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La hegemonia televisiva.
Orlando Aprile

La nuestra es una sociedad mediatizada, fragmentada y sa-
turada. Desde que nos levantamos hasta que nos acostamos
estamos asediados por |os acontecimientos y las ofertas de
los medios de comunicacién. Antes de tomar el desayuno,
encendemos laradio paraenterarnos de o que acontece puer-
tas afuera. La variedad de canales de television nos tienta
para la gimnasia del zapping nocturno o vespertino, segin
los casos. Hay tantas publicaciones en los quioscos que re-
sulta complicado encontrar la que puede interesarnos o la
gue buscamos. Vemos tantos afiches y soportes publicita-
rios en la via publica que no recordamos (casi) ninguno de
sus mensajes. Y hasta internet nos acomete con sitios, mail,
links y la dosis diaria de spams (informaciones no solicita-
da). Los medios nos rodean, nos tientan e invaden nuestra
privacidad. Toda esta invasion se da, obviamente, en detri-
mento de otras experiencias y relaciones. Al punto que du-
rante las cenas, €l televisor es el comensal protagonico. La
agenda de nuestras preocupa — acciones (asi, separado por
un guion), la arman habitualmente los medios. El tiempo
libre y nuestro es un tiempo que, mayormente, ofrendamos
alatelevision. Y estatendenciasiguey se consolidaa pun-
to que la realidad que nos rodea se convertira, casi total-
mente, en una realidad virtual. Las sociedades siempre han
sido plasmadas por la naturaleza de los medios mucho mas
que por el mismo contenido de la comunicacion, asi o pro-
nosticd McLuhan, alalegjosy hace tiempo.

En esta imparable mediatizacion, la television se lleva la
parte del ledn. Al respecto, cifrasal canto. Un modesto pun-
to derating sumavarios milesdetelevidentes (Di Guglielmo,
2002). Un programa que merece un lugar en el prime time
tiene que alcanzar los veinte puntos, esto es, unos dos mi-
Ilones defieles espectadores en el solo ambito del conurbano
de Buenos Aires. Donde hay estadisticas disponibles facil-
mente se comprueba que el publico dedica mésy més horas
aver television. Seguin datos de Nielsen para el mercado de
los Estados Unidos, el promedio de horas diarias de exposi-
cion paso de las 4 horas, 35 minutos en 1950 alas 6 horas, 2
minutos en 1970 y lleg6 a las 7 horas en el 2000. Para la
Argentina, los datos son més modestos; distintas fuentes los
estiman entre 3 y 4 horas diarias (Mediamap, 2001). Para
Ibope, €l encendido total para la Capital Federal y el Gran
Buenos Aires crecié un 11 por ciento en el 2000 respecto
del afio anterior. Si se contempla el periodo 1994 — 2000, €l
encendido oscila entre el 56,7 por ciento (1996) y el 66,2
por ciento (1994) en el periodo de 19 a 24. A estos porcenta-
jes hay que agregar la cantidad de hogares que tienen apara-
to de television que supera el 90 por ciento.

Por otra parte hay que tomar en cuenta que el comporta-
miento ante la pantalla ha cambiado mucho con el transcur-
so de los afios. En sus comienzos, el televisor congregaba a
toda la familia unita que compartia los mismos programas
de una (misma) programacion. Con el transcurso del tiem-
po, €l gercicio de ver (visionado), la aparicion y el desarro-
Ilo del cable con el consabido aumento de la oferta progra-
mas, €l recurso del control remoto y la adicion de nuevos
televisores, hace que la exposicién ante la pantalla tienden
a privatizarse.

A partir de esta tendencia hacia una mediatizaci 6n mas com-
plejay heterogénea, salvando lo que hay que salvar, se pue-
de extrapolar afirmando que lo que estd en el mundo esta
también en latelevisidn y, por consecuencia, o que no esta
en la television no existe. Gustavo Bueno (2000) vincula
esta problemética con los conceptos fil osoficos de aparien-
ciay verdad. “Latelevision, la més sorprendente invencion
tecnol 6gica de todos los siglos, es una fuente esponténea de
determinaciones originales de las ideas de apariencia y
verdad” .Otra vez, McLuhan nos recuerda que todo medio
masivo es una metéfora activa que traduce la experienciaen
nuevas formas.

L as precisas razones

A partir de reconocer esta mediatiacion de la sociedad, y la
evidente hegemonia de |os medios electronicos, resulta Util
enunciar sus razones, especialmente las vinculadas con el
fenémeno televisivo.

« Mediatizacion. Sin tentarnos, por ahoracon disquisiciones
filosoficas, es un hecho de facil comprobacién que el acceso
alarealidad siempre implica un proceso de mediatizacion.
Proceso que, en la actual situacion social, es sumamente
complejo. Las informaciones y los datos se multiplican a
diario, como asimismo los medios y |os soportes. Al mismo
tiempo que las estructuras sociales se fragmentan y tienden
aparticularizarse. Todo lo cual acentla el caracter simbdli-
co del universo. En las convincentes palabras de Cassirer
que Sartori (1998) cita oportunamente: “el hombre no vive
en un universo puramente fisico sino en un universo simbo-
lico. Lengua, mito, artey religién...al lado del lengugje con-
ceptual hay un lenguaje del sentimiento, al lado del lengua-
je cientifico esta el lenguaje de laimaginacion poética’. En
este contexto, latelevision se manifiesta como la menciona-
da metéfora de la realidad. En este sentido, concreta,
promocionay socializa los valores, los estereotipos, 10s pa-
trones culturales y 1os modos de comportamiento. Latelevi-
sién, mucho mas que cualquier otro medio y experiencia, es
una singular ventana que permite observar e interpretar el
mundo gque nos rodea a todos.

< Entretenimiento: El andlisis de la programacion televisiva
demuestra fehacientemente que este medio esta dedicado
esencialmente a entretenimiento. Por eso mismo se verifi-
ca su notable insercion en el tiempo libre, y su incompara-
ble atraccién popular. Aun las noticias y las informaciones,
mediadas por la television, se espectacularizan. El éxito de
programas como FUtbol de Primera es evidencia de este he-
cho. También hay que subrayar €l dato de que la vista es €l
sentido privilegiado del entretenimiento y que laimagen (tal
como se verd) desencadenay sinergiza las experiencias que
tienen que ver con el entretenimiento. Convocando nueva-
mente a Sartori (1998): “latelevision entretieney divierte...el
hombre como animal que goza, que le encanta jugar, nunca
ha estado tan satisfecho y gratificado en toda su historia”.
Para Gilles Lipovetsky, “la televisién es esencialmente una
méguina para informar y para distraer...es una maquina de
entretenimiento que funciona todos los dias’ (Schettini,
2000).

« Simbolizacién. El hombre es un animal simbdlico; asf lo
propusi eron tanto Fromm como Cassirer y, mas recientemen-
te, Sartori. Latelevision, en su funcion mediadora, provee a
toda hora del dia las materias primas del imaginario social.
Una marcha de piqueteros ilustra y dramatiza la protesta
social en toda su urgenciay dramatismo. La guerra del Gol-
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fo, la de Irak, el atentando a las torres gemelas, los cace-
rolazos a los bancos y la inundacién de la ciudad de Santa
Fe se imponen a partir de una cobertura especial. La televi-
sion ofrece un inventario de imégenes y simbolos de fécil
acceso con los cuales los televidentes van armando el mo-
saico de unarealidad siempre fragmentariay cambiante. De
hecho y de derecho, el imaginario social se alimenta esen-
cia y preferentemente de los contenidos, géneros y modos
televisivos.

* Socializacion. Las estadisticas son contundentes. No solo
los publicos de todo nivel socioeconémico y cultural se en-
tretienen frente ala pantalla, también seinforman y no sola-
mente via noticiosos y programas periodisticos. En esto, la
television es tan exitosa como democrética. El acceso es cas
libre y gratuito y, ciertamente, con mayor disponibilidad e
influencia en las clases de menos recursos de todo tipo. En
los hechos cotidianos, aun aventgjaalaradio por su notable
poder de atraccion y, sobre todo, de atencion. La television
sel ecciona temdticas con un ojo puesto en laaudienciay otro
en los costos de produccion. Asimismo, toma en cuenta las
tendencias y las modas de mayor vigenciay, de esta manera,
las va socializando.

« Acompafiamiento y Perceptividad. Tomando en cuentalos
usos que los oyentes hacen de laradio y, muy a pesar de los
requerimientos de atencion de la imagen, también la televi-
sion funciona en ocasiones como mera compafia. Esta alli,
hay imégenes en la pantalla, hay voces en el entorno, hay
una ventana abierta por si se quiere mirar por €lla. El televi-
dente no esta solo, el mundo esta a alcance delavistay del
oido. La perciptividad tiene que ver con el proceso de fee-
dback, en lainstancia del acuse de recibo; fenémeno que se
simboliza en €l rating. La television es el medio mas sensi-
ble a la percepcion de las audiencias; si un programa no
alcanza un puntaje previsto, pasaamejor viday alos pocos
dias. “Tener éxito es tener la mayor audiencia posible den-
tro del target buscado...un éxito lo santifica todo, y su au-
senciadestruyetodo, al menos por un tiempo” (Di Gugliemo,
2002). A ambas caracteristicas hay que sumarle el fenéme-
no del zapping, del....que hace posible no solo el control
remoto sino, también, la creciente variedad de ofertas de la
programacion.

Todas estas caracteristicas y peculiaridades hacen del fend-
meno televisivo una experiencia singular que investigadores
como Goethals (1986) vinculan con € ritual. “En una socie-
dad sumamente complegja, la television ha empezado a des-
empefiar una de |as funciones méas antiguas'y tradicionales de
laiméagenes: visualizar los mitos comunes e integrar a indi-
viduo en el todo socia”. Losritosy los iconos, que siempre
estuvieron asociados con lareligiosidad, ahoratambién seprac-
tican y seadmiran en latelevision. Son los modos concretosy
accesibles en que las audiencias pueden entrar en sintonia
con el sistemade creenciasy con el imaginario de la sociedad
que, por regla general, tiende a ser conservador. Max Weber,
y asi lo recuerda el mismo Goethals, remarca que “hay un
afan interno de comprender el mundo como cosmos para en-
contrarle un significado y adoptar una actitud hacia el”.

Por todo lo visto y considerado, sobran las razones para soste-
ner la hegemonia que ostenta la televisién para reclamar la
atencion de las audienciay una suculenta porcion del tiempo
libre. Y, de esta modo, proveer ala opinién publica de Utiles
gue permiten acceder a unarealidad cadavez mas complgay
cercana a fin de aimentar y enriquecer el imaginario social

que sevaconformando como uninestable eincansable puzzle.
“La television concentra las expectativas y los temores de
las tribus modernas. A ella sacrifican su tiempo; ella les da
sentido a la realidad; decide lo que es'y lo que no es impor-
tante. Y produce €l placer de sabersey sentirse integrado en
una comunidad” (Ferrés, 1994).

Produciendo un productor.

El quehacer en la universidad.
Carla Egle Argafaraz

Productor

Muchas veces existe cierta mirada de distanciamiento ya
que se considera que el productor solo se encarga del caréc-
ter comercial de un film. Hoy en dia la complejidad del
mundo que nos rodea, €l avance de las técnicas, € avance
de los procesos tecnolégicos, las posibles formas creativas
de resolucion de un film, impactan de lleno en la forma del
filmy en su repercusion en el mercado. Es por ello que cada
vez més la figura del productor desarrolla un carécter
netamente complejo y creativo donde pone en juego sus
habilidades, y conocimientos; y conforma un equipo
multidisciplinario que es capaz de abordar las distintas com-
plejidades con la que se puede encontrar. Complejidades que
se establecen desde la pre-preproduccion (con la busqueda
de las historias, su mercado y financiamiento), pasando por
la prepro-duccién (lo referente a los derechos de propiedad
intelectual y conformacion del equipo humano y artistico,
los tiempos), en €l rodaje (el disefio del camino critico del
producto por la variacion de formatos acorde a mercado,
las conformaciones de |os factores econémicos financieros
referenciales, el manegjo en paralelo de la difusion del pro-
ducto apuntando a una campafia de distribucion més defini-
da) y por ultimo la post produccion (con la adecuacion de
estandares de calidad internacional, €l disefio de la distribu-
cion, la organizacion de la presentacion y venta del produc-
to, los derechos de comercializacion y explotacion) Para un
productor, el film es un producto que se debe a un mercado,
que pertenece a una cadena de produccion ya preestablecida
(cine, TV, comerciales, etc.) pero para un productor el film
también es una unidad comunicativa, ya que se ha involu-
crado con el mensaje que desarrollan los autores de la obra
(yaque é esuno de €llos), es un lugar de la representacion,
ya gue determina instancias de espacio tiempo y acciones
dramaticas que cuentan una historia que el productor juzgd
conveniente para un determinado publico, para una deter-
minada region, para una determinadaidiosincrasia, parauna
determinada cultura. Mas alla de los valores econdémicos
que representa un film para un productor, también posee
para estos valores documentales de investigacion (histori-
co, psicolégico, socioldgico, etc.), valores tedricos ya que
amplialamiradasobre el hacer cultural, y valoresdidacticos
yaque le permite montar y desmontar una estructura empre-
sarial de acuerdo a la envergadura del proyecto. Permitién-
dole establecer parametros mensurables de calidad del tra-
bajo, estructuracion de equipos, tiempos, formas posibles
de resolucion productiva acorde al presupuesto y en defen-
sa de una calidad que busca la excelencia artistica. Es aqui
donde la primera mirada analista del productor es funda-
mental y evidente. Capacidad analitica que se define por las
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