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TELEVIGION
NEGOCIO) VERSUS CULTURA

Intervencion en el foro “La Television Actual: ;Negocio
Versus Cultura?”, organizado por Generacién Empresarial.
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1. CoMmERrcIO CULTURAL: EL ABISMO ROMANTICO

Puesto a exponer sobre el tema “televisién: negocio ver-
sus cultura”; la pregunta que surge de inmediato es la
siguiente: ;por qué “versus”, quesignifica una cosa con-
" traotra? ;Por qué no, en cambio, “negocio y cultura?”
En efecto, toda actividad cultural posee una base econé-
mica; se apoya en un modo de produccién que sustenta
la actividad en cuestién. No hay cultura sin negocio que
la preceda o la acompafie.

Particularmente €l arte ha sido inseparable del comer-
cio artistico. En cuanto actividad de una industria re-
gular organizada en torno a un estamento profesional,
surgié en los Paises Bajos del siglo XV, sobre la base de
la exportacién de miniaturas, tapices e imégenes de de-
vocién procedentes de Amberes, Brujas, Gantes y Bru-
selas. Anteriormente, “entre los siglos X1y XV, en cambio,
la adquisicidn comercial de obras de avte basada en la oferta y
demanda es atin poco frecuente. Las necesidades se cubren, por
vegla general, mediante el trabajo de artistas en servicio per-
manente o la ejecucion de encargos exactamente especificados.
En Italia, sobve todo en Flovencia, las fundaciones eclesidsti-



cas de burgueses vicos 'y prestigiosos, junto con las fundaciones

de los principes con fines propagandistics, constituyen la base

de la produccidn artistica...” !

Con el tiempo, sin embargo, los productores de cultura
debieron incorporarse plenzmente al movimiento del
- mercado y, sélo desde ese momento, pud1e“on vivir del
_ producto de su trabajo.

Empieza entonces, y continda sin resolverse hasta hoy,
la discusién entre la libertad artistica —propia de la
produccién para el mercado— vy el riesgo que conlleva
remunerar las obras de cultura o comercializarlas bajo
cualquier forma. Potque en la medida que las obras se
vuelven accesibles a través de su venta, y reproducibles
a gran escala, pierden asimismo su.aura; la magia que
las liga a la subjetividad e individualidad del creador.
Desde ese momento se abre un hiato entre el comercio
cultural y la cultura sustraida del mercado en virtud del
apoyo provisto por mecenas privados o el subsidio pd-
blico.

De ahi en.adelante, el comercio de bienes simbélicos y
de mensajes estard permanentemente expuesto a la sos-
pecha de ser una modalidad bastarda de la cultura, pro-
pensa a la mercantilizacién, al gusto masivo, a la acu-
mulacién y el egoismo posesivos. En cambio, el arte
sustraido del mercado adquiere pera si el valor de lo
ético, lo auténtico y lo noble. Aquél es arte contamina-
do; éste, arte puro. A un lado queda la cultura como
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mercancia —publicidad, en el extremo—; al otro, la
cultura gratuita, espiritual y soberana.

Un abismo romdntico se abte entre esas dos visiones,
creando toda una seriec complementaria de asimetrias:
privado versus publico, remunerado versus libre, comer-

cial versus universal, negocio versus cultura. En un ex-
“tremo quedan situados los instintos y el propdsito de

lucro; en el otro, la razén y el sentido del espiritu. A la
izquierda, la cultura vulgar, masiva, folletinesca y
melodramética; a la derecha, la cultura ilustrada, seria,

- personalizada y consistente. En un nivel inferior lo ba-
‘nal, sensacionalista, lddico y democrirtico; en el nivel

superiof, lo sofisticado, mesurado, grave y aristocrarico.
2. Las INDUSTRIAS DEL MERCADO CULTURAL -

La difusién del medio televisivo representa un punto de
médxima tensién en esa linea divisoria. En su origen, se
concibé a la televisién exclusivamente como cultura
publica. Nace por eso del lado del Estado, de la seriedad
y el rigor puritano. Se la controla estrechamente y defi-
ne como un instrumento al servicio de la ilustracién. Su
fancién debia ser la de educar, informar y entretener,
pero siempre en nombre de la alta cultura: sofisticada,
mesurada, grave y aristocrdrica. La televisién publica
europea, con la BBC puesta en la ciispide de la pirdmide
cultural, representa el paradigma de esa ilusién.



Mas ésta no demord en desmoronarse. La television —a

semejanza de o que habfa ocutrido desde el comienzo

en los EE.UU.— pronto se privatizé y transformé en-

empresa industrial. Se abrié al mercado hasta convertir-
se'en el principal medio de la cultura de masas. En vez
de propalar la buena nueva de la alta cultura devino la
principal expresién de la cultura popular, industrializada
y producida en serie.

No es efectivo, sin embargo, que sdlo la televisién haya
experimentado esa evolucién. El libro, por ejemplo, sim-
bolo de toda cultura ilustrada, siguié el mismo camino.
;Y qué lee el mercado, es decir, el ptblico compuesto
por los vecinos de la ciudad? Segtin una estadistica so-
bre los libros mas vendidos en los EE.UU. durante la
década pasada, diez de los trece titulos que vendieron

mds de un millén de volamenes corresponden a sélo.

tres autores: Stephen King, Danielle Steel y Tom Clancy.?
Horror, romance y sexo, y thriller tecnolégico: jhe ahi
los géneros besi sellers de la cultura escrita contempora-
nea! Hago notar, de paso, que el rating de libros mis
vendidos se publica cada semana en los principales dia-
rios alrededor del mundo, sin que a nadie este hecho le
lame la atencidn. Sucede que nos hemos acostumbrado
a separar libros serios, distinguidos, propios de la cultu-
ra de élites, de los libros mds consumidos, por ser antos
para el gusto masivo.

Algo similar ocurre en la industria del cine. Las pelicu-
las de éxito se miden por el retorno que producen sobre
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el capital invertido, mal que le pese a la critica especia-
lizada. Entre ellas se cuentan E.T., La Guerra de las
Galaxias, Tiburén y Batman. Esta Gltima vendié US$41
millones en las primeras 72 horas de exhibicién simul-
tinea en 2.850 salas de los EE.UU.? A su turro, los in-

gresos totales de una pelicula son generados por sus va-

rias “pasadas™a través de distintos canales (salas locales,

~del extranjero, VCR, TV pay-per-view, TV cable, TV

abierta); y por las utilidades originadas en industrias
colaterales, tales como la industria discogréfica, de ju-
guetes, de vestimenta, de posters, de juegos
computacionales, de alimentos, etc.

3. Er NeGocIo DE LA ‘TELEVISION

Pero volvamos a la television. ;Negocio o cultura? 81
uno-escucha a ciertos ejecutivos de la industria, se que-
da con laimpresién, al final, que lo tinico que interesa a
este med:o es, efectivamente, el negocio. Dice uno, por
ejemplo: “nmosotvas estamos en el negocio de vender audiencias
a los avisadores”. Punto. Otro afiade: “es an hecho gue la
television comercial es, primero que todo, un inedio de marke-
ting v, en segundo lugay, un medio de entratencion”. O bien,
sefiala un antiguo Vicepresidente de la CBS, la cadena
norteamericana: “Yo no estoy interesado en la cultura. Ni
estoy intevesado en valoves pro-sociales. Yo solo tengo un inte-
vés: 5i acaio las personas mivan el programa. Esa esmi defini-
citn de bueno; ésa mi definicion de malo” *

@



En realidad, quienes abrigan prejuicios contra la televi-

sién comercial; podrian limitarse a decir: a confesién de
parte... Pero las cosas no son tan simples. '

Pies subsiste el hecho de que la televisién produce pro-
gramas, mensajes, informacién, entretenciones. Es show-
biz en grande: para grandes audiencias, durante 24 ho-
ras al dfa, ininterrumpidamente a lo largo de los afios.
En el mundo hay cerca de 900 millones de receptores de
televisién; en promedio, uno por cada seis habitantes.
Sélo en los EE.UU., los ingresos de la'industria supera-
ron los US$40 mil millones en 1990. (Permitanme, sin
embargo, agregar aqui una cifra que muestra cémo las
cosas empiezan a cambiar: el afio pasado, el valor de
mercado de las tres principales compafifas de la indus-
tria de la computacién —Microsoft, Intel y Compag—
excedi6 al de todas las compaifas de televisién, ablerta
y de cable, sumadas.’)

Ahora bien, si-la industria opera conforme a criterios
comerciales, ;qué pasa, en cambio, del lado de las au-
diencias, de la gente que mira televisién? Cuando com-
pra un receptor, o se suscribe al cable, jcuil es su pre-
tensién? Me atreverfa a decir que lo que busca es, senci-
llamente, participar en una amplia zona de la cultura de
su época, igual como hace el que concurre aarrendzr un
VC, asiste al cine, o compra el mds reciente best seller en
la libreria de la esquina.
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El hecho de que yo personalmente padiera preferir a
TS. Elliot por sobre Tom Clancy, o que guste mds iral
cine para ver Lo que queda del dia que Rambo I, 11 o 1,
no cambia las cosas; asi como no invalida a la television
el que la mayoria prefiera la telenovela de moda que un
programa sobre i bellera del pensar.

~Luego, desde ¢l punto de vista de la sociedad y los indi-

viduos que la conforman, la cultura sigue siendo tal a
pesar de su comercializacién. Y la televisién mantiene
su estatuto de medio cultural, sin perjuicio del cardcter
lucrativode la industria o de la intermediacion del mer-

“cado.

4. UN MoDERNG CARNAVAL POPULAR

Lo que resulta cierto, en cambio, es que la television
—al estar referica a los grandes ntimeros— expresa una
verriente cultural que no es aguélla oreferida por las
minorias letradas de la sociedad. A nadie que lea libros
scfisticados, menos afin si los escribe, podrd satisfacerle
—comparativamente— una sesién “cesenchufada” de
MV, o laaparente vulgaridad de Beavis and Butthead, o
el melodrama de horario vespertino. Ni alguien que
busque contexto socioldgico o histérico para las nori-
cias del dia, o guste escuchar conversaciones sobre filo-
scfia politica, podrd encontrarlas facilmente en la tele-
vision.



Su negocio, en efecto, —sobre todo en el caso de la rele-

vision abierta— es la cultura del comuon denominador;

- comunicacién ininterrumpida de sonido e imagenes que -

pasan a integrar el panorama cotidiane, casi como una
segunda naturaleza. Alli, a golpe de zapping, se puede
navegar entre miltiples “vistas’, dispuestas lado a lado
como los productos de un supermercado, s6lo que en
cantidades infinitamente superiores. Cada caral es una
secuencia de esas “vistas” ordenadas heterdclitamente;
el noticiero al lado de la pelicula, el programa musical
junto al reportaje, y en medio de todo la publicidad, en
una constante roracién de géneros que se repiten y des-
componen en mil programas, temas y escenas,

Es la cultura del moderno carnaval popular, que no se
detiene, que lo invade todo, que busca llamar nuestra

atencién v retenerla por media hora, con su variada oferta

de accién, entretencién, noticias, sexo, musica, folletin,
servicios utilitarios, consulta médica e innumerables
viajes por el universo de la imaginacién.

5. EL INGRESO DE 1.0S BARBARCS AL BazAR CULTURAL

El negocio de la televisién —mensajes entremezclados
con publicidad—, ha hecho posible, por primera vez,
que una cultura audiovisual internacionalizada se ex-
tienda mis alld de un circulo de elegidos. También por
primera vez, nosotros, los habitantes de la ciudad letra-
da, nos vemos confrontados con las demds tribus cultu-
rales; masivas tribus suburbanas o de jévenes rock and
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pop; tribus sintonizadas con un sentimiento
melodramdrico de la vida; tribus consumidoras de fes?
sellers televisivos; tribus que poseen cédigos diferentes
de gusto y jerarquia y carecen de nuestro propio con-
cepto de distincién. Dicho en pocas palabras, la televi-

si6n nos ha obligado a ejercitar un sentido mds toleran-

te —modesto y relativo— de nuestra propia sensacion
de superioridad cultural.

Siempre que eso ocurre, la ciudadania lecrada ha tendi-
do a reaccionat de manera defensiva y con un dejo de
arrogancia. Asi, por ejemplo, aunque ahora resulte in-
concebible, el grupo ilustrado rechazé en su momento
la educacién universal obligatoria. También repudié la
aparicién de la prensa popular, tilddndola de roja y ama-
rilla. La misma actitud adopté frente al comienzo de la
radio y, sobre todo, del cine, al que percibié como una
amenaza para la moral y las buenas costumbres.

Es un dato de la historia que todo nuevo medio de co-
municacién, en la medida que altera las fronteras entre
alta y baja culcura, entre consumo de élite y de masas,
provoca ese tipo de reacciones adversas. Siempre se ha
acusado a los nuevos medios de banalizar la cultura y de
abrir las compuertas a los bdrbaros con su ruidosa vul-
gar:dad.

;O serd, mis bien, como dice un connotado historiador,

que “muche de lo que bhoy escuchamos como lamento sobre la
valgaridad, el vacio, el sensacionalismo, y el melodramatismo

@



de la television no-es un producto de ella en absoluro” ) sino
“simplemente, la waslacion de-la subliteratura a la panta-

lla”? Lo diferente, agrega nuestro historiador, es que
“nunca antes los gustos valgares fueron tan conspicuss y accesi-
bles™. Y concluye: “la subcultura —que sin duda es la for-
ma dominante de una socicdad democrdtica— probablemente
‘16 es hoy peor, ni es mejor, de lo gue siempre ha sido. Pero e,
enfaticamente, mds visible” ©

¢Como no estar de acuerdo? Efectivamente, la industria
cultural ha vuelto visible —y el mercado ha hecho trans-
parente— una proporcién de la pirdmide de simbolos y
mensajes que hasta ayer se hallaba oculta tras el tupido
velo de las clases sociales y el escaso poder de parricipa-
cién de los estratos bajos.

El continuo éxito de la televisién y su amplia acepra-
ci6n social vienen precisamente de haberse convertido
en el principal instrumento de informacién y diversién
para la mayor parte de la poblacidn, “y, probablemente, of
mds igualitario y democrdtico”.” Dicho en otras palabras,
la television se ha mantenido como un medio dindmico
justamente porque combina de nuevas maneras el ne-
gocio y la culturz, y no ha trepidado en instituir el mds
amplio bazar de productos simbélicos hasta ahora cono-
cido.

a0

6. TELEVISION CULTURAL

La televisién cultural pura, de élites, en cambio, no ha
llegado lejos en ninguna parte, porque no responde a
una demanda masiva, ni sintoniza con el tipo de espec-
ticulo y entretencién que la gente desea ver. jAsi es,
aunque nos duela a los habitantes de Iz ciudad letrada!
Par generosos que pudieran llegar a ser los subsidios
destinados a la televisién que a nosotros supuestamente
nos gustaia ver, seguiriz siendo un emprendimiento de
minorias. S6lo que en ese caso la mayoria estaria forza-
da, ademds, a sostener una programacién selecta que no

‘estd interesada ni dispuesta a consumir. Constituiria,

por ese concepto, una completa inversién del principio
de equidad.

Incluso, cabe la cuda dessi los intelectuales y lecrados se
declararfan satisfechos con una televisién cultural pura
que, a fin de cuentas, no serfa mucho mds que 1na com-
binacién de musco, sala de concierto, galerfa de arte,
tertulia de salén y un medio de divulgacién de las “obras
del espfritu”. En efecto, ¢no serfa rodo eso, acaso, mis
bien un travestismo de la cultura que amamos los letra-
dos, acostumhbrados a experimentarla en vivo,
personalizadamente, mediante una lenta absorcién y
dentro de espacios especialmente construidos y
segmentados para tal efecto?

De hechge, tengo la imptesién que los mds acerbos criti-
cos ilustrados rara vez aprovechan los espacios cultusa-

.



les que ofrece la televisién comercial, generalista o de-

cable. La mayorfa ni siquiera Jos conoce. Su imagen del

"medio proviene, habitualmente, de la lectura de dia~ - :

rios, revistas o libros. Hablan de prestado, me parece. Y
cuando se acercan a la pantalla, igual como hace el veci-
no, lo mds probable es que busquen distraerse y partici-
par en el carnaval de imdgenes; no para ilustrarse y acre-
centar su patrimonio cultural. Dicho sea de paso, tam-
poco piden al periédico piezas académicas en profundi-
dad; ni a su semanario preferido que incluya sesudas
publicaciones cientificas; ni a la radio que transmita los
debates del parlamento.

En suma, me pregunco cudnta gente “culta” de nuestro
medio sigue con atencién las retransmisiones de la Aca-
demia Imaginaria o sabe siquiera que existe. Cudnta pres-
ta atencién a los programas del canal ARTV o aprecia
los topicos que se debaten en C-SPAN. O cudnta apro-
vecha la oportunidad de mirar show de libros, las 6peras y
conciertos teletransmitidos, el cine cidsico o chileno, las
entrevistas a pensadores y artistas nacionales, y tantos
otros programas de alta cultura.

Me temo que al atacar a la televisién comercial, frecuen-
temente se use a la cultura sélo como una coartada; una
forma apenas velada de reafirmar el propio “buen gus-
to” y asi marcar, frente a los demads, la propia distincién.

No quisiera con esto dar a entender que todo lo que
hace la relevisién es negocio cultural de calidad, o de
buen nivel, o que no deberiamos preocuparnos de la
violencia excesiva en los horarios de programacién
infantil.

Pero eso, para mi, es algo muy distinto que oponer

artificialmente culturay negocio a propésito de la tele-

visién.

Mis bien, pienso que sélo en la medida en que reconoz-
camos —y empecemos a entender— la economia de
mercado de la cultura televisiva y los limites de nuestra
propia cultura letrada, podremos iniciar, recién, una
discusién fructifera sobre los problemas de calidad y re-
gulacién de la televisién comercial.

Lo demis es como viviz de mitos y nos conduce irreme-
diablemente al callején sin salida: “negocio versus cul-
tura”,
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