EL ENTRETENIMIENTO
COMO NECESIDAD

Mario Kaplun

Los educadores y promotores populares hemos aprendido, acosta de repetidos
porrazos, que no se puede programar una asamblea o una reunién comunitaria a la hora
en que la televisi6n ofrece un programa de gran popularidad, porque vamos a tener més
deserciones que asistencias. Es innegable que hoy la televisién ha “reorganizado el
consumo cultural” (1) y “reordenado la vida comunitaria” (2). Sin embargo, la
comunicacién popular no ha investigado ni reflexionado mucho acerca del fenémeno
delarecepcion televisivay del consumo de especticulo televisual por las grandes masas
populares y ha permanecido marginada de los foros de discusion terica en torno a la
cuestion.” o '

(Por qué la TV ejerce tal fuerza de atracci6én? ¢ Por qué se mira y se consume
en tal medida? No tenemos respuestas claras a estas preguntas. Y las necesitamos. Para
comprender a aquellos con quienes trabajamos. Y para poder pensar en estrategias
alternativas que, para ser viables, deben partir de la realidad. Con estas notas intento
hacer.un aporte que estimule el debate necesario. ’

1. LA TESIS DE LA IMPOSICION

Hubo un primer momento en que s6lo estuvimos atentos al televisor, noa la
gente. Analizamos la TV como poder (quiénes poseen los medios, al servicio de qué
intereses ellos operan) y el contenido ideolgico de sus mensajes. Cuestiones que —hay
que subrayarlo— mantienen toda su vigencia pero que no son suficientes para dar
respuesta a esta pregunta previa y més elemental que hoy nos acucia: Jpor qué los
sectores populares pasan tantas horas diarias prendidos a la pantalla electrénica?

El consumo televisivo parecia ser asumido como una fatalidad, casi como un
fen6meno natural. La nica explicacién que logramos articular —y a la que aiin hoy
muchos siguen aferrados— es que la TV le es impuesta a la gente. Se trataba de una
dominacién, de una imposicién, de la cual las masas populares eran victimas contra su
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voluntad y a la que se hallaban sometidas injustificada y gratuitamente. Se plaSmardn

imagenes como . la de- oo

~ anestesiacolectiva”olade “hipnosis”. El adversario aparecia as investido de “poderes
“sobrenaturales: podia convertir a las masas en ‘autématas, en zombis, y hacerles

consumir resignadamente un producto que, en el fondo, rechazaban y detestaban. Pero

que segufan viendo porque “no se les ofrecfa alternativas”.

2. LA TESIS DEL CONSENSO*

Habia que ser muy miopes y tozudos para negar evidencias que nos estaban
expresando una realidad muy distinta. Por ejemplo (datos de 1980), en Brasil habia un
73% de hogares urbanos con televisor contraséloun 42% equipado con nevera eléctrica
(3) (v vaya si hace calor en Brasil y si es necesaria una heladera para conservar 1os
alimentos). Ya bastante antes, conversaciones con comerciantes de Montevideo —
vendedores de muebles y electrodomésticos— me habfan confirmado esta correlaci6n:
las parejas jévenes proximas a casarse, han modificado sustancialmente su lista de -
prioridades y han puesto al televisor en primer lugar de la misma, muy por encima de
los enseres que tradicionalmente consideraban adquisiciones imprescindibles para su
ajuar hogarefio. Quizé sea aun més significativa la estimacién efectuada en ese mismo
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.afio 1980 por la Asociacin Brasilefia de Anunciantes, segiin la cual la tercera parte de
la teleaudiencia de ese pais estaba compuesta por “no consumidores” (4), eso es, por ese
vasto sector de la poblacién que, por su grado de pauperizacion, se halla marginado del
mercado de consumo de bienes materiales, en tanto, a costa de incalculables sacrificios,
habia adquirido el codiciado aparato que le daba acceso al consumo de bienes
simbélicos.

Asi, mientras muchos continuaban hablando de “imposicién”, los bloques de
antenas seguian creciendo sobre todos los cinturones de miseria de las urbes latinoa-

" mericanas. Quienes otorgan tal grado de prioridad a la posesién de la pequeiia pantalla
electrénica, no estén sélo motivados por adquirir “el acceso a la television” genérico y

" en abstracto; saben perfectamente de antemano qué tipo y calidad de programas son los
hoy ofrecidos por las redes masivas; y, si despliegan tales esfuerzos por poder

_recepcionarlos, s porque desean verlos, tales y como ellos son. El rating o medicion
de audiencias serd un fndice todo lo mercantil que se quiera, pero, por duro que resulte

. admitirlo, el rating lo hace la gente.

Preciso es convenir que ha habido una errénea subestimacién del poder de
convocatoria de la industria cultural y de su capacidad para ganar un considerable grado
de adhesion por parte de las masas consumidoras. De existir imposicion, ésta, por darse
de una manera mds sutil y seductora, ha logrado ser internalizada por sus millones de
adeptos. El consumo masivo e indiscriminado de los bienes simbdlicos de 1a industria
cultural parece tener mucho més de voluntario de lo que aquellasimégenes compulsivas
admitian y demanda construir otra interpretacién mas acorde con la realidad, como la
de trueque explayada por el brasilefio Marcondes Filho (5) o 1a de alianza o consenso
propuesta por el argentino Garcia Canclini, para quien lo que realmente se da es “‘una
alianza, en la que hegeménicos y subalternos pactan prestaciones ‘reciprocas’ (...) Las
clases populares, advirtiendo que el servicio (de los medios masivos) no es enteramente
ilusorio, prestan su consenso, conceden a la hegemonia cierta legitimidad. Al tratarse
de hegemonia y no de dominaci6n, el vinculo entre las clases se apoya menos en la
violencia (esto es, en la imposicién) que en el contrato” (6).

Mis cabal que la imagen de victima para explicar al consumidor de TV, se
perfila, pues, la de complice: hay m4s de voluntarlo, de consentido, en su relacnén con
¢l medio y con la oferta televisual.

3. LA TESIS DE LA GRATIFICACION
Pero es claro que con esto no queda todo resuelto. Porque, jen qué se cimenta

esa alianza? (En qué consiste esa prestacion, ese servicio “no enteramente ilusorio™?
- ¢Qué encuentra la audiencia en el espectdculo masivo que explica ese consenso y sella
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esa complicidad?

En los afios recientes aparecen analistas que sostienen que, para comprender
la penetracién social de la televisién comercial, es imprescindible reconocer que ésta
atiende, en alguna medida —y en medida no desdefiable—, a necesidades de las masas
consumidoras, las que encuentran en su oferta respuestas gratificantes que dan razén de
su adhesion. ‘

Estos autores empiezan por reivindicar el placer, el goce, la dimensién -
hedénica, como auténtica necesidad humana; y aducen que el esparcimiento ofrecido
por la television resulta para las mayorias populares altamente disfrutable. Reprochan
a los investigadores que los precedieron el haber mirado la TV con ojos tan politicos,
tan ideoldgicos, tan intelectuales, que no supieron comprender al pueblo y percibir ese
potencial de fruicién. En su opini6n, los productos simbdlicos difundidos por la
industria cultural satisfacen genuinas necesidades subjetivas de los individuos: emo-
cionales, lidicas, estéticas, de alimentaci6n de la fantasia, de construccién del imagi-
nario, de reconocimiento existencial y social, de comunicacién, de biisqueda de
identidad, de adaptacién sociocultural a las nuevas condiciones de vida generadas por
el acelerado proceso de urbanizaci6n y modernizacion, de identificacioh y proyeccion.

Ciertamente, en esta nueva corriente interpretativa hay aportes atendibles, y el
proyecto alternativo que sustenta la comunicacién popular tiene mucho que aprender e
incorporar de ellos. El movimiento popular ~—principal animador de los procesos de
comunicacién democritica—hatendidoaprivilegiar en exceso—e inclusoaexclusivar—
la satisfacciénde necesidades bdsicas de subsistencia y las dimensiones politica,
econémica y organizativa de su discurso— un discurso que se tom6 asf demasiadas
veces gris, aburrido, sombrio— desatendiendo y desdefiando esa “otra zona” del ser
humano, tan profundamente necesitada de medios de expresién.

Empero, suponer que alli reside toda la explicacién del fen6meno de la
recepcion masiva, serd caer en una parcializacién tan unilateral como la que ella intenta
rebatir. Si el consumo de iméagenes electrénicas se explica desde las categorias de
imposiciény dominacién, tampoco esreal mitificarel espectaculotelevisivo, embellecerlo
eidealizarlo hasta esos extremos y suponerlo pletdrico de virtudes y potencialidades que
justificarfan por si mismas el consumo popular.

Ojala los preconizadores de esta nueva mtcrpretamén tuvieran razén en su
visién idilica. Pero, por la lealtad al propio pueblo y no por subestimarlo, es menester
despojarse de romanticismos populistas que operan como tabiies. Como en el cuento del
rey fatuo y los sastres embusteros, hace falta el nifio incauto que se atreva a gritar que
el rey estd desnudo. La inmensa mayoria de los productos que ofrece la television
comercial de nuestra comarca es de una calidad desoladoramente baja. La casi totalidad
de las emisiones se sumergen en una misma cota de chatura, de falta de creatividad, de
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ausencia de imaginacién y de talento. Por més que el propio emisor se desgaflitc en
hipérboles para asegurar que el pr6ximo programa ofertado es “sen-sa-cio-nal, espec-
tacular, fascinante, jam4s visto”, manantial de un aluvién de carcajadas (grabadas) o de
un torrente de inéditas y vibrantes emociones, son especticulos de pldstico —y de mal
pldstico—, desechables, para mirar y botar. Hechos en serie, en base a férmulas
repetidas y mezcladas una y otra vez hasta €l hastio; cuando no denigrantes hasta
- tomarse en agravio a la inteligencia y dignidad de las audiencias (véase, por ejemplo,
ese bochornoso y horrendo show de Silvio Santos, en Brasil).

No: las cuentas no cierran. Hace falta mucha necesidad de entretenerse para
encontrar entretenido ese carrusel de vacuidades girando incesantemente sobre si
mismo y todavia segmentado acadamomento por las interminables tandas publicitarias.
Mucha necesidad de sentirse seducidos para dejarse seducir por €.

4. PROPUESTA DE UNA LECTURA SOCIOCRITICA

Pareciera, pues, que lalégicamercantil apuestanoche anoche alacomplacencia
y acriticidad de los usuarios y noche a noche gana la apuesta ;Habr4, entonces, que
sumarse al coro de los neoliberales en su adoracién a las sacras leyes del mercado; darles
larazén a los programadores cuando alegan que le dan ala gente lo que éstapide y quiere
y que el nivel del producto que ofertan est detennmado y avalado por los gustos y
apetencias de las masas consumidoras?

Cerrar asf el circulo ser4, otra vez, conformarse con una respuesta simplista.
En esta ingestion masiva de productos mediocres, por més que ella nos desconcierte y
nos deje perplejos, ha de haber una racionalidad y una causalidad; pero éstas no hay que
seguir buscédndolas —como proponen los gratificionistas en su interpretacion legiti-
mamente— dentro de las 14 pulgadas de la ventana electr6nica, sino fuera de ellas en
lacalle, enlavida, enelentramado social. Con todos los riesgos de provisoriedad de unas
hipétesis preliminares, al menos para abrir el debate, intentemos indagar qué factores
exégenos, sumados, estdn operando a favor del consumo televisual.

4.1.LATV ES “GRATIS”

Por obvio que sea esta factor y por material que suene, no puede dejar de
ponderarse su decisiva gravitacién. El especticulo televisivo es percibido por sus
usufructuarios como totalmente gratuito; como un regalo liberalmente brindado por las
empresas difusoras y los patrocinadores publicitarios. No es necesario precisar que tal
gratuidad es s6lo ficticia y aparente (el espectador lo paga con creces en el precio de los
productos publicitados que €l adquiere); pero, en cuanto el acceso al mismo no demanda
desembolso previo y directo, es visto, en comparacion con otras opciones recreativas y
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culturales, como una diversién sin costo. Cuanto més reducidos son los ingresos de la
familia usuaria, mayor peso adquiere esta factor y con més fuerza opera a favor de la
oferta tele-visual.

Sumadaalaventajadela recepcion a domicilio de la que se hablar4 ensegmda
esta “gratuidad” incentiva el consumo indiscriminado (receptores permanentemente
encendidos) a la vez que parece estimular ese grado de complacencia ya sefialado;
programas toscos y burdos, repetitivos hasta el hartazgo, ausentes de creatividad —los
que, si para asistir a ellos hubiera que desplazarse y pagar entrada, s6lo lograrian reunir
€scaso pubhco— ofrecidos por television congregan nutridas audiencias.

4.2. BASTA APRETAR UN BOTON y

- Seguimos todavia en el terreno de las comprobaciones palmariamente obvias
pero-que no pueden ser omitidas para entender la penetraci6én del medio. La TV ha sido
bien caracterizada como una “médquina cultural a domicilio”; como “la extensi6n
doméstica de laindustria cultural”. Al margen de su interés y calidad, el especticulo que
ofrece no requiere desplazamiento ni traslado alguno; est4 al alcance de la mano, con
sélo oprimir el bot6n de encendido. De ahi que se haya hecho un gesto automético el de
llegar a casa e inmediatamente conectar el receptor.

Las crecientes condiciones de inseguridad urbana, que han impregnado las
salidas nocturnas de una imagen de peligro y amenaza; el agrandamiento de las
distancias, a consecuencia del vertiginoso proceso de urbanizacién; las dificultades del
pésimo transporte colectivo, también coadyuvan en el actual reordenamiento de los
espacios culturales a favor de esa reclusién domiciliar y en contra de las otras 0pc10nes
colectivas.

Asi, los hébitos comunicacionales, recreahvos y culturales de las masas
populares est4n sufriendo una profunda transformacién; al ser doméstica, la recepcién
delespecticulo socialmente dominante es aisladae individual (0,alo sumo, congregadora
del niicleo familiar, vale decir, de la minima célula social; y atin eso habria que discutirlo
bastante). A medida que se expande su hegemonia, se estrechan los espacios para las
propuestas participativas, necesariamente basadas en los nucleamientos colectivos

grupales, comunales, organizacionales. {

4.3.LA PARTICIPACIQN TRAMPEADA
Latelevisiéncomercial hegeménicaes no-participativa y radicalmente negadora

de la participaci6n; pero parece no ser percibida como tal. Por el contrario, en las
encuestas en que se pide al piblico que explicite las razones que lo llevan a sintonizarla
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asiduamente y valorar su servicio, son frecuentes expresiones tales.como “veo lo que
todos los demés estn viendo”. “Comparo, participo™, “me entero e informo, me siento
integrado, viviendo en el mundo”.

g La cultura de masas ofrece una modalidad suceddnea de la participacion,
basada enel consumo, laque, si bien ficticiay vicaria, parece ser positivamente valorada.
por sus usuarios. La participacién real, negada por la sociedad, es sustituida por la
ilusoria que confiere la vision simb6lica a través del ojo de la cdmara. Asi, cada vez
tenemos mds espectadores y menos actores; cada vez méas consumidores-reproductores
-y menos productores-creadores de expresiones culturales populares, cada vez en mayor
medida se tiende a mirar el espectdculo del acontecimiento, a ser observadora a
distancia, individual y aislado, y menos a movilizarse y a participar en €l creativa y
protagénicamente. '

4.4. EL PLACER-NECESIDAD

Ya hemos consignado que la television atiende a ciertas necesidades de las.
miasas consumidoras. Sin embargo, ahora es preciso introducir la distincién entre dos
especies de necesidades: aquellas que podrian ser calificadas como inherentes a la .
ecologia humana —esto es, las antes mencionadas; emocionales, lidicas, estéticas,
etc.— y otras que emergen como producto de la actual alteracién de esa ecologia.
Hablemos ahora de estas iiltimas. ‘ '

‘ Partamos de un par de datos cuantitativos. De acuerdo con los escasos estudios
relativamente confiables de que se dispone, los piblicos populares latinoamericanos
recepcionan en promedio entre 3 y 4 horas diarias de television per capita (si esa te-
levisi6n que consumen les satisface plenamente o no, es otra cuestion; el hecho es que
larecepcionan en el volumen sefialado). Y, por lo menos, el 80% de la oferta televisiva
puede agruparse en la categoria de “entretenimiento”, teleseries, shows musicales, -
programas cémicos, telenovelas, concursos con premios, largometrajes comerciales
standard, etc. ' .

Esta primacfadel esparcimientoconfigura una relacion perfectamente arménica
y concorde entre la oferta del medio y las necesidades sentidas de los usuarios: de las
encuestas ya aludidas, surge que 1a motivacién prioritaria para la recepcion asidua de
televisién es la obtencién de distraccién y entretenimiento. Respuestas ain mds
significativas explicitan que s¢ acude al pasatiempo televisivo como ‘“una ayuda para
olvidarse de los problemas”. En mi pais —Uruguay— la gente lo expresa en forma
bien gréficaconlapalabradesenchufe: “miro televisién paradesenchufarme’ (estoes,
para desconectarme de mi entorno). ‘ T

En entrévista a profesores universitarios —en su mayoria jévenes— he
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comprobado, no sin cierta sorpresa, que incluso en este sector intelectual rige el mismo
criterio de seleccion: los docentes declaran que encienden el televisor, tras su tensa tarea
del dia, casi exclusivamente para ver programas superficiales y ligeros, que les ofrézcan
distension; y la primera condici6n que le ponen a una emisién televisiva es la de que sea
suficientemente entretenida y a la vez alejada de toda realidad problematizadora, como
para permitirles “desenchufarse”. ;Serd entonces —como postula la tesis de la grati-
ficacibn— en la procura de placer donde reside la fuerza de atraccién del tele-
espectdculo? Antes de poder dar respuesta a esta pregunta, es preciso ahondar en la
naturaleza y las caracteristicas de ese placer tan intensa y masivamente demandado.

La procura de esparcimiento, de momentos placenteros que quiebra la rutina
cotidiana, reconoce ciertamente un profundo arraigo en la naturaleza humana. Seria
licito, entonces, ver —como lo sustentan algunos ensayistas— en la presente popula-
ridad del entretenimiento televisado, la mera satisfaccién por vehiculos m4s modernos
y tecnificados, de esa sempiterna biisqueda, ubicable énlas zonas m4s libres, espontaneas
y abiertas del ser. Sin embargo, es de advertir que ésta nunca se dio en esas magnitudes
de frecuencia (todos los dias) y cantidad (varias horas diarias), ni con el grado de
compulsién y dependencia que hoy hacen del televisor un adminiculo de de cuyo
servicio permanente no es posible prescindir ni privarse (como lo prueba la tremenda
desazon que la averia del aparato genera en el hogar).

' Aqui, locuantitativo la dosis y frecuencia del “placer” que se ingiere introduce
una modificacién cualitativa sustancial. Cuando el placer se convierte en necesidad
orgdnica— que es, precisamente, su opuesto—, cuando se transforma en —rutina .
cotidiana ineludible.y acepta y demanda una satisfacci6n programada y prefabricada,
empieza a asemejarse demasiado a las otras rutinas y a configurar mucho més un h4bito
que una fruicién. La necesidad de distension resulta asi mucho mds gravitante que la -
calidad del satisfactor. Muchos y muy hondos han de ser los problemas que se viven
cuando se siente a tal punto la hecesidad de un medio —que mejor o peor, noimporta—
ayude a esquivarlos.

La rebelién de los televisores apagados

Andlogamente, cuando se intenta explicar la recepcién de TV por parte delas
masas trabajadoras, no porque su programacién verdaderamente las satisfaga, sino
porque a causa de sus bajos ingresos “no tienen —o no les queda— otra alternativa para-
su tiempo libre”, ¢no se est4 partiendo implicitamente de la premisa de que el consumo
- cotidiano y permanente de entretenimiento-especticulo es un componente imprescin-
dible del vivir contempordneo? C

LY estan cierto que no haya alternativas? Habria una muy simple, siempre al
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alcance de la mano: si no hay nada interesante, que valga la pena ver, sencillamente

apagar el televisor. De generalizarse esa “alternativa” —asumida espontdneamente, por
propia iniciativa personal de cada quien, sin necesidad de acciones concertadas—
tendria consecuencias explosivas. En efecto, cuando se afirma que el piiblico ‘es
impotente para cambiar la televisién y que el poder de decision se concentra €n manos
de los programadores, se olvida que el negocio de los canales depende vitalmente del
rating de audiencia; ésteesparaellosloquela cotizacién de sus acciones en labolsa para
cualquier empresa industrial, porque los anunciantes asignan sus rubros publicitariosen
funci6n de los volimenes de audiencia. Una caida sibita del rating tendria més fuerza
de presién que cualquier reglamentacion legal o movimiento colectivo de protesta:
obligaria inmediatamente a los canales a modificar radicalmente su programaci6n, no
por motivos éticos, sino por mucho mas contundentes urgencias comerciales. Pero esa
alternativa no parece ser consideradapor el televidente. En una suerte de horror al vacio,
se cambia de canal, se buscan un programa ligeramente mis soportable y se sigue
mirando. '

El Valium electrénico

Todos los estudios de psicosociologia coinciden en revelar como una carac-
teristica saliente de la patologfa_social yambiental contemporanea, 1a agudizaciéndelos
stress. Los individuos de todos los estratos sociales se ven sometidos a intensas y
constantes tensiones: la ansiedad, la frustracion, el agobio fisico y psiquico que provoca
un trabajo alienado, el sentimiento de soledad e incomunicacién, la conflictividad, la
agresividad y violencia de los entornos urbanos, la inseguridad endémica generada por
un sistema econémico basado en la competencia de cada individuo con sus semejantes,
el desarraigo cultural, la quiebra de Ias relaciones familiares y de los roles tradicionales,
son rasgos predominantes de la existencia de las grandes mayorias

En ese contexto, el entretenimiento que 1a TV pone al alcance de los ojos viene
a desempefiar una funcién distensora y ansiolitica; si €l no es la anestesia colectiva -
impuesta por la fuerza de las metéforas de ayer, opera en. cambio como el sedante
individual, como el valium electrénico de una civilizacién cuya ecologia humana esta
alterada. Hallarfa asf su racionalidad el consumio en dosis masivas e indiscriminadas de
mensajes mediocres pero superficiales y ligeros, emitidos por afiadidura en la clave
ideol6gica menos removedora e inquictante, destinados a obrar como paliativos de las
tensiones cotidianas, como “desenchufes”;—asi sean ilusorios y momentineos—como
dilatorios de los conflictos interpersonales y comunicacionales irresueltos. De ahi que
1a condici6n exigida a estos productos simbdlicos por sus consumidores— y que, por
otra parte, éstos cumplen a cabalidad —sea la de proveer distraccién sin hacer pensar.
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No es tan seguro que la mayor parte de TV consumida suscite en sus
perceptores esa fruicion, ese goce intenso que algunos analistas le atribuyen. Cuando
~ uno conversa con el piiblico televidente o escucha sus comentarios cotidianos, percibe,
por el contrario, cierta insatisfaccion, cierto inconformismo, con respecto a la oferta
electrénica. Pero es ficilmente comprobable el hecho de que los programas asi
criticados siguen siendo vistos infaltablemente, semana a semana, por los mismos que
los cuestionan. No necesariamente porque se los considere buenos; sino porque hay una
necesidad de sumergirse en ellos que no se origina en el mérito intrinseco de sus
contenidos, sino en la presién social que los hace necesarios. -

Laclave —o al menos una de las claves—del éxitode 1a TV no res1d1ria pues,
en los supuestos atractivos que ella despliega. No es 1a televisién por si misma la que
esta determinando su consumo. De confirmarse esta hipdtesis, esa alianza, ese con-
senso antes identificado entre medios hegemdnicos y sociedad civil terminaria siendo
menos libre y voluntario de lo que inicialmente aparentaba: seria, en definitiva, un
consenso condicionado. Condicionado no por la propla fuerza del medlo, sino por. el
sisterna global en que él se inscribe.

Asicomo lamisma civilizacién que origina el stressinvent6los psicofdrmacos
y determind la necesidad de acudir a ellos, la misma que genera las tensiones crea el
paliativo del entretenimiento prefabricado televisivo y el hdbito de su consumo. La
television -entretenimiento es funcional a la sociedad que la adopt6.

4.5. UNA IDEOLOGIA CONGRUENTE

Si la interpretacién que estoy proponiendo resulta consistente, ella llevaria a
revisar también el abordaje de lo ideol6gico. La corriente critica entendi6 ala ideologia
dominante que impregna los productos televisivos como un ingrediente no percibido ni
deseado por el piiblico, que el mensaje infiltra subrepticiamente, “de contrabando”, por
asf decirlo —y es absorbido inadvertidamente por aquél. Sin embargo, ;no habria que
verlo méds bien como componente necesario y congruente del entretenimiento televisual
e incluso como factor coadyuvante de su atractivo y su éxito?

En efecto, una ideologfa conformista y no cuestionadora resulta altamente
funcional al mensaje “desenchufador” y condicién de su eficacia. El perceptor que busca
“olvido de los problemas cotidianos”, “salir de si”, se pone ante el dispensador de
imégenes en actitud de no pensar ni analizar, y por consiguiente, de no tener que revisar
aquellos valores de la ideologfa hegeménica por €l internalizados. Adopta, como
licidamente percibié Marcuse, una voluntaria actitud de “paralisis de 1a critica”. Cuanto
menos cuestionador sea el mensaje en el tratamiento y en la solucién que dé al conflicto
en €l planteado, m4s ‘acorde estard con su necesidad de distenderse. Mensajes
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problematizadores, fuertemente conectados con la realidad del entomo social, pertur-
“barian su placer.

No estoy queriendo afirmar que €l telespectador no esté dnspuesto a asimilar
una cierta dosis de problematizacién y de realidad critica (en tanto, claro est4, ella le sea
propuesta bajo el ropaje habitual de entretenimiento al que el medio lo ha acostumbrado
y €1 mismo valora prioritariamente); pero ain asi, para imaginar una estrategia
alternativa, serd necesario preguntarse qué volumen de conflictividad est4 en disposi-
cién de aceptar sin que entre en colisién sus propias y condicionadas motwacuones Es
de temer que el techo no sea muy alto.

La degradacion‘ de l£)s valores

Si la televisién no es la que determina su consumo por ella misma, si el
fenémeno televisivo es consecuencia y no causa, jcabe inferir que este consumo termina
por ser inocua terapia y no desencadena a su vez consecuencias?

Sin que sea precisoentrar enel recurrente tema de los efectos —deliberadamente
excluido en estas reflexiones—, manteniéndonos en los pardmetros de la produccion y
reproduccion de la cultura, se me hace evidente el saldo en rojo. Asi como, puestas en
contacto.con propuestas creativas nutrientes surgidas de ‘su propio seno, todas las
culturas populares se enriquecen, desarrollan su selectividad y su exigencia y elaboran
sintesis m4s complejas y mds ricas, esta permanente exposicién a tanta chatarra
audiovisual no puede sino ir embotando y atrofiando esa capacidad. Si en un caso la
escala de valoracién evoluciona y se afina, en el otro puede degradarse y pervertirse.

Y lo estamos viendo. En pampa rasa, el més exiguo monticulo se convierte en
cumbre. Las penosas morisquetas de un cierto animador de concursos se transforman
en “irresistible simpatia”, en “carisma” y “magnetismo” y lo proyectan a la categoria de
“fdolo popula;”. Esta triste cultura del entretenimiento hecho en serie catapulta ala fama
a enanos acromegalicos que parecen tener la cabeza méis grande que la normal sélo
porque, en realidad, el cuerpo en que ella se-sostiene es muy pequefio.

Me he excedido en el espacio previsto para estas reflexiones y no he llegado
a las esperables conclusiones finales. ;C6mo, desde esta realidad, revertir la tendencia
y conquistar espacios culturales para una propuesta alternativa, auténticamente popu-
lar?

~ Acaso sea mejor asi. Sila invocada “tiranfa del espacio” me proporcmna una -
coartada cémoda y me libera del nada ficil compromiso de esbozar salidas a un
problema tan complejo, me aleja también de la tentacién de cerrar el discurso.
Consecuente con la mejor tradicién de la educacién popular, lo importante es dejar la
cuestion abierta a la construcci6n colectiva. Entre todos los comunicadores populares
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tenemos que ir debatiendo y construyendo soluciones. Lo que he intentado aportar es
una mejor comprensién del fenémeno, que nilo legitime ni lo satanice: una clarificacién
de sumagnitudy de sus causas profundas, sin la cual dificilmente podriamos enfrentarlo
con respuestas eficaces.

.El debate queda abierto.
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