias y por otro las nuevas condiciones laborales
y de manufacturacion de los productos -entre ellos, mayor
velocidad y menor rigor en los procesos-.

Vinculos de los publicos meta y la imagen
corporativa de un canal de television.

Dentro de la estrategia comunicacional de cualquier
organizacion, la imagen tiene un valor estratégico cada
vez mayor. Como /magen definimos a la construccion
perceptual que se construye colectivamente, es decir, a
partir de los enunciados y practicas de lectura compartida.
Ahora bien, qué ocurre con el vinculo entre lo identitario
de una organizacién y su imagen.

Este vinculo tan abordado desde multiples disciplinas,
establecen -entre sus variables- como vehiculos -0
vectores- las areas de Recursos Humanos y de Comu-
nicacion (o Dircom)

Por otro lado, la busqueda de coherencia interna -cultura
organizacional- y externa -construccion de la imagen a
partir de la estrategia comunicacional- se hayan en
permanente conformacion y transformacion.

Dentro de los medios masivos como la television, el valor
estratégico de la comunicacion se transforma en larazén
de ser de la empresa. Asi la imagen construida es la
resultante de la acumulacion de percepciones -valores,
précticas, enunciados- producidos por la pantalla.

La nocién de visibilidad como condicion de existencia
desvinculd a la produccion significante de la television
de los publicos-meta al que -en origen- llegaba esta
comunicacion.

La indiferenciacion conciente del publico-meta como
parte de la estrategia comunicacional de los canales lo-
cales, homogeneiza los discursos y licua las distin-ciones
etarias, entre otras muchas.

Entonces definir a la competencia se convierte ahora en
mi identidad. El valor agregado, como condicién
constitutiva de la identidad y comunicacion de la empre-
sa es sustituido por una estrategia donde los productos
fluctdan de acuerdo a variables de mercado casi exclusi-
vamente, es entonces cuando los programas dejan de
ser marcas para ser parte de un universo homogéneo,
de una competencia que clona y replica las propuestas
hasta agotar las estructuras y los contenidos.
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Rol del lider. Aplicaciones al rol del gestor de
contenidos de programacion en television

¢ Como debiera ser el perfil del gestor de contenidos de
un canal televisivo? ¢Cuales serian sus alcances y
caracteristicas? Para ello podemos referirnos a la
conformacion de parametros con respecto al liderazgo,
rasgo fuendamental que debiera tener el profesional que
desempefie dicho rol.

Ahora bien, una breve descripcién de los aspectos que
caracterizan la capacidad del lider: a- Iniciativa. b- Vision.
c- Influencia (Practica).

Otro elemento fundamental que involucra la capacidad
de gestion del lider con caracter constitutivo es la confianza.
El desplazamiento de los lideres individuales por aquellos
-posteriores a 1990- que aparecen -en la actualidad
especialmente- como concentraciones de poder invisible
despersonalizado que es parte de lo que los tedricos
sobre-modernos denominan “crisis de la representacion”
una ruptura con la idea de un otro que nos representa
como colectivo que produce una fractura entre los
actores sociales y las intenciones representativas.

Esto es trasladado a todo los 6rdenes que se estruc-
turan con la representatividad, es decir, el lider como se
entiende en el paradigma moderno es tamizado por
précticas que lo vuelven invisible.

Los modelos de liderazgo recrean una necesidad de
conduccién dentro de una organizacion.

La horizontalidad de modelos més actuales pulverizan
la figura del lider como guia de lo colectivo dentro de la
comunidad o de un grupo especifico dado.

Tanto la capacidad de guiar, como la de generar cambios
e influir en los otros son elementos que definen la nocion
de lider, primero, como la capacidad de accionar y sin
estimulos externos como la condicién de iniciativa;
segundo, una vision que estructura el pensamiento del
lider, que puede suplicar su universo de posibilidades de
acuerdo a su creatividad y pensamiento estratégico.
Por ultimo, la capacidad de convocatoria de movili-zacion
que implica el involucramiento del mundo sensible, tanto
del lider como de sus seguidores. Es, en definitiva, la
capacidad de influir y modificar conductas y discursos
dentro de una organizacion. Por ultimo enumeraré
algunos conceptos que creo relevantes para entender
los procesos y optimizar el rol.

e Produccion: Transformar materia prima en producto,
elaborado mediante una concepcion creativa.”
Relacion entre los recursos empleados y las acciones que
se instrumentan para la concrecion de un producto.
(audio-visual)

e Producto: Es el resultado que se obtiene mediante
procesos de puesta en practica de las pautas planifi-
cadas en tiempo y en forma de un proyecto.

e Proyecto: Es una primera escritura del producto que
se desea obtener.

En él intervienen la codificacion, cuantificacion y orga-
nizacion de los elementos.

Contiene los procesos que ayudan a definir la factibili-
dad -técnica, artistica y econémica- del producto disefiado.
Dentro del proyecto de un producto audiovisual debe-
mos contar con: Guion, factibilidad y presupuesto.

La produccidn televisiva, retos del disefiador audiovisual

« Planificacion: Hacer plan o proyecto de una accion.
Organizar los elementos para la concrecion del pro-
ducto, luego planificar y administrar los distintos recursos.
Requiere de la prevision de todos los elementos en
cuanto a la administraciéon del tiempo, recursos e
imprevistos.

Dentro de éste concepto podemos separar a la plani-
ficacion en tres distintos momentos:

a- Logistica: Con qué elementos cuento para llegar al
objetivo.

b- Tactica: Cémo debo utilizarlos.

c- Estrategia: Como armar el Plan de Filmacién.

Estas definiciones sirven de herramientas para guiar la
accion de los profesionales en el medio audiovisual.
Como observamos en otros puntos, la imagen televisiva
retroalimenta en partes las practicas externas y es por
ello que el rol profesional dentro de los medios debiera te-
ner un rigor mayor que el que se visibiliza desde el anélisis.
Dar soluciones al lenguaje televisivo desde el disefio,
s6lo a partir de combinaciones mas eficaces de ele-
mentos culturales.

Ya que el Disefio coincidiendo con la mirada de Chaves
se conforma como una disciplina vacia. Esto implica un
grado de preparacion cultural, independientemente de
la instruccién recibida por el profesional que debemos
entrenar y educar como disefiadores audiovisuales, para
generar apertura y un espacio de creatividad que sin
faltar a las pautas impuestas por el mercado, permita
una buena tension entre el cambio y la permanencia,
para poder disefiar productos ficcionales de calidad,
acercando nuestra responsabilidad de profesionales de
la cultura a un medio poderoso y extremadamente rico,
que, pareciera en la actualidad, ser receptaculo de la
banalidad més extrema.

Para finalizar una cita del siempre incémodo Nietzsche
del El ocaso de los dioses. “Hay que aprender a ver, hay
que aprender a pensar, hay que aprender a hablar y a
escribir. Aprender a ver, esto es acostumbrar al ojo a la
calma, a la paciencia, a dejar las cosas venir a él; definir
el juicio, girar en torno al caso particular por todos sus
lados y aprender a comprenderlo en su totalidad...
...aprender a ver, a mi entender, es casi tener lo que el
lenguaje no filosofico llama fuerza de voluntad: Lo que
es esencial aqui es no querer, es saber suspender toda
decision. La consecuencia practica de la educacion de la
vista sera que mas tarde, cuando tengamos que captar
algo, nos volveremos meticulosos, desconfiados,
resistentes. Primero dejaremos acercar con una calma
hostil todo lo que es desconocido y nuevo y luego,
retiraremos prudentemente las manos de ello. Ser abierto
a todos los vientos, prosternarse obsequiosamente ante
cada pequefio facto, y tener prisa en meterse con los
otros y con todo lo que es diferente, en pocas palabras
la famosa objetividad moderna, es muestra del peor
gusto, es por excelencia lo contrario de la distincién.”
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