Ensayo acerca de las televisiones

La revuelta de las pantallas/formatos/

estéticas

Resumen

La television fue el ritual cotidiano que marco la
vida de los habitantes de la segunda mitad del
siglo XX, lareina del entretenimiento, el lugar de
la informacion, la escena de la ficcion, el paisaje
de laidentidad inestable y en flujo. Y fue porque
el imperio de la tele industrial y masiva se diluyo

y ahora habitamos los tiempos de la multiplicidad
de pantallas, el negocio de los formatos, las l6gicas
de otros negocios, el estallido de las narrativas
audiovisuales y las invenciones estéticas de las
sensibilidades/identidades. La vida ya no se adapta
alos modos de contar y valorar de la tele masiva,
sino que la tele cuenta en las formas de lo que
cuenta. De eso es que habla este TV-ensayo: diez
fragmentos, un alegato.
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Abstract

Television was the everyday life ritual of XX century. It

was the queen of entertainment, the scene of fiction, the
scenery of unstable identities. It was because the industrial
empire of television becomes diverse in multiples ways:
screens, business, narratives, aesthetics, sensibilities.

Life doesn’t match television genre and formats. Today,
television has to get the forms of life. About these issues is
this tv-essay: ten fragments, one scream.
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“La television tiene, como minimo, un
punto positivo.

La puedes apagar cuando quieres.

Y, aunque lo hagas, nadie va a quejarse”.
Haruki Murakami

m

Latelevision industrial masiva
esta en crisis. Nadie esta contento
con sus estéticas, politicas y conte-
nidos. Todos huimos. Nos aburre.
Y se supone que esta hecha para el
entretenimiento. Huimos. Unos al
cable, otros a internet, muchos al
celular, los menos a los libros, otros
nos vamos de viaje. Todos huimos
porque los canales y productoras
abusan de su poder emisor y cada
vez producen mas entretenimiento
tonto, informacion al servicio de los
amos del poder, ficciones de bajo
nivel actoral, pobreza dramatica y
patetismo dialogal.

La television industrial masiva
tiene problemas reales y graves en
sus modos de contar y en sus con-
tenidos: ni entretiene, ni seduce,
ni piensa. Y en lo creativo no hay
intencion de experimentar; los for-
matos buscan parecerse al infinito;
la tendencia es a la copia. Su Gnico
objetivo es el calco. Asi [a television
abierta ha perdido su valor como
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“entretenimiento familiar”. Mien-
tras tanto, todos huimos de su abu-
rrimiento.

(1)

Y no es asunto de ausencia de
talento sino exceso de ignoran-
tes ejecutivos. Ejecutivos que en
cuanto mas huimos de la pantalla,
mas tonta television producen. Los
genios ejecutivos (que ademas nun-
ca ven television) creen que hay que
entontecer la pantalla para ganar te-
levidentes... y lo Gnico que logran es
que sigamos huyendo.

Nuestros ejecutivos, cada vez
mas, estan lejos de larealidad, de las
sensibilidades sociales y de las ne-
cesidades de entretenimiento de la
gente. Elmundo deviene, para ellos,
un conjunto de formulas de marke-
ting. Sus apreciaciones y fragilidades
son el virus que va convirtiendo a
la pantalla masiva en un vacio, un
desierto, una frustracion colectiva.
Como lo afirma Juan Camilo Pin-
z6n*, colombiano director de ficcion
televisiva, todo se debe al “autismo
industrial que ha despreciado al
autor como parte fundamental del
oficio. De la orfandad en que crecen
los proyectos. No hay dolientes. S6lo
ejecutivos confundidos y, lo que es
peor, televidentes desilusionados”.
Y continda este director que sufre en
carne propia a estos ejecutivos: “¢a
qué horas el director paso a ser un
elemento decorativo por decision
corporativa si nuestras mejores no-
velas fueron las que giraron en tor-
no a la creatividad en el set? ¢A qué
horas los dialoguistas se volvieron
libretistas? ¢A qué horas los produc-
tores entienden las sensibilidades
de un proceso de casting que se con-
forma mas como una alineacion de
impulsadores de ventas que como
un grupo de actores aptos para in-
terpretar personajes?”. Por eso es
que seguimos huyendo, porque la
television en América Latina esta

tomada por ejecutivos de mercadeo
que no ven television... ni compren-
den de sociedad®. Lo masivo de la
tele hoy es huir intensivamente de
su pantalla.

(1)

La television masiva ha sido
reventada. La television habita una
crisis en su version masiva e indus-
trial. De unatelevision se hamigrado
hacia la diversidad de pantallas que
componen el “audiovisual familiar”
o las mdltiples y diversas formas que
toma la television en nuestros dias.
Las televisiones de nuestros dias son
mas personales, pero mas familia-
res, pero mas subjetivas, pero mas
culturales, pero mas adaptativas a
los modos en que cada uno y cada
comunidad y cada historia se quie-
re y puede contar. La television esta
tomando la forma de lo que cuenta.
La vida ya no se adapta a los mo-
dos de contar (géneros y formatos)
y valorar (moral masiva) de la tele
industrial, sino que la tele cuenta y
toma las formas de lo que cuenta.
La gran diferencia es que ahora si
tenemos como huir de la aburridora
y conservadora maquina masiva de
la tele: jtodos somos productores!
jRompimos la pantalla gracias a la
formula video + internet + celular +
ganas de contar! jLa revolucion es
narrativa y estétical

(v)

El discurso sobre la televi-
sion, también, se ve obsoleto,
jurasico, perdido, sin sentido.
El discurso sobre la television se
traduce en investigaciones, teorias,
academia, especulaciones... y luce
mal, lleno de nostalgias y perdido
de futuros. Todo cambi6 y otra vez
la universidad y los académicos no
nos damos cuenta. Nuestro discur-
so sobre la television sigue lleno de
obviedades morales que se con-
vierten en obscenidades de senti-

do. Se siguen diciendo las mismas
e indemostradas “moralinas” de
siempre: que la television malforma
a las personas, que empobrece el
dialogo publico, que banaliza la so-
ciedad, que diluye la politica en un
juego de emociones, que promueve
la estupidez masiva, que es basura
cultural... pero que sin embargo, la
gente (llamadas audiencias) se de-
fiende, resignifica y asigna valor a la
“nadez” de las pantallas.

Pregunta: Si la gente no es tonta
y re(cJhace la tele que ve, entonces,
¢cudl es lio?

Los tedricos e investigadores, que
como los ejecutivos no ven la tele,
afirman que si se puede y se debe
entretener y educar en simultaneo,
que hay que educar, que hay que
formar en valores, que hay que me-
jorar el gusto de la gentes.

Y dale rojo, dale con lo educativo...
Pero si en 50 anos no se ha podido
educary entretener, si la tele triunfo
en nuestra sociedad como maquina
de entretenimiento®; entonces, épor
qué seguimos insistiendo en que la
television haga de escuela, de fami-
lia, de Estado, de iglesia...? ¢Por qué
el discurso intelectual y politico se
repite sin densidad de pensamiento
o analisis pero si lleno de “morali-
na”? ¢Por qué los tedricos repiten la
misma “moralina” de los televiden-
tes? jPopulismo académico! jCele-
bracion de la moral propia! jSos-
pecha de la capacidad de los otros!
Por ejemplo, una investigacion de
consumo televisivo en Colombia
dirigida por el intelectual devenido
en politico Antanas Mockus’ en-
contrd que: “La percepcion de los
ciudadanos sobre ellos mismos es
muy positiva y la percepcion de los
ciudadanos sobre los demas es muy
negativa: los colombianos creen que
la television genera en ellos efectos
positivos y en los demas negativos.
La television en ellos incita a vivir
aprendiendo cosas nuevas (39%),
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incita a la solidaridad (32%) e incita
a la union familiar (31%), mientras
creen que la TV incita en los demas
a la violencia (51%), al interés en
la apariencia fisica (40%) y al sexo
irresponsable (39%)”.

El discurso tedrico sobre la te-
levision es muy de “televidentes”,
sigue su logica: los tedricos somos
los buenos; los empresarios y crea-
dores de tevé, los malos; la gente
televidente, mas o menos oprimi-
dos. Asi se construye un discurso
que esta lleno de lugares comunes
y solo sirve para hacer lucir a quien
lo produce; mas que decir de la tele,
se dice sobre quien lo afirma: “To-
dos caen en la bobera televisiva,
menos yo, tedrico que la tiene clara,
tan clara que no veo television”; mi
yo-teorico se luce como “ilustrado”,
de “buenisimo gusto”, “astuto resis-
tente de la telebasura”... El discurso
sobre la television sélo sirve para
que quien lo produce encuentre sus
quince minutos de fama. Pero poco
0 nada tiene que ver con la televi-
sion que se produce y ve.

El tedrico, ensayista, investigador,
que “ataca” o “alaba” a ultranza a la
television fracasa porque no tiene
en cuenta los procesos, las logicas y
los modos de contar de la television
(isimplemente la desconoce!); le exi-
ge que cumpla con funciones que no
le son propias (educar por ejemplo);
poco se estudia el lugar de la tele en
la vida de la gente. Asi, el aporte es
muy débil; mas alla de sentirse bien
con el si mismo, poco discurso se
produce para la discusion publica,
nada se interpela a los productores
y realizadores. El discurso sobre la
television es moralina-pura de te-
levidente-que-no-ve-television. La
academia y su discurso sobre la tele-
vision se queda en ese pensamiento
eslogan que tanto critica®.

LA REVUELTA DE LAS PANTALLAS/FORMATOS/ESTETICAS

Los estudios de la television en
América Latina, sin embargo, han
atravesado el espejo televisivo y
roto el pudor intelectual ilustrado
para encontrar significados diversos
sobre nuestro gran producto cultu-
ral, [a telenovela®. América Latina
en sus estudios sobre la telenovela
descubrid que la telenovela es con-
tar con los sentimientos, que alli se
universaliza una cultura emocional;
que sus historias cuentan nuestra
lucha por el reconocimiento; que
narran un dolor, una imposibili-
dad, una basqueda por reconstituir
una identidad; que el placer esta en
contar lo que se ve porque al contar
el cuento se convierte en parte de
la vida misma. Aprendimos que una
telenovela clasica es aquella que ha
tenido rating, que se ha visto en mu-
chos paises, de la que se han hecho
muchas versiones, que tenga per-
sonajes memorables, que haya sido
avalada por criticos y analistas...
pero sobre todo que haga parte de
la memoria colectiva popular; una
“Betty, la fea”.

Y aprendimos mucho sobre como
venimos siendo en ese espejo fami-
liar, conservador y popular que fue
la television masiva. Aprendimos
con Jesls Martin-Barbero*® que
“si la television junta es porque la
calle expulsa”, que si “la gente se
reconoce en la pantalla es porque
encuentra en las telenovelas mas
pais que en los informativos”, que lo
mejor de las telenovelas es que no
se ven sino “se cuentan” en la vida
diaria y que en cada contar apare-
ce una logica del reconocimiento, el
quiénes somosy de donde venimos.
Con Umberto Eco*™ encontramos
que hay que practicar la semidtica
de las culturas; que la television es
otro componente del paisaje social
simbolico; que la television es un
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productor de formas significantes
para ser llenadas de sentido por las
audiencias; que lo mas importante
es comprender las reglas textuales y
los textos modelos desde donde se
construye sentido y desde donde se
ve a la television. Con Arlindo Ma-
chado* asimilamos como pensar en
imagenes, mirar de nuevo e intentar
otras versiones de lo audiovisual;
unas mas propias y en versiones in-
éditas que aprenden del cine, se ex-
presan en television y experimentan
en video. Y aprendimos mucho con
Jorge Laferla, Carlos Trilnick, Ger-
man Rey, Guillermo Orozco, Anibal
Ford, Valerio Fuenzalida, Nora Ma-
zziotti, Immaculata Vasallo, Loren-
zo Vilches... quienes se atrevieron
a romper la pantalla para significar
distinto.

v

La television es un pretexto
para encontrarnos. La verdad es
que mas alla del saber marketinero
del ejecutivo de la tele y del saber
ilustrado y superior del intelectual,
la television es un asunto cotidiano
y emocional. jUna experiencia vital!
La pantalla masiva ha sido un lugar
de tejido de experiencias, saberes,
suenos para las culturas popula-
res del mundo. Asi, la tele aporta
los referentes mas comunes a una
comunidad; por lo tanto, la buena
television es aquella que entretiene
pero genera conversacion cotidiana
y emociona la vida en coman. Sien-
do un poco cinicos habria que decir
que en la television se recrean las
nuevas formas de ser gozosamente
publicos.

Y la television se encuentra con
sus publicos a través de sus modos
de narrar. Por eso es mas producti-
vo comprender a la television desde
sus estéticas y narrativas, como ma-
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quina de contar. Esto implica aban-
donar la vision contenidista de los
mensajes para encontrar sentidos y
goces en el flujo imperfecto, cadtico
y borroso de las historias y los mo-
dos televisivos de contar (formatos,
géneros, fempos y estéticas). Y ahi
la television plantea la diversidad
de pantallas y formatos para con-
tar historias. Concretando, hay que
comprender la television para poder
interpretarla como:

¢ Mediacion, mas alla de ser me-
dio masivo es un dispositivo don-
de cultura, sociedad y subjetivi-
dades se encuentran.

o Sensibilidad, mas alla de las
identidades fuertes es un escena-
rio donde se expresan los modos
populares de obtener sentido y
las nuevas maneras de generar
mundo como son los jovenes, las
mujeres, las sexualidades, lo &tni-
co, lo musical, lo ecoldgico...

¢ Subjetividad, mas aca de lo co-

lectivo, lo que jalona de latele son

las formas y estilos que toma el
sujeto; maltiples y diversas mane-
ras de habitar la vida del mercado

y la democracia.

Narrativas, mas que contenidos,

en la television (en su produccion

y ver) se asiste a modos de narrar,

estilos del contar, temporalidades

estéticas de la vida, pactos narra-
tivos.

(vi

Viajar por la tele es la aventu-
ra de no perderse. Desde la co-
modidad de la cama, lugar preferido
para ver television, cada uno va en-
contrando espejos cercanos sobre lo
que significa habitar estos tiempos.
Los noticieros se estan constituyen-
do en el lugar del horror y la farsa;
las telenovelas en el escenario del
deseo y la memoria; los programas
de entretenimiento han devenido
en la posibilidad de la risa facil que

no interroga al alma; las “televentas”
son la peripecia de mejorar el cuer-
po; los talk shows se han convertido
en el psiquiatra colectivo que todos
necesitamos; los realities la nueva
universidad del éxito. Lo narrativo
sirve para pensar. Lo popular sirve
para significar. Lo /ight es otra ver-
sion de la historia.

Y, aunque no lo creamos, detras de
toda esta superficialidad del mundo,
levedad del pensar, masividad del
mercado... se reconocen detalles de
la manera de ser de una colectividad
cultural. Asi, somos colombianos de
mujeres bellas-guerreras, hombres
tontos que se matan, sociedad que
quierereir parano pensar. Los mexi-
canos vienen protegidos por la vir-
gen de Guadalupe, la familia como
valor fundamental y el machismo a
lo “Televisa”. Lo venezolano ahora
es solo una mancha roja (chavista)
que goza su alma melodramatica y
desparpajada. Mientras, Brasil se
sigue gozando y amando en su ser
cultural y piensa en pablico su ser
nacional; Argentina asume que la
crisis es sumarca y que el exceso de
espectaculo es su estilo. Por eso dis-
frutamos mas la television hecha en
casa, en cada sociedad, esa es laque
preferimos porque por sus imagenes
e historias pasan partes, situaciones,
matices de nuestra identidad... nos
reconocemos de ahi, de ese territo-
rio simbolico, de esa pantalla.

(vn)

La television fue la celebra-
cion del lugar comin. El ritual
cotidiano que marcd la vida de los
habitantes de la segunda mitad del
siglo XX. La reina del entreteni-
miento y el lugar de la informacion.
El ritual televisivo marco nuestras
vidas (somos hijos de sus ficciones)
y nos hizo complices del mundo
(construimos imagenes de la vida
a su imagen y semejanza). La tele
se convirtio en parte de nuestro

dia, reemplazo a los contadores de
historias y llegd a ser “la realidad
de todos”, la mas comdin. El tiempo
libre, nuestro goce fue de la televi-
sion. “Yano es ‘el tiempo libre’ sino
el tiempo de los medios”, dicen
que escribid Antonio Pasquali, un
teorico de la comunicacion. El ocio
fue llenado de ficciones, noticias y
concursos. Triunfo el no hacer nada,
el ocio pasivo, la relajacion como
placer reportado del ver television.
El entretenimiento se convirtio en
macrorelato de la sociedad. Todo
devino televisivo, sobre todo los
suerios, los deportesy las religiones.
El mundo tomd la forma de la tele,
todo se convirtio en emocional. La
politica se lleno de celebrities y me-
lodrama®. Los centros comerciales
intentan ser como la television, me-
dios de entretenimiento, cada vitri-
na un canal. 4O sera al revés, la tele,
un centro comercial?

Y llego la multiplicacion de las
senales y hubo un canal para cada
gusto, cada gueto, cada fe. Y reind
la tele de soledades e individuos,
de redes y comunidades. Televisio-
nes para ser mas individuos, mas
red, mas flujo, mas ritual. Somos
masa-mercado pero sintiéndonos
sujetos libres en el disfrute cultural.
La television que era de todos dejo
de entusiasmar. La television masiva
diluye su seduccion omnipotente.
Entramos en otro universo: la televi-
sion de cada uno.

(vin)

La television masiva e indus-
trial fue. Ahora habitamos los tiem-
pos de la multiplicidad de pantallas,
el negocio de los formatos, las [6gi-
cas de otras emociones, el estallido
de las narrativas audiovisuales, la
multiplicacion de las estéticas he-
chas en diversidad de sensibilida-
desfidentidades. Tiempos donde
cada uno puede hacer la television
como se le de la gana.

Lo nacional y lo regional. Television e identidad



Y todo se derrumbé. Y todo se
reinvento. La vida es un fluir sin sen-
tido. El sujeto es el centro de nues-
tro universo, las culturas se afirman
en su diferencia, la politica se llend
de discursos de desigualdad y co-
municacion seductora, el éxito ya
no es claro, la tecnologia es nuestra
nueva magiay la economia también
dejo de servir... Lo significativo es
lo cercano, lo vital, lo emocional, lo
imprevisto. Lo trascendental esta en
las culturas otras llamadas oriente,
indigenas, afro, mujeres, medio am-
biente. La verdad esta en otra parte,
una que no es Occidente, ni mascu-
lina. Y se comparte la oralidad de la
telenovela con las imagenes Facebo-
ok, las minihistorias Youtube, los afo-
rismos infinitos en Twitler. Y todo de-
viene televisivo (no se imita al cine
ni al video arte, se habita en modo
televisivo). La television es nuestra
maestra y a su imagen y semejanza
nos contamos en formas/tiempos de
zapping, surfing, scratching, zipping. TV-
zapping, ejercicio tonto de cambiar
de canales para volver al mismo lu-
gar de inicio. 7V-surfing, cambiar de
canales siguiendo unaola: deportes,
cultura, infantil, ficcion, mdsica... o
apretar el fastfoward. TV-scratching,
practica de intervenir las imagenes y
los rostros de la tele para descubrir
otros valores, hacerlas ver de nuevo
y descubrir sus cinismos maltiples.
TV-zipping, profundizar, profundi-
zar, profundizar en una idea, una
imagen, un personaje, un tono para
gozar de breves momentos de éxta-
sis. Diversidad audiovisual hecha de
histerias, repeticiones, fragmentos,
espontaneismo. Todo porque la na-
rrativa televisiva es histérica, repeti-
tiva, fragmentada y cotidiana.

Las pantallas audiovisuales estan
para hacerse ofr, gritar cada vez mas
y hacer del mundo de la vida un en-

LA REVUELTA DE LAS PANTALLAS/FORMATOS/ESTETICAS

tretenimiento infinito. Celebracion
de las temporalidades del afecto y el
goce, de las culturas sentimentales.
La narracion televisiva documenta
una actitud histérica [siempre andar
sobreactuado; siempre en camara,
excitados]; una estética de la repe-
ticion [variaciones sobre lo mismo
para el goce relajado]; una narra-
cion fragmentada [crear ilusiones
de continuidad]; un estilo cotidiano
[hacer como si todo fuera en directo
y espontaneo y el televidente tuvie-
ralarazon).

11f/ogfo1: Nueva York. En este
dia, con este atentado, la television
demostro ser la reina de la comuni-
cacion. Envivoy en directo, un avion
se estrella y pone a todas las cama-
ras, por lo tanto al mundo, amirar en
vivo y en directo. Bin Laden parecia,
mas bien, un excelente productor de
Hollywood. Los periodistas habla-
ron en exceso. Los primeros planos
buscaban la tragedia. Todo se lleno
de misterio. Pero, llegd el acuerdo
y todas las camaras dejaron de ver
rostros para quedarse con el espec-
taculo de las torres mas famosas del
mundo en llamas. Y muri6 la pos-
modernidad, y nacio la nueva ideo-
logia: el terrorismo. Y todo en vivo y
en directo por tevé.

11-MJog4: Madrid. Las camaras
aturdidas no daban crédito al caos.
La television solo sabia escandali-
zar. Los politicos mintieron, la ciu-
dadania huy6 en el mévil espanol o
celular latino. Los medios mostra-
ron la catastrofe, la convirtieron en
melodrama y sensacionalismo. Pero
los textos y las imagenes de celular
hicieron que los madrilefios demos-
traran que mas que miedo, tenian
bronca y eran solidarios. Y ya la te-
levision mudo al celular.
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o7/o7/o5: Londres. Poco an-
tes Bono y su Live 8 mostraban una
ciudad llena de gente linda con ga-
nas de cambiar el mundo desde la
misica (jpolitica de la compasion/).
Miércoles, la television documenta-
ba en vivo y en directo la fiesta, los
juegos olimpicos del 2012 eran en
Londres. Mejor atn, se habia derro-
tado a la pretenciosa Paris. Jueves,
el terrorismo ataca. Londres siente
rabia, panico, caos. Nada se ve. Todo
muy controlado, muy organizado,
muy civilizado. No hubo sangre. No
hubo muertos en pantalla. Todo muy
respetuoso, limpio, sofisticado. No
hubo horror, tampoco asco. La civi-
lidad, la policia, los ciudadanos ac-
tuaban sin panico en sinfonia per-
fecta. Todo muy inglés. Una tragedia
muy pero muy limpia. Los primeros
planos no aparecieron; tampoco la
histeria. Todo fue distante. Todo muy
“underground”, no fue a la pantalla
masiva: se quedo en la pantalla del
celular. Yano habia que iralatelevi-
sion masiva para estar informado.

Las nuevas televisiones son una
invitacion al nomadismo, a las iden-
tidades inestables, a los sentidos efi-
meros, a contar enimagenes mientras
vamos viviendo. Contar el mundo a
través de los propios ojos y de la pro-
pia experiencia. Y hablamos enton-
ces de la transformacion no lineal, el
renacimiento multiplayer, la percep-
Cion virtuosa, la memoria visionaria,
la creatividad publica, la emocion
sostenible y el body sense*. Todas las
formas de television son posibles,
la de uno es la mejor. La masiva es
la que no veremos. S6lo queda para
lo masivo e industrial la religion y el
fatbol, para todo lo demas basta con
una camara y una pulsion por contar.
Habitamos la opulencia de la diver-
sidad expresiva. Pregunta: ¢estamos
listos para “contar”?
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Y la tendencia es narrar. Para
narrar tenemos que reconocer que
cada dispositivo es tnico y que hay
que aprender/saber contar res-
petando cada especificidad (cine,
tevé, video, internet, celular...) y
tener qué contar (habitar con sen-
tido la experiencia de la vida). El
cine seguira iluminando el paisa-
je de las celebridades pero tendra
poco impacto en la vida de la so-
ciedad de los comunes. El discurso
anquilosado y conservador del cine
dejara de reinar; todo luce viejo en
el cine. Su lenguaje, sus logicas de
los géneros, sus duraciones, su gla-
mour, sumodelo narrativo no llega-
ran a todos. Sera un modo de vida
solo para sus pocos creyentes. El
cine seguira existiendo en su pro-
pia iglesia y con sus propios fieles.
Seguira siendo el area principal en
los estudios universitarios de lo
audiovisual; los directores y auto-
res mas que ganar el arte seguiran
viajando de festival en festival; sus

grandes obras (no mas de diez al
ano) nos haran pensar e imaginar
mejor. El cine perdera su hegemo-
nia y no podra seguir imponiendo
su lenguaje y discurso a los demas
dispositivos audiovisuales.

Ahora tenemos que practicar y
ensenar la multiplicidad de panta-
llas. Y comenzar a buscar como es
que narra cada pantalla, cuéles son
las reglas de imagen, sonido, ritmo,
duracion, género y formato. No se
trata de copiar o calcar. Se deben
buscar las especificidades narrativas
de cada dispositivo audiovisual y de
cada contador. Cada uno (dispositi-
vo y sujeto) expresa de modo distin-
to. Debemos comenzar a pensar en
cada pantalla y como cada una trae
consigo una narrativa y un discurso.
Asi habra que pensar como narra
cada pantalla audiovisual. He aqui
un boceto®.

(x)
El negocio audiovisual es los
formatos. Buscando encontrar lo

industrial se sabe que ya no estaran
las grandes audiencias mundiales y
que hay que buscar pequefios publi-
cos. Y cada comunidad es un pabli-
co. Lo vendible son las historias. Lo
industrial es la creacion de formatos
(idea, modo de producir, criterios de
estética y filosofia, dramaturgia, esti-
lo del relato, modos de mercadear).
Unaidea quese convierteen historia,
que construye un formato, que llega
al mercado universal. Cada pais, cada
cultura, cada sociedad con su saber
audiovisual lo adaptara al gustoftra-
dicion/sensibilidad de su gente.

En la television abierta y de ca-
ble el formato ganador es la serie,
obras de ficcion concentradas en
pocos capitulos; se abre la venta-
na de los felefilmes que retoman los
saberes del cine pero hechos para la
television, menos pretension, mas
contundencia narrativa; reinan los
formatos documentales que hacen
seducciones en forma de ficcion y
convierten a la vida en cuento (algo
asi como los reality).

CATEGORIA CINE TELEVISION VIDEO INTERNET CELULAR
Comunicacion| Expresiva Informativa Artistica En red Intima
Ritual Ir a misa Rezar el Los angeles | Nueva era Celebracion
rosario del yo
El mirar Sofiar Ver Buscar Fragmento vy Flujo
conexion
Actor Autor Artesano Experimentador | Individuo El sujeto
Produccion Lenta Rapida Personal on demand en directo
Duracion 90 minutos 30 060 Diversa Maximo 7 Breve,
minutos minutos cercana al
minuto
Imagen Plano abierto | Primer Plano Movwil Cercano Inestable
Lenguaje Arte Conversacion | Resistencia | Blsqueda v Personal e
contextual intimo
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Con la llegada de la television di-
gital se enfatizara en la basqueda de
otros géneros y tonos narrativos para
lo infantil, lo fantastico, lo erético,
lo cultural. Estos guetos que habian
sido abandonados en nombre de “la
masa” ahora son el negocio a contar,
a ganar, a explotar industrialmente.

La narrativa internet, canal youtu-
be, busca el impacto situacional,
la historia se tiene que contar de
una vez. Mas que la historia triunfa
la situacion y su atrevimiento para
mirar/experimentar la vida desde
otro lado. Su tono casi es de burla,
de resistencia a la tele masiva, su
potencial es contar en version ab-
solutamente propia. Su reino es el
directo. Su l6gica, la red. Su tono, la
inestabilidad del voyeur.

Lanarrativa celular es medio de la
intimidad, del registro personal de
la vida, la defensa del yo. Es una au-
diovisual de combate, de lucha por
la defensa de los gustos, visiones y
politicas del uno. Es un dispositivo
para contar el yo, para tener voz e
imagen en el mundo de los relatos.
Es imagen pero texto pero voz. Toma
la forma de cada uno. Su reino es in-
dividual. Su logica es existir. Su tono
es la celebracion del uno mismo.

Si tenemos tantas pantallas para
contarnos. La fidelidad a una marca,
un canal, un programa decae. Triunfa
la infidelidad. Buscamos donde mas
emocion tengamos. Tenemos que
enfatizar en “lo que tenemos que
decir”. Nos toca llenar la cabeza de
ideas y la vida de experiencias. Idea
y vivencia cuentan y seducen. Con-
tar aquello que es necesario con-
tar, esa es la regla. La historia dice
que la gente chatea, goza viendo,
se divierte mirando en la vida del
otro. El blog fue primero, luego vino
Myspace, aparecio y seduce Youtube
y los blogs bajaron con la eferves-

LA REVUELTA DE LAS PANTALLAS/FORMATOS/ESTETICAS

cencia visual de Facebook y ahora
andamos en la onda del Twitler, la
maquina mas grande del mundo de
aforismos. Cada uno, un formato, un
contar propio.

En esa bisqueda por hacer ne-
gocio con lo audiovisual, ya el pro-
ducto no basta. Ahora se crean obras
para un anunciante predetermina-
do. Todo producto o servicio o idea
debe venir con una historia incluida.
Una historia que aporte a la marca
del anunciante, a la idea a contar, al
acto emocional que se quiere com-
partir. Y esa historia debe ser posible
en cualquier formato, desde Youtube,
pasando por TV local y terminando
en celular y twitler/facebook. La idea
es sumar comunidades. Agregar, no
obligar a todos a estar juntos.

Buscando el negocio, los produc-
tores y creadores deberan dejar su
arrogancia e incentivar el concepto
de comunidad; investigar las sensi-
bilidades colectivas para encontrar
los mensajes y las estéticas y los to-
nos a contar; localizar otros modos
mas atiles de publicidad; dialogar
con los colegas, aprender de los
otros, intentar la creacion mas que la
copia; disenar contenidos diversos
segln las pantallas; comprender que
el entretenimiento no es un grito o
una mueca vacia sino un viaje. Por
ahora, para hacer mejor lo audiovi-
sual hay que aprender de lo religio-
so, el fatbol, lo étnico y lo femenino;
donde se juntan los humanos, tejen
lo comin y la pasan bien. Escuchar
al mundo es la mejor forma de con-
tar bien.

(... y unfinal)

Cohn & Duprat, creadores del ca-
nal urbano CGiudad Abierta, Buenos
Aires, 2004, anunciaban que las for-
mas audiovisuales debian habitar
el experimento, que los relatos son

Facultad de Periodismo y Comunicacion Social / UNLP

por Omar Rincon

de la gente y que la television es de
ideas originales y concepto mas que
de dinero y tecnologia. Television
abierta, sin finales. Television zen,
para la contemplacion. Y tenian ra-
z0n, eso es las nuevas televisiones.

El estallido de las narrativas au-
diovisuales nos lleva a diversidad
de temporalidades, lenguajes con
caracter propio, formatos que se
mezclan y fusionan, revival de di-
recto (la vieja television) y la orali-
dad (la vieja tradicion), narrativas
mas colaborativas, invenciones
estéticas ubicadas en las sensibili-
dades/identidades. La gran revolu-
cion audiovisual llegara el dia que
seamos capaces de contar en esté-
ticajdramaturgia/tempo femenino o
indigena o afro o medioambiental o
gay u oriental... cuando la forma que
tome el relato audiovisual en sus di-
versos dispositivos tengan esos mo-
dos no experimentados del relato.
Las nuevas sensibilidades, las otras
identidades, no son contenido, son
sobre todo forma de contar, modelo
narrativo, propuesta estética.

La multiplicidad de lo audiovisual
esta aqui para que aparezcan esos
otros modos de estar e inventar el
mundo de la vida. Si no contamos,
no existimos. Podemos ser mas
imagen que texto, pero no dejare-
mos de estar en todas las pantallas.
Las narrativas y estéticas del estalli-
do de la pantalla televisiva hay que
inventarlas, ain no han llegado.
jContemos!
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Notas

1 Director de “Pecados capitales” (Caracol,
2002), “Dora la celadora” (Caracol, 2004), “En
los tacones de Eva” (RCN, 2006), “Verano en
Venecia” (RCN, 2009). Testimonio via correo
electronico, 28 de abril de 2009.

2 Todo ha sido tan cinico que la directora de
marca de Televisa afirmé que su compania
hacia dos tipos de telenovela: la clasica me-
lodramatica y la alternativa. ¢Cuales son las
telenovelas alternativas? “La fea mas bella”
(2006), “Yo amo a Juan querendon” (2007)
y “Destilando amor” (2007). Todas copias o
adaptaciones de tres historias colombianas
(“Yo soy Betty, la fea”, “Pedro, el escamoso”
y “Café con aroma de mujer”). Escuchado en
seminario de Obitel, Universidad de Guada-
lajara, 2007.

3 Bourdieu, Pierre. Sobre la television, Anagra-
ma, Madrid, 1996. Sartori, Giovanni. Homus
Videns. La sociedad teledirigida, Taurus, México,
1999. Landi, Oscar. Devdrame otra vez, qué hizo
la television con la gente, qué hace la gente con la
television, Planeta, Buenos Aires, 1992.

4 Ver Orozco, Guillermo (coord.). “Audiencias
y pantallas en América”, Comunicar 30, revista
cientifica iberoamericana de comunicacion
y educacion, XV, Madrid, 2008; Fuenzalida,
Valerio. Television abierta y audiencias, Norma,
Buenos Aires, 2001; Orozco, Guillermo. Tele-
vision, audiencias y educacion, Norma, Buenos
Aires, 2001; Mariet, Francois, Déjenlos ver
television, Urano, Madrid, 1993; Silverstone,
Roger, Television y Vida Cotidiana, Amorrortu,
Buenos Aires, 1996; Lopez, Maritza, Los ni-
fos como audiencia, Ministerio de Comuni-
caciones, Bogota, 2001.

5 Ver Consejo Audiovisual de Cataluna,
[’educacié en comunicacio audiovisual, Quaderns
del CAC# 25, maig-agost 2006, en:
http://www.cac.cat/web/recerca/quaderns/he-
meroteca/detall.jsp?NDg%3D&MQ%3D%3D
&)yc%3D&MTQ%3D

6 Ver Rincon, Omar. Narrativas medidticas o como
se cuenta la sociedad del entretenimiento, pp. 42-
57, Gonzalez Requena, Jesus, £ discurso televi-
sivo, espectaculo de la posmodemidad, Catedra,
Barcelona, 1999; Abruzzese, Alberto y Miconi,
Andrea, Zapping. Sociologia de la experiencia te-
levisiva, Catedra, Madrid, 2002, pp. 127-160.

7 Diagndstico de oportunidades de cambio cultural
en los televidentes, Corporacion Corpovisiona-
rios por Colombia, CNTV, Bogota, mayo de
2008, pp. 18-19. Proyecto “Formando televi-
dentes criticos, responsables y activos”.

8 Bourdieu, Pierre. Sobre la television, Anagra-
ma, Madrid, 1996.

9 Martin-Barbero, Jests y Munoz, Sonia (Co-
ord.). Television y melodrama, Tercer Mundo,
Bogota, 1992; Mazziotti, Nora, Telenovela,
industria y practicas sociales, Norma, Buenos
Aires, 2006; Vasallo de Lopes, Immacolata y
Vilches, Lorenzo, Mercados Globais, Historias
Nacionais, Anuario Obitel 2008, Rio de Janeiro,
Globo Universidade, 2008; Sunkel, Guillermo
(Coord.), E/ consumo cultural en América Latina,
Convenio Andrés Bello, Bogota, 1999.

10 Ver, Martin-Barbero, Jesds.
www.mediaciones.net

11 Eco, Umberto. “¢Perjudica el pablico a la
tele?”, en: Moragas, Miguel de (Ed.), Sociolo-
gia de la comunicacion de masas, Gustavo Gili,
Barcelona, 1979.

12 Machado, Arlindo. £ paisaje medidtico, Li-
bros del Rojas, Universidad de Buenos Aires,
Buenos Aires, 2000.

13 Rincon, Omar. Los telepresidentes: cerca del
pueblo y lejos de la democracia, C3FES, Bogota,
2008. Disponible en:
http://www.c3fes.net/docs/lostelepresidentes.
pdf

14 Las siete megatendencias del estilo mundo
expuestas por Future Concept Lab, en taller rea-
lizado en Bogota, Camara de Comercio, 2 de
septiembre de 2008.

15 Este es un ejercicio con base en el cuadro
presentado en: www.futureconceptlab.com
16 Este es un ejercicio con base en el cuadro
presentado en: Rincon, Omar. Television, video
y subjetividad, Norma, Buenos Aires, 2002,
pp.22-26.
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