Realities

La narrativa total de la televisién

Omar RINCON'

22

Profesor Asociado de la Pontificia Universidad Javeriana. Director
de la Especializacion de Televisién en esta misma institucion edu-
cativa. Critico de televisién en el diario El Tiempo. Correo electré-
nico: orincon@javeriana.edu.co Este articulo forma parte de una
investigacion mas amplia sobre las transformaciones mediaticas
televisivas, emprendida por el autor para el Departamento de Co-
municacién de la Pontificia Universidad Javeriana.

Leblanc, G., citado en Abril, Gonzalo, Teoria general de la informa-
cion, Madrid, Cétedra, 1997, p. 257. La television es una institu-
cién social y cultural, en cuanto se ha convertido en una instancia
socializadora en igualdad de condiciones con la familia, la escue-
la, el sistema de valores y la tradicién cultural.

Martin-Barbero, Jests y Rey, German, Los efercicios del ver. He-
gemonia audiovisual y ficcidn televisiva, Barcelona, Gedisa, 1999,
pp. 15-48.

Rincén, Omar, Television, video ¥ subjetividad, Buenos Aires,
Norma, 2002, pp. 29-60.

Los reality shows integran en sus reconstituciones
ciertos cddigos heredados del cine y proponen, en tiem-
po real y en directo, lo que el cine no habia podido
ofrecer mds que a la imaginacion: el happy ending.
Lo que el cine proyectaba sobre la pantalla, la televi-
sidn lo realiza en la vida [...] La televisidn es el platé
donde la felicidad es al fin accesible.

G. Leblanc!

La televisién, como institucién sociocultural®
y en tanto narrativa y estética,’ es el medio central
para el juego de los sentidos colectivos en la socie-
dad actual. Para comprender su presencia activa
en la vida simbélica de la sociedad, hay que asu-
mir que el reino de la televisién es el del entreteni-
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miento, su valor es industrial, su comunicabilidad
es dramdtico-narrativa y su sentido estd en sus au-
diencias. En esta linea, como medio de comunica-
cién ha incrementado las experiencias “de proxi-
midad y [... ha respondido] a la aspiracién de las
masas a ser representadas; o si se prefiere, a la pa-
radéjica masificacién —;democratizacién?— del
vedetismo”.* En esta bisqueda por estar en el me-
dio de la vida de la gente, la televisién se ha inven-
tado su obra mds completa, el reality show:

En el reality show puede mezclarse todo aquello que la
televisidn ha encontrado especialmente titil hasta ahora,
desde la tradicién de los telefilmes a los programas infor-
mativos, pasando por las variedades, los debares, los con-
cursos, la telenovela o la publicidad. Un reality show
cuenta historias, informa, divierte, se basa frecuente-
mente en la conversacién, admite la presencia del puibli-
co en el estudio y sus protagonistas pretenden y a veces
consiguen algin tipo de recompensa. De ahi que pueda
considerarse como un géneto total, cajén de sastre en el
que se han introducide todos los géneros.’

En la misma linea, el experto espafiol Lorenzo
Vilches asegura que “la principal caracteristica de
este género es el rescate de la gente comun para las
pantallas televisivas”,® ya que produce credibili-
dad en la autenticidad de personajes reales, den-
tro de una légica de relato oral en la cual el narra-
dor es quien solfa ser el espectador, y la verdad se
establece en la realidad.

No considero, como lo expresaron en su mo-
mento Castafiares y Vilches,” que el reality sea un
género; mds bien es un formato, porque no crea
nada nuevo y en cambio actualiza de forma nove-
dosa ciertos géneros exitosos en pantalla —algo
similar a lo que hace la telenovela que, como for-
mato televisivo, renueva el género del melodrama
al hacer intervenir los géneros de comedia y sus-
penso—. Como bien lo afirma Nora Mazziotti,
“Hay que actuar a partir de los pardmetros proba-
dos de los géneros. No contra ellos, sino con ellos,
dentro de ellos. Y desde adentro buscar lo nue-
vo™.* El reality, en sintonfa con Castafiares y Vilches,
expresa entonces su novedad en su especificidad
de produccién y narracién, ya que este formato
posibilita a la televisién intervenirse desde aden-
tro, para comunicarse en modos innovadores. El
reality es pura televisién, no es cine, no es video,

tampoco es literatura; es televisién que se autorre-
nueva como mdquina de narracién.

Para demostrar este argumento este articulo
reflexiona desde la especificidad televisiva sobre los
realities. Se describe al reality como estrategia efec-
tiva de la televisién para renovar el pacto de entre-
tenimiento entre productores y audiencias. Se afir-
ma que el formato reality ha llevado al extremo
méximo la dilucién entre vida real y vida de fic-
cién, mediante la premisa de presentar gente real
viviendo de ficcién y permitir a la sociedad leerse
en sus obsesiones. En este sentido, el presente ar-
ticulo propondrd cuatro lugares de andlisis del
reality: formato televisivo, estrategia industrial, re-
presentacién cultural y problema ético de produc-
cién del sujeto.

Television, el encanto
del entretenimiento

La television actualiza la afectividad colectiva,
trabaja sobre la cultura emocional, cuenta histo-
rias y se produce con criterios industriales y para
hacer industria. Hacer buena televisién es comen-
zar por respetar su discurso, sus ldgicas, sus es-
tructuras de narrar, ya que este medio masivo de
comunicacién es inteligente cuando narra bien,
genera goce en los publicos y reflexiona la socie-
dad desde lo sentimental. Todo esto es posible si
se actiia desde la légica del entretenimiento, y la
accién mds contundente de éste es la invencién
del héroe. La televisién promete y actualiza un cielo
de visibilidad publica, al cual se accede con sélo

Abril, op. cit., p. 255.

Castanares, W., “Nuevas formas de ver, nuevas formas de ser. El
hiperrealismo televisivo”, en Revista de Occidente, Nos. 170-171,
pp. 106-119, citado en Abril, op. cit., p. 257.

6 Vilches, Lorenzo, “La televerdad. Nuevas estrategias de media-
cion”, en Telos, Madrid, Fundesco, No. 43, 1985, p. 55.

7 Aunque en sus Ultimos trabajos, Lorenzo Vilches, afirma que
realities como Gran Hermano y Operacicn Triunfo se entienden
mas como estrategias de presentacion formateada de la vida coti-
diana —formatos de realidad— que tienen una dependencia de
concepcion y de disefio con la mercadotecnia. Véase el articulo de
Vilches en este niimero de Signo y Pensamiento.

8 Mazziotti, Nora, “Los géneros en la televisién publica”, en Rincon,
Omar (comp.), Televisicn publica. Del consumidor al ciudadano,
Bogota, CAB/FES, 2001, p. 95.
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aparecer en su pantalla-ficcidn. Ese tinico acro de
estar en esa pantalla-ciclo significa llegar a ‘ser al-
guien’ en el mundo de la vida.

Uno de los rasgos que definfan a los relatos
televisivos era su certeza de contar dos tipos de
historias: unas sobre la realidad (documentales e
informativos) y otras desde la ficcidén (telenovelas
y peliculas). Esta certeza ha desaparecido y ahora
la tele habla su propio relato que busca ser verosi-
mil mds que veraz o verdadero; todos sus mensajes
son, en simultdneo, realidad pero ficcién. El dld-
mo gran experimento televisivo para entretener y
visibilizar al ser comun es el formato reality, que ha
llevado al extremo maximo esa dilucién entre vida
real y vida de ficcién.

El reality estd aqui para quedarse. ;Qué es? Es
un programa que presenta la vida de gente de ver-
dad en un laboratorio; un experimento no con ra-
tones, sino con humanos; no con queso, sino con
fama; una ley que es competir hasta ganar. “Una
exhibicién de las intrigas, un muestreo de las de-
bilidades humanas, un ejercicio melodramdtico pa-
recido a las terapias de grupo”.” En Gran hermano
(Big Brother), el formato pionero, la idea es convi-
vir y competir buscando la complicidad del pu-
blico y la querencia de los demds hasta quedarse
solo y ser el ganador. En Expedicion Robinson el
asunto es sobrevivir para ganar dinero; mientras
que en Popstars y Protagonistas de novela la idea es
actuar para ser una estrella. La premisa: presentar
gente real viviendo de ficcién y permitir a la socie-
dad leerse en sus obsesiones.

Para saber de qué se habla cuando se dice que
hay un formato llamado reality hay que pensar en
los diversos nombres que ha recibido: /ife ex-
periences, porque consiste en experienciar la vida;
psychoshows, porque expresa una sociedad enferma
que requiere diagnéstico y terapia; televerdad, cuan-
do no hay ficcién, sino pura vida para vivir y ser
vista por millones, o vida de laboratorio, ya que
recuerda los experimentos de psicologfa, donde se
pone a ratoncitos para experimentar comporta-

9 Collazos, Oscar, “Simulacién y reality show”, en El Tiempo, 5 de
septiembre, 2002.
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mientos. La competencia la gané la denominacién
reality, que significa lo real pero en simulacro, lo
real en ficcién de real.

Sus antecedentes probables se pueden encon-
trar en Platén y su mundo de las imdgenes y la
caverna de las apariencias; en el pandptico, esa fi-
gura estudiada por Foucault y convertida en me-
téfora de las formas de control modernas que han
producido nuestra sociedad de la vigilancia; en la
ficcién paranoica de George Orwell, en su novela
1984, cuando se imagina que el mundo serd regi-
do por un dictador invisible; en el cine de Dziga
Vertov, que con su cineojo ya hacfa de lo cotidiano
el drama de la pantalla. En el mundo del cine se
encuentra EdTV, de Ron Howard; The Truman
Show, de Peter Weir, y Time Code, de Mike Higgins.
Por los lados de la pantalla chica y masiva, el ante-
cedente inicial fue Real Life (MTV), luego vino
Big Brother (Holanda), que no sélo toma su nom-
bre de la novela de G. Orwell, sino que es la pri-
mera versién de lo que es “seres vivos encerrados
viviendo a merced del publico”. La fiebre se ex-
tiende con Expedicidn Robinson (Suecia), Living with
the Enemy (Inglaterra), E/ Bar, Temptation Island,
Protagonistas de novela, Operacidn triunfo, Popstars,
entre muchos. El fenédmeno, en general, se conoce
como televisién de “entretenimiento emocional” o
aquella que busca responder a la necesidad de las
audiencias de nuevas imdgenes, de ver mds, de
querer mds realidad, de hacer del ser anénimo un
héroe de la pantalla.

Por tanto, el reality debe ser comprendido en
su especificidad: ser un formato televisivo. Desde
aht el debate y la reflexién tienen sentido; pues las
criticas generalmente se hacen desde afuera de la
televisién, de sus formas de narrar y del realizy como
programa de entretenimiento. Asi, el reality es un
nuevo formato de televisién que tiene un gran
impacto en la audiencia (efecto industrial) y en la
discusién publica (impacto social), porque revive
el directo (estilo televisivo) y el vivir en vivo (cues-
tién ética).

Este formato trabaja sobre el tono documen-
tal, juega al concurso, se narra en clip, se estructu-
ra como un melodrama de telenovela y permite
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que el espectador asista ‘en directo’. Presentado de
esta manera es un €xito, ya que a medida que avan-
zan las emisiones genera buenos indices de audien-
cia, tiene gran impacto emocional en los televi-
dentes, permite mover la aburrida parrilla de pro-
gramacién, siempre promete novedad y crea ex-
pectativa en el piblico. Como estrategia comer-
cial es un excelente negocio, ya que obtiene recur-
sos instantdneos al trabajar con mano de obra ba-
rata y suefios colectivos durante meses, recibe di-
nero por las llamadas telefénicas y la promocién
de productos en directo y posibilita nuevas mane-
ras de ganar pauta en un mercado cansado. Un
reality es un evento televisivo de profundo impac-
to social y comunicativo y, ademds, es un excelen-
te negocio. En esta linea de reflexidn, el reality tie-

ne cuatro lugares de andlisis: formarto televisivo,
estrategia industrial, representacién culeural y pro-
blema ético de produccién del sujeto.

El reality:
un formato de television total

Al realizar una televisidn total, el reality es el
gran invento, es el mejor entretenimiento para las
audiencias de hoy, porque al mismo tiempo estd
constituido por diversos géneros puestos a actuar
en conjunto.

* Industria: el reality responde a las necesida-
des de la televisién de aumentar su eficiencia in-
dustrial, al crear programas de gran impacto en las
audiencias. Gran hermano, por ejemplo, es un pro-
grama de televisién que ha creado un nuevo for-
mato para hacer imdgenes en directo y ha genera-
do polémica ética y ciudadana; ademds, ha sido
un rotundo éxito de audiencia y de merchandising
donde se ha emitido (Holanda, Alemania, Espafia
y Argentina).'” La experiencia 2000 espafiola al-
canzé un promedio del 54% de los televidentes
en su emisién resumen de los miércoles por Tele
5.1 Media del 50% de share. Mds de 12 millones
de espectadores, 90 dias, 24 horas, 29 cdmaras,
59 micréfonos. Este reality es un juego de convi-
vencia humana y de interaccién multimedia, pro-
ducido como una mezcla de videoclip y de cule-
brén, cuenta con un psicélogo y un libretista por
cada participante (personajes anénimos). La gran
revelacién es que el puablico tiene la palabra. En
los resimenes los sucesos opacos de la vida diaria
de los concursantes son ordenados con un toque
de drama y culebrén. Intencién: generar identifi-
cacién. Audiencia: la mds importante, nifios entre
los 10 y 12 afios, después, adolescentes. Las muje-
res alcanzan el 60% de los espectadores.’* Gran
hermano revoluciond la pantalla para generar el

mejor negocio para la industria televisiva.

10 La finalizacion de este articulo coincide con la publicidad que
anuncia la presentacién de Gran hermano en la televisién colom-
biana (Canal Caracol).

11 La fuente para este analisis es EP(S) No. 1239, 25 de junio, 2000:
todo por la audiencia de Jesus Rodriguez.

12 El Pajs, “El triunfo del mirén multimedia”, seccion domingo, 23 de
julio, 2000, p. 14.
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e Concurso: un reality es un programa con-
curso en el que seres anénimos compiten por un
premio en dinero y en simbolo: ser alguien. Asi-
mismo, es un concurso para el publico que parti-
cipa y gana premios. Para los concursantes el pre-
mio mayor es la fama. Como buen concurso tiene
suspenso: la eliminacién; tiene drama: una com-
petencia donde todo vale para los participantes;
un elemento sobre el cual jugar: el tiempo. Realities
como Popstars, al tener un jurado ‘experto’, hacen
que decaiga el interés, porque se eliminan perso-
najes sin tener en cuenta su potencial dramdtico y
el sentir del publico, asi se elimina la diferencia y
se inventa la ley de la homogeneidad. Como con-
cursos, los mejores son Gran hermano y Protago-
nistas de novela, porque auspician mds abiertamen-
te la competencia y tienen mayor impacto al per-
mitir que el publico participe y decida; el talento
no es lo importante, interesa la convivencia-ener-
gfa. ;Cudndo el talento ha sido importante para la
televisién?

e Directo: uno de los valores mds evidentes
del reality es volver a recuperar y darle sentido a la
caracterfstica fundamental de la tele, emitir situa-
ciones en vivo y en directo. Todo sucede en tiem-
po real y a la vista de todos. La idea que se vende es
que todo sucede a la vista del espectador, nada se
esconde, todo estd para ser fiscalizado y disfruta-
do; el poder pasa del productor al publico, quien
asume la comodidad de ver sin ser visto, de expre-

| sar sus perversiones sin castigo, de intervenir en el

devenir de la ficcién de su pantalla como nunca
antes. La televisién, desde siempre, ha sido el me-
dio de comunicacién que muestra la vida en direc-
to para la mirada masiva.

e Talk show: vida privada en piblico, comu-
nicacién basada en la conversacién, morbo en la
mirada masiva. Los participantes son invitados cada
dia a lavar sus culpas y neurosis en piblico para
‘aprender ensefianzas’ de su experiencia, siguien-
do la légica narrativa del formato llamado talk show
o conversacién publica a partir de la vida privada.
Los participantes desnudan su alma, sus sentimien-
tos frente a la cimara. El tema: la vida de cada
uno, sus vivencias y la visién que se tiene de los
competidores. La pantalla en el reality, como en
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todo talk show, funciona como un psiquiatra co-
lectivo. El piblico, asimismo, asiste compulsiva-
mente para analizar las penurias de estos sujetos
puestos a vivir para su goce y confort. Quien par-
ticipa paga su precio para ser famoso y se vende al
alma publica en toda su densidad emocional; el
espectador se libera en cuanto ve sufrir a otros.

e Documental: un género que le ha dado vi-
talidad a la televisién pero se habfa perdido de las
pantallas. El reality vuelve a usar el documental al
tener una comunidad para registrar en sus ruti-
nas, rituales, vivencias e interacciones. El poten-
cial es grande, ya que la cdmara puede llegar a fun-
damentar la manera como la vida se actualiza en
estos tiempos. Sin embargo, muchas veces se pier-
de el cardcter de documento para convertirse en
reporte inconexo de situaciones sin potencial de
humanidad; deja de ser documental para conver-
tirse en informativo. El reality, en todo caso, tiene
su fuerza emocional, en cuanto registra ‘en direc-
to’ la vida, las rutinas y las experiencias de un gru-
po humano. Sus realizadores son seres que van
documentando paso a paso las relaciones, los sen-
timientos y las actuaciones de seres reales obliga-
dos a vivir para la pantalla. Su éxito radica en que
logre documentar la vida con todas sus aberracio-
nes y miserias, y se convierta en puro documento
de vida, rutinas del tedio, construccién de exis-
tencias frgiles.

 Telenovela: si sélo fuera registro de realidad,
se tornarfa en un aburrido programa o un noticie-
ro lleno de declaraciones. El reality, sobre todo,
trabaja sobre relaciones morales y amorosas entre
los participantes. Esto es posible porque no hay
reunién de seres humanos donde no aparezca el
amor o por lo menos su reflejo mds obvio, la se-
duccién. Los participantes entran en los juegos
morales del amor, del destino, de la rivalidad y de
la estrategia basindose en la presencia de senti-
mientos humanos, como el odio, la venganza, la
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compasién, la envidia y la lujuria, entre otros. El
exceso emocional y la existencia de personajes que
buscan llegar a donde ‘pocos pueden’ es la base de
los realities. Las Popstars, por ejemplo, son jovenci-
tas que tienen un suefio, del cual hacen parte sus
familias, amigos y novios; ellas quieren llegar...
pero el destino y la falta de talento se lo pueden
impedir. El planteamiento es claro, en el desarro-
llo se incrementa el drama, se incita la competen-
cia, el melodrama, la busqueda de la felicidad lla-
mada fama. A los realities llegan grupos de jévenes
bellos y bellas, quienes, siguiendo el destino de
esta sociedad, quieren ser famosos y olvidar esa
miseria del anonimato. El planteamiento dramd-
tico inicial parece siempre errdtico, pero poco a
poco se van delineando los motivos y los dramas
de cada uno."” En este contexto, su dramaturgia
es la del chisme y el convivir, ya que no tienen
fines o motivos dltimos, éstos son externos y casi
siempre provienen de la vida real mds que de la
historia interna como lo puede ser un hijo, un amor,
una carencia, un dolor. El melodrama viene del
afuera, lo inscribe el ptblico que se conmueve.

* Clip: para aumentar su estética, efectividad
narrativa y actualidad televisiva el modo de contar
que asume el reality es el clip visual. Su forma de
realizacién televisiva recurre al montaje del clip
para crear emocién audiovisual. Para la emisién se
ha recurrido al montaje rdpido, fragmentado, la
velocidad narrativa para intentar romper el tedio
i de la rutina cotidiana. Asf, se termina mirando un
programa hecho de excesos visuales, efectos sono-
ros y frases obvias que a través de su ritmo frag-
mentado busca solucionar la falta de contenido e
historia. El resultado estd en que se crea un dis-
curso ‘psicético’, seglin lo caracteriza Gonzdlez
Requena, “ya que la televisién habla todo el tiem-
po [...] no cesa de hablar para no decir nada [...]
no importa decir nada sino mantener el contacto

diciendo [...] cosas”.'

* Vida humana: el reality como formaro ad-
quiere su mdximo valor, en cuanto para crear este
estilo hibrido de géneros y estilos utiliza el mate-
rial mds vendedor de todos los que tiene la socie-
dad: el ser humano. En un reality la sociedad pue-
de observar el human planet (a lo Animal Planer).

El espectdculo es la vida misma. Ahf estd la clave de
esta ficcidn; una ficcién con humanos de verdad.

Pero para que sea un formaro total, el reality
debe disefiar muy bien sus recursos narrativos, ya
que la clave de su éxito estd en los elementos que
lo conforman como programa de televisién: el
casting, la narrativa, la dramarturgia, las pruebas,
los participantes, la mezcla de géneros y las estra-
tegias de programacidn.

* Casting: la clave de todo estd en la seleccién
(casting) de los personajes que van a vivir la vida
para la pantalla, es decir, en la seleccién de cada
ser anénimo que busca ser visible. El productor
debe imaginar las posibles historias: quiénes se
enamorardn, quiénes disentirdn, quiénes serdn los
tiernos, quiénes los guerreros. Para el casting, se-
gin la ‘biblia’ de Gran hermano, el candidato tipo
debe tener una personalidad extrovertida, ser emo-
cionalmente independiente, lo que supone que sea
bastante estable, optimista y abierto de mente. Su
cociente intelectual debe ser superior a la media.
Su psicologfa debe expresar una gran resistencia a
la depresién y amante tanto de los riesgos como
las sensaciones nuevas. En Espaiia 2000, se pre-
sentaron 7 mil candidatos, 16 sobrevivieron y se
hicieron 5 procesos de seleccién. Se querfa gente
divertida y que no se deprimiera, con sexogenia,
entre 18 y 45 afos, para los que la intimidad no

fuera importante y que tuvieran buen humor. Asi

debe ser la gente en televisién.” En Colombia,
para Reconocimiento real 2002, reality publicitario
que consistia en gastarse 200 millones usando la
tarjeta American Express, se presentaron cien mil
participantes; para Protagonistas de novela, mds de
35 mil; para Expedicidn Robinson y Popstars, mds
de 10 mil.'®

13 Sin embargo, una de las fallas melodramaticas de los realities es
que a pesar del empefio de los productores, los participantes
contintan siendo seres sin identidad, sin fuerza existencial y con
poco drama humano para conmover.

14 Gonzalez Requena, Jesus, El discurso lelevisivo. Espectédculo de
la posmodernidad, Barcelona, Madrid, 1999, p. 148.

15 El Pafs, op. cit, p. 14.

16 Estos datos fueron aportados por los productores: Laberinto para
Reconocimiento real, RCN para Protagonistas de novela, Caracol
para Expedicion Robinsony Popstars.
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* Temdtica-universo narrativo: se tienen unos
buenos actores con gran potencial de conflicto y
emocién que se juntan en un universo cerrado, en
el cual importa, por un lado, la vida intima de
cada uno y, por otro, el generador bdsico de con-
flictos: la convivencia. Esta dltima es el mejor tema
televisivo, porque en ella aparecen las pasiones, el
poder, el amor, el sexo, la traicién, la ternura y las
vidas {ntimas con todas sus contradicciones. Este
melodrama tiene, ademds, un toque de destino en
el factor que no es posible decidir o ‘libretiar’ de
antemano en el casting: como se va a dar la convi-
vencia, la existencia del amor y la presencia de los
pecados capitales. No se sabe cémo prever o eva-
luar el amor y el odio, estos sentimientos bdsicos
que otorgardn la emocién a la convivencia. La vi-
vencia de cada individuo es seguida por libretistas,
quienes se encargan de construir historias afectivas
y melodramdticas basindose en el material regis-
trado. La telenovela hay que construirla sobre la
marcha. Segin los realities producidos hasta aho-
ra, los conflictos aparecen de manera mds dramd-
tica y son mds efectivos en universos reales (una
casa, una isla) que en universos televisivos (una
carrera por el estrellato musical o telenovelero).

* Observacién masiva: la gran ilusién del
reality estd en el poder efimero que brinda al tele-
vidente, es ¢l o ella quien decide qué pasard en la
pantalla, el espectador es quien tiene el poder de
la mirada. La emocién consiste en ver al otro como
nunca antes se habfa visto al vecino: vestidos, des-
nudos, comiendo, enamordndose, odidndose; ver
a gente comtn y cotriente poniendo la intimidad
en ptiblico. El reality se basa en la observacion de
la vida intima de un grupo de humanos puestos a
vivir la vida. Por ejemplo, para Gran hermano, un
dictador/director invisible vigila con 25 cdmaras
los movimientos y las interrelaciones de diez per-
sonas. El interés: grabar la vida de seres humanos
en experiencia de vida, en todos los dngulos y des-
de todas las perspectivas disponibles. El poder estd
en “quien mira’, los televidentes ejercen su emo-
cién de morbo o veyeurismo al premiar o castigar

17 Damon Wayans, citado en Sanmiguel, Angela, “Realities. S6lo un
furor”, en El Tiempo, 9 de marzo, 2003.

18 Cifras de Magna Global, citadas en Sanmiguel, op. cit., s. p.
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segun sus cddigos morales. Se mira la representa-
cién de uno mismo, en directo y en emisiones es-
peciales en televisién. Un nuevo cine-ojo. Ver la
vida. Realismo televisivo.

* Participacién del televidente: la televisién
es mds contundente y efectiva en la medida en que
vincula al televidente, lo hace parte del espectdcu-
lo y lo convierte en actor de sus historias. El espec-
tador disfruta su poder de observador, pero asi-
mismo deja su sillén y se atreve a participar para
decidir sobre quién tiene el derecho de estar en su
programa favorito. Por ejemplo, Jaider, en Prota-
gonistas de novela (Colombia, 2002), gand porque
el publico lo quiso, no porque fuera el mejor actor
o ¢l mejor ser humano para convivir. El televiden-
te puede seleccionar con quién desea quedarse,
quién debe irse, cémo influir en la trama de la his-
toria. Y este poder emociona.

Estrategia industrial

Para comprender el impacto industrial de este
formato televisivo, Angela Sanmiguel, edirora de
television de El Tiempo, basindose en un reportaje
realizado en el corazén de Hollywood, registra que
los realities “definitivamente estin afectando la
sintonfa y es muy triste ver hacia donde se estd
enfocando el publico: estd buscando emociones,
en vez de historias bien contadas...”,'” como lo
expresa Damon Wayans, productor, guionista y
protagonista de My Wife and Kids (Mi esposa e hi-
Jjos), una exitosa comedia o sitcom estadounidense
que en Latinoamérica se puede ver a través del ca-
nal Sony de TV por suscripcidn.

Segiin Magna Global, una firma de investiga-
cién de medios, los realities ocuparon en febrero
del 2003, en los Estados Unidos, el 13% del total
de espacios en horario estelar, mds del 5% del ano
anterior.'® Con la sexta versidén de Survivor en el
Amazonas (en Colombia se llamé Expedicidn Ro-
binson) se pensé que este formato habfa tocado
fondo. Sin embargo, febrero de 2003 estuvo mar-
cado por éxitos como Joe Millionaire, en el que un
grupo de mujeres se enfrentaron por el amor de
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un millonario, que en realidad era un pobre obre-
ro, y las eliminatorias preliminares de la segunda
versién de American Idol, que escoge a un idolo de
la cancién.

Ambos programas ubicaron a Fox, la cadena que
los transmite, en el primer lugar de sintonfa entre
los televidentes de 18 a 49 afos.'” Iim a Celebrity,
Get Me Out of Here (Soy una celebridad, siquenme
de aqui) es otro estilo del género que también estd
gustando en los Estados Unidos de Bush. Este se
estrend el 19 de febrero del 2003 —es una idea
original britdnica— y consiste en que un grupo de
estrellas (como el supermodelo negro Tyson Beck-
ford, la critica de moda y fardndula Melissa Rivers
y la actriz y cantante Marfa Conchita Alonso),
deben sobrevivir en la inhdspita selva australiana,
muy al estilo Survivor.

“La gente no los ve para ver a los otros ganar
—afirma Wayans—, los ve para verlos perder, llo-
rar y desesperarse hasta perder la razén. Los estdn
viendo por motivos errados, no para admirar el
talento de los demds...”.** Courtney Thorne-

Smith, famosa de la televisién hollywoodense, afir-
ma que “el efecto es que al ver a la gente sufrir en
los ‘realities’, el televidente se siente aliviado, da
gracias a Dios de que es el otro quien estd sufrien-
do”.*' La razén de esto la expresa muy bien el ac-
tor Jim Belushi, quien confiesa que “Yo veia Joe
Millionaire con mi esposa pero me sentia mal por-
que, no lo niego, me refa a costa del dolor de los
otros”. Jim Belushi es uno de los comediantes fa-
voritos de la audiencia del cine, la TV y las tablas
estadounidenses. Lo ha sido por mds de veinte afios
y ahora protagoniza la segunda temporada de
According to Jim (De acuerdo con Jim), una come-
dia familiar coestelarizada por Courtney Thorne-
Smith (Melrose Place, Ally McBeal). Belushi lamen-

ta esta nueva tendencia televisiva, ya que:

Ahora mismo sabemaos que el secreto del éxito en E.U. es
dolor y sufrimiento, porque todos estos realities que fun-
cionan son acerca de gente que sufre. Mientras que en
nuestro programa nos esforzamos por ser positivos, por
ser un modelo para el publico, de mostrarnos amorosos
y amables mientras hacemos reir, la nueva tendencia es
conseguir arpfas por esposas o idiotas por maridos, enga-
fiar a los demds para ganar, o ganar engafiado, como en
Joe Millionaire, sin mencionar los golpes al ego y las hu-
millaciones al estilo Bachelorette™

El caso es que, en promedio, hoy se transmi-
ten 25 horas semanales de realities en horario este-
lar estadounidense y las cadenas ya anunciaron no-
vedades para el segundo semestre de 2003: Profiles
from the Front Lines, que sigue a tropas en Afga-
nistdn; Search for the Most Talented Kid in America,
un concurso de talento para nifios, y American
Candidate, que simulard una campafia presiden-
cial. A sus directivos también les atraen los costos:
mientras que una hora de reality cuesta unos
$800.000 ddlares, media hora de comedia alcan-
za el millén y una hora de drama, los dos millo-
nes. El reality es el dltimo invento industrial de la
tele y ha llegado para quedarse.

19 El reality Joe Millionaire, el dia de su final, fue visto por cuarenta
millones de televidentes, la audiencia mas alta registrada por Fox
en sus 16 anos de historia.

20 En Sanmiguel, op. cit., s. p.
21 Ibid., s.p.
22 [bid., s.p.

29




Mutaciones medidticas y paisaje andiovisual | Signoy Pensamiento 42 - volumen XXIl - enero - junio 2003

Representacion cultural

M4s alld de ser un formato de televisién total y

res culturales y contenidos locales. Los realities son
| un éxito, porque no se quedan en programas de
televisién y buenos negocios, sino que se convier-
ten en parte de la conversacién publica nacional y
se hacen espejo donde la gente se ve reflejada. Una
clave interesante es que necesita la intervencién de
lo local para significar. Hasta el momento no hay
un reality global en su contenido, todos deben ser
llenados de sentimiento, valores, rostros y estilos
cercanos a los televidentes. Lo universal es el for-
mato narrativo, lo impactante es el color local de
la historia.

El reality, por lo tanto, es un experimento gloca-
lizado. Para explicar su éxito actual hay que acudir
a muchas claves de estos tiempos, donde la televi-
sién decide el mundo y determina cudnto es de-
masiada realidad: primero, tenemos el deseo de
mirar, bien sea por morbo o voyeurismo, de ir mds
lejos y de adentrarnos en la vida privada de los
otros; segundo, existe una pulsién por salir del
anonimato, alcanzar la visibilidad social, convertir
a la persona comdn en héroe; tercero, hay muy
poco de qué hablar en la vida cotidiana y los tele-
videntes-ciudadanos requerimos y exigimos temas
generadores del didlogo diario.

El reality se pregunta qué significa vivir en es-
tos tiempos de falta de privacidad y exceso de pu-
blicidad. En este sentido, es un generador de re-
flexién desde la vida cotidiana. El reflejo que los
realities hacen de la cultura que los produce genera
polémica sobre quiénes somos como sociedad y
cultura: el espejo en su reflejo hace que nos reco-
nozcamos e identifiquemos, pero no nos gustemos.
Por ejemplo, en Espafia, con Gran hermano (2000)
la irreverente escritora Margarite Riviere escribfa:

23 Reviére, Margarita, Seccién Catalufia, en El Pais, 23 de julio,
2000.
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Gran hermano ha mostrado a la Espafia de este momen-
to. La que va bien. La Espafia de Aznar: del espectdculo
v de la moralina. Una Espafa en la que todos somos
buenos y no se habla de nada. Lo tinico que motiva es el
éxito v la fama. [...] confirma que la vida actual es espec-
téculo, y que a los jévenes no les queda mds remedio que
actuar, El mito de la fama como el gran suefio contem-
pordneo.*”

Lo curioso es que el tipo de discusién y el ha-
llazgo de que los seres humanos somos tristemen-
te patéticos se ha dado de manera similar en dife-
rentes contextos y culturas, obviamente con pe-
quefias variaciones, ya que en el pais de Bush los
realities estin llenos de retdrica democrdtica, mora-
lina sexual y exitismo econémico; en la tierra latina
aparecen los excesos de doble moral, y en Europa
la falta de pudor con destape total. Este mismo
tipo de discusién sobre la nacién y sus modos de
aparentar es el debate en todos los paises donde
los realities son la norma televisiva. Estos documen-
tan sociedades lloronas en extremo, pusildnimes,
mentirosas, aparentadoras y de doble moral. So-
ciedades patéticas y contrahechas moralmente,
donde la mentira, la apariencia y la falta de razo-
nes son las claves del éxito. ;Colombia? A conti-
nuacién se proponen algunas interpretaciones de
representacién cultural para el caso colombiano.
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* Representacion: Popstars y Expedicidn
Robinson responden mejor a la expectativa, ya que
en la seleccién (casting) de los participantes se acep-
taron diferentes colores y diversos olores sociales,
se reconocié la pluriculturalidad de la nacién y se
le dio preeminencia al talento. Protagonistas de
novela, en cambio, fue comprendido como un frau-
de social, ya que promertié oportunidades para to-
dos y sélo se las dio a los mds bellos, a los mds
blancos, a los mejores cuerpos. Se ilusioné con
aquello de que todo colombiano podrfa ser un pro-
tagonista de novela y desde la seleccién se optd
por una estética y unos valores no muy cercanos a
la tradicién colombiana. La Colombia representa-
da en los realities tiene apariencia de pluricultural,
pero expresién de homogeneidad televisiva. La di-
versidad no es reconocida ya que los estdndares del
look television eliminan la diferencia para propo-
ner una estética llamada ‘universal’ como la vili-
da: mujeres rubias, ojiazules, con senos Pamela
Anderson y trasero caribefio, y hombres ‘feitos’,
de bajo perfil, que pasan agachados ante los con-
flictos. La pluralidad es sélo un discurso que la
television utiliza para terminar vendiendo lo mis-
mo de siempre, asf lo demuestran los realities.

* Imagen de pais: la contradiccién del televi-
dente es tangible, ya que mientras afirma que le
gustarfa una mejor imagen de lo colombiano en
televisién, apoya el reality que muestra lo peor de
la nacién. Popstars representa ese pais positivo, ta-
lentoso y solidario, que compite sin artimafas, que
aun en la adversidad saca su mejor cara, que en-
cuentra en la amistad toda la vida y en los suefios
de éxito toda la energfa; ese pafs de bellezas raras y
sin tanto cuerpo, con mds corazén; ese pais bueno
y talentoso. Sin embargo, este bello pafs aburre y
no genera conversacién social o {ndices de audien-
cia. Curiosamente el televidente que quiere ver lo
positivo huye de esta bondad y se va a mirar por la
rendija al vecino que si produce emociones fuer-
tes, que es Protagonistas de novela, donde se juega
con las miserias de un pafs sin discurso ni recur-
sos, light, tonto y sin talento. Donde hay mds Co-
lombia es en Robinson, donde aparecen los extre-
mos de identidad en multiples facetas andnimas
que actdan la doble moral, la falta de cardcter, la
manipulacién y el pasar por encima de todos con

tal de triunfar. Protagonistas de novela molesté,
porque la imagen que devuelve del pafs como so-
ciedad no gusta y se siente rabia al ver lo mal que
se ve Colombia en esa casa-estudio. Molesta la re-
presentacién, porque no se puede creer que esas
nifas y nifios sean tan tontos, pusildnimes, sin ideas
y llenos de torpezas, hay resistencia a creer que asi
son los colombianos.

* Un pais light: el reality es un espejo colecti-
vo que indica que los colombianos no son compe-
tentes para hablar con argumentos, que habitan
una comunidad de envidias y odios sin razones,
que aqui no se puede confiar en nadie y que triun-
fa el que menos genere lios y la moral es doble:
una se dice y otra se actia. El debate surgido alre-
dedor de Protagonistas de novela documenta que a
este pafs le faltan temas comprensibles e identida-
des en el espejo para poder conversar. Aqui, en
Colombia, nada es objeto de didlogo, todo balbu-
ceo tiene fuerza de verdad y se impone a la brava.
Lo triste es que lo light televisivo, en su versidn
mds espectacular (esa de poner a gente de verdad a
vivir la vida en un laboratorio visible para todos),
sea lo que genere didlogo pdblico. Ojald se fuera
tan competente para argumentar sobre los temas
de la vida nacional y la democracia como se es para
referirse a los realities. Colombia es un pais que
dialoga sobre lo /ight, mientras desdefia su reali-
dad profunda, segiin el espejo de los realities.

* Moral new wave: la filosofia de los realities
es la nueva era, donde se asume como argumento
el no pensar, que se expresa en esléganes de bue-
nas ondas y buenas vibras y el todos nos quere-
mos. Si le creemos a este espejo masivo, la cultura
y el pensamiento colombiano se agotan en ejerci-
cios aerdbicos, en la sociedad del chisme, en la
comunidad llorona y en la compasién como méxi-
ma idea. Un discurso de frases nueva era que sirven
de madscara para ejercer las peores formas de exclu-
sién y perversién social, ésa que detrds de las buenas
ondas esconde el punal que se clava por la espalda.

* El mejor es quien evita enfrentarse con el
otro: los realities han demostrado que para ganar el
favor del publico y los compafieros de convivencia
hay que evitar el conflicto, pasar agachado ante la
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diferencia, pasar de todo y a todos. Ismael, el ga-
nador en Gran hermano (Espafia, 2000); Rolando,
el ganador de Expedicién Robinson (Colombia,
2001), y Jaider, el protagonista de novela (Colom-
bia, 2002) son hombres que no conviven, no inte-
ractiian con nadie, no se enfrentan a la experiencia
de vivir la diferencia. El ganador es la figura que
huye de los conflictos y tiene la habilidad de re-
ducirlos a un asunto de otros. Héroes sin cualida-
des especiales, hombres que recuerdan al tipico
galdn de telenovela: un principe que no hace nada,
s6lo habita el espacio de la pantalla.

e DPerder, también, es ganar: en los realities
nadie pierde, quien sale del programa logra reco-

. nocimiento priblico y contratos publicitarios. Per-
' der también es ganar. Israel y Silvia no ganaron el

Gran hermano 2000 en Espafia, pero protagoni-
zaron la mejor historia de amor. El resultado, un
éxito de la realidad melodramdtica que conmovio
2 los televidentes. Gané el amor: Israel Pita aban-
doné el show en busca de su heroina, Silvia Casa-
do, quien habfa sido expulsada del programa. El
destino manda. La fama espera. Perder es ganar. A
otro personaje se le descubrié un pasado tortuoso
y nada edificante; el pasado no perdona, pero el
publico si y se convirtié en celebridad. Hasta los
rebeldes van a la televisién espectdculo, ETA in-
gres al set para pedir la liberacion de los presos
de este movimiento separatista. Los famosos cora-
z6n corazon, el jet set, las estrellas de fardndula es-
t4n en peligro de extincién; ahora los idolos de las
revistas y los actos del corazén son personajes has-
ta hace muy poco anénimos, como son Silvia e
Isracl. En Colombia sucedié lo mismo con Mau-
ricio Arango y Pedro Falla (Expedicidn Robinson,
2001) y con Adriana Silva (Protagonistas de novela,
2002), quienes perdieron, pero resultaron gana-
dores de contratos especiales para hacer telenovelas
y especticulos masivos.

24 Observatorio Pedagégico de Medios No. 3, La realidad no es lo
todo en la vida, Bogota, Universidad Pedagdgica Nacional de Co-
lombia, 2002, pp. 6-9.

25 Correo electrénico recibido a la columna “El otro lado” que sobre
television escribo, cada domingo, en el diario El Tiempo.

26 http://www.colombia.tv
27 Correo electronico recibido a la columna “El otro lado”, en El Tiempo.
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e PDarticipacién social: la idea de participacion
(elegir por teléfono o internet) que actualiza los
realities es inmensa matemdticamente (millones de
personas llaman o escriben). Sin embargo, ha sido
calificada de engafio. El Observatorio Pedagigico de
Medios de la Universidad Pedagdgica Nacional,
UPN, la describe como falsa, porque no permite
actuar mds all4 del sf o no, porque crea una ilusién
errénea de que cualquiera puede “llegar a ser es-
wrella de televisién”, porque vende como “la sensa-
cién que vale a la intimidad”, porque crea “una
democracia de apariencia’, ya que sélo se puede
participar desde el rol de consumidores que hace
de la democracia un asunto de “compasion, deseo,
revancha, envidia”.?* Aunque no se esté contento
con el tipo de participacién que los realities posi-
bilitan, se puede aceptar que es valiosa, en cuanto
los televidentes comienzan a intervenir la realidad
televisiva, a hacerla mds cercana a sus deseos y ne-
cesidades. En Colombia, los televidentes descu-
brieron su poder cuando se dieron cuenta de que
podian decidir quiénes continuaban en la ‘tele-
novela que estaba pasando en Protagonistas de no-
vela. La televidente Gloria Lucfa Mufioz escribio,?
por ejemplo:

Considero trascendental que RCN haya incluido un
nuevo ingrediente, €l de permitirnos a los televidentes
participar activamente en el desenvolvimiento de su pro-
gramacion, porque asi 1a historia de la television colom-
biana se parte en dos porque, de ahora en adelante, los
canales de televisién tienen que participarnos de alguna
manera.

Asi mismo, los espectadores ante la injusta ex-
pulsién de Adriana Silva (Protagonistas de novela,
2002) decidieron asociarse, conversar en la red y
crear una pégina de internet.” El propésito era
defender a su idolo Adriana y luchar por una me-
jor televisién. “Hemos comenzado una revolucién.
Un televidente siente y miles pueden llegar a sa-
berlo, a compartirlo”.”” Frente a un programa de
banalidades, los televidentes han decido unirse,
organizarse y conformar un grupo de presién por
el derecho a una mejor televisién. Los realities han
abierto una ventana que es imposible cerrar: la
participacién de los televidentes en la construc-
cién de sus ficciones cotidianas. 0O

|
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¢ La buena gente: los televidentes han demos-
trado que para la sociedad de hoy la gente buena
es un recurso escaso y que la bondad estd por enci-
ma del talento. En Protagonistas de novela, porque
el publico lo decidid, Jaider se convirtié en inven-
cible a pesar de su incompetencia para convivir;
asimismo, defendié a Adriana Silva y lloré por su
expulsién. La razén:

Ellos dos mds que protagonistas de novela son protago-
nistas de su propia vida. Son auténricos, respetuosos,
con una gran ternura, sienten y lloran de verdad, son
honestos consigo mismos y con los demds. Qué maravi-
lla haber tenido los colombianos la oportunidad de ele-
gir a dos “personas carismdricas” para que protagonicen
una novela. Que tienen que aprender mucho de actua-
cién, claro. Pero eso se aprende, con la personalidad, el
coraje la honestidad, se nace, [afirma la televidente
Mufioz].*®

Problema ético
de produccion del sujeto

El reality, como todo programa de televisidén,
permite una lectura de sociedad. En este sentido,
la televerdad responde a una necesidad contem-
pordnea de mirar adentro de la vida privada del
vecino y a un impulso posmoderno de ser exitoso
rdpidamente sin importar cémo. Asi, los realities
estin en “la frontera fantdstica, entre la psicologfa
social, dado que arroja posibilidades de observar el
comportamiento de los demds teniendo la televi-
sién como una cajita de ratones y e/ circo de carpa,
donde se vive la ilusién de la quiebra de las nor-
mas sociales, reinando por momentos el relajo y la

locura de la realidad”.” En este contexto aparece
la reflexién ética: ;qué sociedad estamos produ-
ciendo?, ;por qué adentrarse en la intimidad como
espectdculo?, ;cudles son los modelos para ser exi-
toso que legitima la televisién?, ;por qué un even-
to light y no la realidad dura es la que genera con-
versacién publica?

Politica de las apariencias

La sociedad politica no brinda una oferta de
sentimientos o de valores donde encontrar digni-
dad. La honestidad, la solidaridad, la tolerancia
son retéricas que no generan identificaciéon. La
nacién contempordnea se estd quedando sin refe-
rencias de sentido colectivo. En esta ausencia de
acuerdos, salir en televisién es motivo y argumen-
to suficiente para convertirse en {dolo nacional y
hasta para llevar a una nacién a la guerra.

Pensar los realities eleva la pregunta ética por la
sociedad que estamos construyendo, por el tipo
de politica que estamos habitando, por el concep-
to de colectividad social que imaginamos como
digna, por el discurso que se requiere para que la
realidad adquiera mds sentido. La respuesta del
reality es que no se necesitan ideas, sino ‘mostrarse
tal como es’; en presentar el ser {ntimo para desde
ahi convocar las voluntades individuales hacia una
apariencia de colectivo llamada sujeto-que-sale-en-
television. Basta con salir en televisién y exponer
una mentalidad primaria llena de palabras como
libertad, autoridad y orden para ser presidente.
Bush, Aznar, Uribe, Menem, Toledo, Gutiérrez y
Chivez son héroes de reality por su cortedad de ideas,
su mentalidad primaria, su incoherencia de discur-
s0, su unicultura y su ausencia de referentes. Ellos
no hicieron nada distinto a estar en pantalla o pro-
ducir eventos para la pantalla; ellos iluminan, por-
que brindan suficientes emociones para habitar en
légica de ficcion eso que se llama realidad.

La intimidad como espectéculo

El asunto de la intimidad como recurso para el
entretenimiento masivo indica que hay personas
que para ganar visibilidad venden su intimidad y
hay otros que pagan por verla. Aquellos que la ven-
den saben que no tienen nada mds que ofrecer para
seducir al ojo masivo, lo tnico con lo que cuentan

28 /bid.

29 Silva, Armando, "Veo a mis vecinos en T.V", en E/ Tiempo, 19 de
agosto, 2002.
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es con su cuerpo y con su vida, unos (los mds
“feitos’) los ofrecen gratis en los talks shows, otros
(los mds bonitos) los venden en los realities.

Los participantes de estos programas saben a
qué se van exponer, que ellos y ellas son parte del
circo, que ellos son el fenémeno del espectdculo
(payasos, malabaristas y animalitos en busca de
quince minutos de pantalla). Aunque son cuestio-
nables los motivos que llevan a alguien a exponer-
se a la visibilidad puiblica, la meta es clara: el éxito
traducido en fama y algo de dinero fdcil.”

Del otro lado de la pantalla, ;por qué se paga
por ver intimidad? Fernando Savater, al referirse a
Gran hermano (Espana, 2001), argumentaba que:

De todo lo que puede verse en televisian, nada exige
verse con menos esfuerzo al espectador; cualquier pre-
paracién intelecrual, cualquier veleidad estética, cual-
quier sutileza reflexiva serfa un obstdculo para disfrutar
de él. No se trata de celebrar lo “maravilloso cotidiano”,
elogiado por el surrealista Louis Aragén, sino la cotidia-
neidad en lo que tiene de estereotipo falsificador de la
vida: no gente corriente tratando de interpretar sus exis-
tencias en el gran teatro del mundo, sino malos actores
interpretando lo que entienden por “vida corriente”, los
murtilados psicolégicos que alimentan su pasividad con
la prensa del corazén.”

Se paga porque no hay que hacer ningtin es-
fuerzo mental, porque adentro sélo habita el va-
cfo. Interesante idea, un reality es un grupo de
deficientes actores haciendo una pobre caracreri-
zacién de la vida corriente. O, tal vez, la vida coti-
diana es muy aburrida. O, se quiere mirar el inte-
rior de lo {ntimo por otros intereses, porque se
quiere una ficcién de un mundo “controlado por
televidentes”; por lo menos que el mundo de la
pantalla le pertenezca a la gente, ya que estdn con-
trolados por el FMI, un panédptico al revés donde

30 En Colombia a este deseo por obtener dinero de manera rapida y
sin esfuerzo se le ha denominado cuftura del narcotréfico.

31 Jbid., p. 13.

32 Silva, Armando: Veo a mis vecinos en T.V. El Tiempo, Agosto 19,
2002,

Ibid., p. 1.
Ibid., p. 5.

35 ElTiempo, “Rectores de colegios protestan por contenido de ‘reality’.
Contra 'Protagonistas™, 5 de octubre, 2002, pp. 2-7.
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“muchos televidentes creen controlar los libretos
de los personajes improvisados”.**

Aunque se disfruta de este poder de televiden-
te, se quiere también el poder de pantalla que otorga
el hecho de imaginar desde la comodidad hogare-
fia la ilusién de que en el préximo reality él o ella
sean los héroes. El televidente se entromete en la
intimidad de los demds para ejercer una estrategia
ficticia de poder. Pero atin hay mds, como lo argu-
menta el Observatorio Pedagégico de Medios de
la UPN,* “la queja de quienes afirman que los
reality ponen en venta la intimidad expresa una
certeza de que la intimidad que todo el tiempo
habiamos visto en el cine, el teatro y la TV era
actuada [...] El gusto por la intimidad, la pasién
por lo privado, la obsesién por lo personal, la in-
tromisién en lo propio son entronizados, hoy en
dfa, como objetos de consumo publico. Lo que
hace que cada vez tenga menos importancia la
mentalidad social, la opinién ptiblica o los pro-
yectos, los suefios o las utopias por las que respira

y vive cada ser humano”.*

La discusion publica
se hace sobre lo light

Los académicos, comenzando por Pierre Bourdieu,
han dicho siempre que la televisién es basura cul-
tural, mucho mds, ésta de los reality; sin embargo,
es un referente de argumentacién piiblica que te-
nemos. El reality Protagonistas de novela llegé a pro-
ducir lo imposible en Colombia, por ejemplo, una
comunicacién publica de 33 rectores de colegios
privados, quienes afirman que este programa pro-
duce “dindmicas perversas”, sujetos que se “exhi-
ben morbosamente”, “banalizan las relaciones de
afecto de pareja’, estimulan “el manejo irrespon-
sable y sin compromiso de la sexualidad” y produ-
cen un efecto “similar a las sustancias que
distorsionan la realidad”. Los educadores de hom-
bres nuevos terminan por preguntarse por ‘el cos-
to social de idiotizar a un pueblo en torno a las
miserias humanas™.”
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No sélo son los intelectuales quienes piensan
esto, los televidentes también, por ejemplo, Luis
Barbosa, como muchos colombianos, se pregunta:

...sf todos y cada uno de los que diariamente ven este
concurso tienen también la capacidad de cenmoverse
con la vida cotidiana en la que vivimos todos los colom-
bianos, con los mds de 3.000 secuestrados que tiene el
pafs, o por los desplazados [...] todos los televidentes
deben hacerse un cara a cara consigo mismos y cuestio-
narse de forma sincera qué hacen para ser protagonistas
y aportar un vote positivo hacia el cambio de un pafs
inundado por el derramamiento de sangre, ¢l desplaza-
miento forzado y la corrupcién.®

El modelo de éxito legitimado
es la apariencia

Queda la pregunta sin respuesta: ;qué pasard
cuando todo se acabe, cuando pase el cuarto de
hora de pantalla? Nuestros nuevos héroes y noso-
tros los televidentes volveremos al tedio cotidiano
y quedaremos marcados por la obsesién de buscar
la préxima emocién fuerte que nos otorgue senti-
do para la conversacién diaria y nuestra triste ruti-
na. Otra pregunta: ;de qué estd hecha la sociedad
contempordnea, que convierte en {dolos naciona-
les, ejemplos de la moral publica, hijos ilustres de
la tierra, héroes de la compasién social y sujetos de
lo valorable a hombres y mujeres cuyo tinico atri-
buto es haber salido en la pantalla televisiva? Tris-
temente para la nacién actual, pero muy bueno
para los canales de televisién privada, la sociedad
carece de lideres, idolos o referentes dignos de imi-
tar. El mundo de la politica, la academia, la socie-
dad culta e ilustrada, la tradicién cultural ha deja-
do de producir personajes publicos que encarnen
las necesidades del sentido colectivo. Ni existen
rostros ni ideas ni experiencias donde reconocerse
mds alld de los que produce el especticulo y el reino
del entretenimiento. Interesa tener alguien con quien
identificarse y los televidentes, convertidos en fand-
ticos de mentalidades ficiles, elevan a la categorfa
de idolo a quien le produce compasién.

El reality es la Gltima moda

El reality estd aqui para presentar la vida de ver-
dad segitin se imagina la ficcién televisiva. Es un
buen programa de televisién, porque exhibe masi-
vamente la triste y patética manera como estamos
construyendo la sociedad a punta de individuos
que aburridos de su anonimato buscan la visibili-
dad. El reality documenta cémo somos naciones
sin referencia, lideres o pensamiento; somos na-
ciones sin sentido, producidas por periodistas,
politicos, académicos, empresarios, iglesias y me-
dios de comunicacién.

La televisién nos estd diciendo que nuestra épo-
ca empieza a caracterizarse precisamente por la
innecesidad o la ausencia de un conocimiento bd-
sico respecto de nosotros mismos o de nuestro en-
torno. Saber quiénes somos o cémo nos constitui-
mos es muy dificil si habitamos la velocidad, el
fragmento, lo effimero, el facilismo y lo superficial.
Se nos dice que la vida perdié su ambigiiedad y
nos hemos quedado viviendo /light. Tal vez no ten-
gamos nada mds para significar el vivir. En lugar
de acusar al reality por su falta de razén y de den-
sidad moral, debemos preguntarnos si nos gusta
esta nacién que estamos construyendo y que se
refleja en el furor de los nuevos idolos televisivos.

Hay que superar las discusiones externas al
reality y comprenderlo como un formato televisivo.
Es buena televisién, en cuanto convoca masiva-
mente, entretiene al mdximo, experimenta el rela-
to y hace buen negocio. El asunto, mds que ético,
es medidtico, ya que en los realities se ha encontra-
do el formato total que logra convocar la vida de
verdad para contarla en tonos de ficcién, melodra-
ma, concurso, clip y generar un gran impacto en
la conversacién social. El experimento va bien, su
légica industrial y su narrativa televisiva serdn cada
vez mds espectaculares y la sociedad tendrd mds
tema para conversar en la vida diaria.

36 Correo electrénico recibido a la columna “El otro lado”, en E/ Tiempo.
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Debemos aceptar que nos encontramos en un
momento histérico caracterizado por la televisién.
Somos seguidores e imitadores de tendencias y con-
forme las aceptamos, sc instalan en nuestro medio
y generan una relacién de codependencia. El reality
nos necesita y nosotros necesitamos de la ficcién
de ser visibles. Nos encontramos frente a sucesos
que reprochamos, pero que al mismo tiempo he-
mos empezado a necesitar como el mismo aire para
respirar. No hay fin del mundo, hay millones de
mundos que empiezan a nacer frente a nosotros.
;Qué hacer? No lo sabemos. Por ahora estar a la
moda. Y la moda es el reality.
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