SEMINARIO FUTURO Y TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA DEL ENTRETENIMIENTO Y LOS MEDIOS
Panel: Contenidos del Cine, la televisión y el teatro.

Tema: La hibridación de los formatos en el  prime time de la televisión argentina.


Cuando uno es invitado a participar de este tipo de eventos, en realidad es invitado a tomarse un momento para reflexionar sobre el medio en el cual trabaja. En mi caso, la televisión. Y cuando se trata de televisión casi siempre la reflexión termina en una paradoja. 


A mi entender, la paradoja actual de la televisión argentina es que, mientras la industria televisiva local se sustenta económicamente por un lado  con la venta de contenidos vernáculos al exterior (Por ejemplo,“Muñeca Brava” es una de las telenovelas más vendidas y traducidas del mundo, “Sos mi vida” fue vendida a Rusia, Rumania, Hungría, Croacia, Bulgaria , República Checa y más de diez países de América latina, “Los Roldan” fueron un éxito absoluto en México y Colombia) y por otro se sustenta con la prestación de servicios de producción para distintos países del mundo (por ejemplo, actualmente Artear presta el servicio de producción para la realización de la versión brasilera de Amas de casa desesperadas). Mientras esto ocurre, el prime time de las dos cadenas más importantes del país, me refiero obviamente a Telefé y Artear, cubren su prime time con dos formatos extranjeros: Big Brother y Cantando y Bailando por un sueño.  

Es cierto que el fenómeno de exportación de contenidos y formatos argentinos no es nuevo. De hecho, tuvo su mayor crecimiento en el 2002, el peor año de la economía argentina. En los tremendos días del corralito y los cacerolazos, post devaluación, el negocio de la exportación creció casi al doble.  Las estimaciones indican que el salto, en ese año, estuvo dado desde un promedio de ventas de programas terminados cercano a las 18.500 horas anuales, hasta una cifra de alrededor de 35.000 horas al año.
A principios de 2003, la importancia económica del tema llegó a tal punto que un informe del Ministerio de Economía de la Nación, realizado por Pablo Perelman, le dedica un apartado especial a la industria de la televisión. En ese informe se considera a la exportación de productos y servicios televisivos como una de las actividades capaces de aportar ingresos para el proceso de recuperación económica del país. 
Sin embargo, es la aparición en el final del año 2006, de una nueva empresa encargada de la venta internacional de ficciones televisivas argentinas (Dori Media Group) la que da un  nuevo auge a la actividad a partir de que rompe el monopolio que  hasta ese momento, tenía Telefé Internacional y duplica las posibilidades de ventas y comercialización de productos. 

Recién a partir del año pasado es que los que hacemos contenidos para televisión comenzamos a tomar conciencia profesional de la necesidad de generar contenidos globalizados y enmarcados dentro de las normas internacionales. No solo en la elección de qué contar sino cómo contarlo tanto desde lo estrictamente lingüístico (erradicando la utilización de jerga porteña) como desde lo técnico.  Además empezamos a comprender que es también nuestra tarea generar los productos satélites para otros soportes como ser las trivial de telefonía celular, merchandising, revistas y cualquier otro soporte económicamente rentable. 
La pregunta sería entonces, si nuestros contenidos son de tan buena calidad técnica y conceptual como para ser vendidos a países tan exigentes como Francia, Alemania, México y Colombia… ¿Por qué a la hora de competir en el segmento más significativo de la grilla y prácticamente el único que sustenta económicamente por el valor de su tanda a los canales, éstos eligen formatos foráneos? 


Intentemos dar una respuesta posible a este interrogante. “Bailando y Cantando por un sueño” son formatos de la cadena venezolana Televisa  que cosechó altos índices de audiencia tanto en su país de origen como en Colombia, México y Rumania. En Estados Unidos, la versión Mexicana que se transmite por Univisión se ha colocado como el líder de su franja horaria, superando a CBS y NBC.

Por su parte, el fenómeno Gran Hermano, tiene antecedentes en la literatura, en el cine y en la filosofía. Me refiero ciertamente a El Gran Hermano planteado por George Orwell (1984), a The Truman Show de Peter Weir y al texto eternamente vigente de Michael Foucault, La Sociedad de la Vigilancia.

En el año 2000 saltó de la literatura, el cine y la filosofía a la televisión abierta y al cable entrando en lo cotidiano de la gente. ¿El cambio? Más que controlar a la gente como plantea el libro de Orwell, el programa creado por la empresa holandesa Endemol, posibilita que la gente controle la vida de los personajes a través de llamadas desde teléfonos fijos y móviles o internet para expulsar a los concursantes indeseados. Big Brother fue y es emitido con éxito en más de 21 países. 

Primer punto en común. Ambos son programas globalizados que se emitieron con suceso en otras culturas. Es decir, ambos cuentan con el aval del éxito precedente para disminuir la posibilidad de riesgo. Y es este factor, en una economía carente como la nuestra, una carta importantísima a la hora de salir a comercializar el producto. Es mucho más fácil conseguir que las grandes empresas inviertan dinero en la tanda de un producto que tiene una historia de triunfo que en un producto que tiene el riesgo de la novedad.  La memoria del éxito es muchas veces la clave para que un programador o un productor elija un producto por sobre otro. La necesidad de la historia de éxito no es una particularidad ni argentina ni del medio televisivo. Mientras escribo esto, no puedo dejar de recordar la famosa anécdota del guionista Dan  O´Bannon quien cuando presentó el guión de Alien, el octavo pasajero a Walter Hill para intentar que se lo produzca, sabía que contaba con escasos segundos para captar su atención. Walter Hill no iba a leer las 120 páginas de su guión, ni siquiera iba a leer las 15 páginas de su sinopsis. La única oportunidad que tenía para vender su película eran esos escasos cinco minutos frente a frente. Entonces pronunció la frase vendedora: Alien es como tiburón pero en el espacio…. No tuvo que decir más. Tiburón había sido una de las películas más taquillera del año 75 y además había cosechado una nominación para los premios Oscar. El resultado de la entrevista no tengo que contárselos. 
Segundo punto en común.  Tanto Gran Hermano como Bailando/Cantando por un sueño no pueden ser encerrados en un único género. Son formatos híbridos que mezclan programa de concurso, show en vivo, talk shows, confesionario, telenovela, documental y periodístico, a través del uso de entrevistas y reportajes. Esta mezcla de formatos reconocibles por la audiencia estimula la identificación y la sensación de familiaridad. Son formatos híbridos que al igual que Dan O´Bannon en su entrevista, juegan con la memoria de la audiencia. Son dos productos "nuevos" que surgen a partir de la mezcla de formatos ya conocidos.

Tercer punto en común. Ambos quiebran la frontera entre ficción y realidad. Cada vez más lo particular invade el colectivo y cada vez más la línea tenue entre ficción y realidad cae por tierra, particularmente cuando entre los actores profesionales encontramos diariamente gente "común y corriente", formando parte de la "puesta en escena".
Ahora bien, ¿Cómo se desarrollan en la pantalla estos formatos extranjeros? ¿Hay una argentinización de ellos o es una simple traspolación formal? La respuesta para quienes alguna vez vieron alguna de estas emisiones es casi obvia. El éxito en la argentina del formato venezolano más tiene que ver con el encantamiento que produce en el público el conductor Marcelo Tinelli y con el teatralización de la votación del jurado que con la competencia real entre los participantes del formato original. En el caso de Gran hermano, la argentinización está dada por los tópicos y por la elección de los perfiles de los participantes. Forma internacional, contenido nacional. Esa parece ser la clave del éxito de ambos formatos.
Esa combinación entre lo global y la aldea es lo que logra cautivar la atención del público. Porque de seducir, fascinar, encantar y subyugar se trata cuando uno habla de televisión. Estos verbos designan procesos en los cuales el sujeto abandona su subjetividad y se entrega "amorosamente" al otro. La persona seducida  se pierde frente a un objeto que totaliza su interés y en esa transferencia amorosa proyecta sobre él sus deseos y sus ansias de satisfacción absoluta. Si bien se convierte en sujeto pasivo (el amante que espera, en este caso la hora exacta de la emisión de su programa preferido) exige del sujeto activo (el amado que lo aparta de la realidad) la construcción de un ideal en el cual poder habitar, aunque sea durante los minutos (incluidas las tandas publicitarias) de duración de ese encuentro idílico.

Muchas gracias.
