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La llaingda telerrealidad (Gran Hermanoy Operacioén Triunfo ) suele calificarse como

telebas‘ura o teledemocracia. Los tres términos confunden el debate sobre los nuevos
format.os televisivos y, an peor, carecen de apoyo empirico alguno. La puesta en
escena !}a guionizacion niegan la “realidad” de lo visto en las pantallas. Tampoco se
han prol?gdo los efectos contaminantes sobre los televidentes, ni estos programas
pueden"e'!\salzarse como ejemplos de democracia en tiempo real. Ambos concursos -
y las mufé_ciones que nos inundan - encajan mejor en la nocion de McTele. Introduzco
este tés:fnino aplicando los analisis de George Ritzer (1996) sobre otros servicios
McDonalizados. Al igual que las cadenas de comida rapida, la television comercial ha
racionalizado sus relaciones con trabajadores y clientes, logrando maxima eficiencia
econdmica en su sector. Este analisis industrial se completa con el del mayor efecto
de estos programas en la esfera publica: crean una “espiral del cotilleo” que, por una

parte, refleja y profundiza la despolitizacion de las clases populares y, por otra, es

rentabilizada como publicidad boca a boca (la mas efectiva y, ademas, gratuita).
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La McTele

El término telebasura se emplea para denigrar la calidad estética, ética o moral de
ciertos contenidos. De paso, dichos juicios se aplican a las audiencias. Estas se infectarian
de detritus catodicos, incrementando su demanda; en suma, reciclaje audiovisual del
“vulgo”, de los “pobres del mundo”, en su degradado papel de “electores-consumido-
res” (Bueno, 2002). Tras 256 paginas de logomaquia en el libro citado y que mas eco ha
tenido en estos temas, Gustavo Bueno despliega una polémica estéril. A pesar de su-
reivindicacion de Gran Hermano [GT, de aqui en adelante] y sus criticas a Operacion
Triunfo [OT, de aqui en adelante], Bueno se reconoce incapaz de definir la telebasura de
forma descriptiva u operativa sin implicaciones censoras.

En su anterior libro sobre “television y realidad” abraza la ortodoxia de la teoria
critica a la que dice oponerse. Bueno pregona el dislate que identifica a la audiencia
como “culpable” de la circulacion de la telebasura: “a la manera como diriamos que los
consumidores de droga son los primeros culpables de la circulacion de las mismas” (Bueno,
2000: 332). La manida analogia de la telebasura con el “opio del pueblo” ni siquiera le
sirve para argumentar que los drogodependientes no controlan en absoluto la calidad de
la droga. Las partidas adulteradas provienen de narcomafias amparadas en la pasividad
o complicidad institucionales. Veremos que la McTele responde a factores, en cierto
sentido, semejantes: es una actividad comercial que se desarrolla en los margenes de la
ilegalidad o alegalidad y que triunfa gracias a la desvirtuacion de los servicios publicos
de radiotelevision.Precisamos desembarazarnos de términos valorativos y, en concreto,
peyorativos. La “McDonalizacion” que define George Ritzer (1996) nos sirve de marco
analitico para definir la McTele como otro sintoma mas de la racionalizacion de la vida
cotidiana en pos del lucro. No pretendo denostarla como un gourmet ante las masas
devoradoras de comida basura; sino revelar como organiza “cientificamente” a la
audiencia, al igual que el taylorismo con el obrero en la cadena de montaje o McDonalds
con sus filas de clientes. Los cuatro ejes de la McDonalizacion - que son la eficacia, el
calculo, la previsibilidad y el control - estructuran también la McTele.

La eficacia reside en aumentar la productividad, algo que se logra a gran escala (el
nivel multimedia en el que se publicita y consume la McTele), con empleados de baja
cualificacion, jornadas laborales intensivas, rutinarias y salarios minimos. Los responsables
de OT encubren sus objetivos con un doble lenguaje. Buscan “caras nuevas, rostros
anoénimos, gentes sin un pasado ligado a compahias discogrdficas”'. “El objetivo es
crear cuatro o cinco estrellas solidas” y buscar joint ventures con las grandes discograficas.
“Los jovenes artistas también sacan tajada: obtienen un 8% de ‘royalties’, al menos 12
millones de pesetas”?. El porcentaje estaba calculado para unos 5.000 CD destinados a
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los fans, pero se mantiene a pesar de Las ventas millonarias. Con tona paternal afirman:
“al concursante no le podemos dejar en la calle asi como asi. No. porque vendra un
ropresentante desalmado que se llevara el 90% de lo que gane y cuando le haya exprimido
lo dejara tirado™ . Imposible, el mariopolio del 92% es suyo y el 8% se reparte entre los
cancursantes a razen de 0,5% para cada uno.”

Por participacion del publico, desde una optica de eficiencia McDonalizada, se entiende
“que trabaje el cliente™: de hecho, “un empieado sin sueldo” que encarga su pedido, se
sirve y se limpla tras finalizar la hamburguesa o la racion de telebasura, De hecho, la red
multimedia que permite al publico “participar " convierte {a McTele en un fabuloso nego-
ciay en una TV in progress. Estos programas realizan los primeros estudios de mercado
sufragados con dinero de los consumidores y que producen beneficios inmediatos; las
tarifas de las votaciones en canexiones telefonicas o internet, Los mensajes SMS de OT
en un solo dia suponian los ingresos de tado un mes para la compania Telefonica por ese
concepto y ta web oficial recibio 220 millones de visitas.” El producto se perfila segun
esa “participacion” que of rece datos adicionales a la cuota de pantalia {para perfilar los
ganadares y aumentar ias tasas publicitarias) e incluye a la poblacion menor de 18 anos,
que, segun la legislacion vigente. no puede ser encuestada con fines comerciates.

Encubriendo estas funciones, la McTele encuentra su principal fuente de legitimidad
“demacratica”, aunque espurea y no fiscalizada, Las notarios vighiaron los sorteos de
premios entre las {lamadas de los televidentes, pero no certificaron su computo ni los
votos de cada concursante. La audiencia esta a expensas de las imagenes que se
|ransm|'ten. Los cancursantes, Dor interes propio, seguiran las indicaciones de los
productores. En reatidad, las garantias del respeto al dictado de 1a audiencia son mini
mas o ifexistentes. La productora Endemol se babia guardado la potestad de fijar al
ganador' en la version alemana de GH. ¥ RTVE no se hizo responsable de que la productora
hubiese respetado las votaciones de O7. Se trata de un “programa llave en mana”, bajo
control exclusive de los productores,

El cdlculo, propio de la McDonal:zacion, se plasma considerando |a cantidad como
miedida de calidad e identificando ambas. El director de Tele 5, refiriendose a GH declaraba:
“Que es un pragrama bueno? Segun 10 de millones de persanas este programa es buena'’ .
El imperio de los numeros se implanta en (o4 indices de audiencia que legitiman
directamente estos programas, coma la comida basura con la cifra de las hamburguesas
vendidas. El calculo se aplica tambien a la rapidez entre desea y satisfaccion: "mucha
comida, mucha teleyision sin demara y por poco precio”. Los CD de OT se graban Yy
caomercializan en casi una semana y se venden cast al precio de los CD piratas impidiendo
su competencia: “cuando el disco esta en la calie, nosotros tenemos en las viendas el de
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la gala siguiente™®. Pero al igual que en McDonalds, un tercio de la bebida es hielo:
mientras se reducen los concursantes, OT dura lo mismo alargando los bloques de
publicidad.

La previsibilidad que exige la McDonalizacion se logra imponiendo en el lugar de
trabajo “disciplina, orden, sistematizacion, formalizacién, rutina, coherencia y méto-
do” (Ritzer, 1996:8). Resulta sencillo encerrando a los participantes, negandoles contactos
externos, prohibiendo el uso de moviles en la academia de OT, presentando las
imposiciones de canciones y ropa como “buenos consejos”, limitando el consumo
mediatico a una pelicula semanal o negandoles escuchar su propia musica... lo propio de
“una escuela de alto rendimiento”® de la que “en realidad no quieren irse. Pagarian por
estar alli”’°. La McTele finge ser una television documental, aunque sin imprevistos,
puesto que se nutre de siervos y no de trabajadores propios de un Estado de Derecho.
Estos ultimos tienen “como nota principal la entrega de una parte, su fuerza de trabajo,
como opuesta a la entrega de si mismos”."" El retroceso histérico es impresionante,
porque los esclavos televisivos contemporaneos no comprarian su libertad como en la
Antigliedad, pagarian por seguir en la “academia”, como declaraban “agradecidos”.

Por ultimo, toda empresa McDonalizada precisa un control basado en innumerables
normas, regulaciones, guias, disposiciones, cadenas de mando y jerarquias; como las
incluidas en los contratos draconianos que firman los concursantes. Las jerarquias son
puestas en escena por los realizadores, “profesores” o jurados que encarnan el sumo
poder y por los presentadores en los papeles de madre (GH) o de primo mayor (OT).
Desde esta optica la McTele resulta mas paternalista y elitista que la television publica.
Y no tolera control alguno, excepto los consabidos: “el autocontrol” y “el dictado de la
audiencia”. El afan por controlar al empleado explica que el casting sea el sector de la
industria con mayor crecimiento, reclutando preferiblemente jovenes anénimos y sin
recursos. No solo son mas ductiles como fuerza de trabajo y figuras mediaticas, sino
también: “los dueiios del mando a distancia en los hogares espanoles”.'?

En resumen, la McDonalizacion televisiva ha probado su eficacia: rebaja costes y
aporta enormes beneficios hasta ahora no extraidos de la audiencia. Los nimeros del
negocio y de los televidentes la habilitan como la féormula mas rentable y democratica.
La prevision y el control convierten el pseudo-documental en costumbrismo plagado de
topicos populistas. Por eso se extiende en todas las parrillas de programacion de las
televisiones generalistas y, en consecuencia, en los salones de estar. Pero la pregunta
clave es ;para quiéen resulta mas eficaz la McTele? G. Ritzer responderia que para los
productores mas que para el consumidor (si no, no seria negocio) y, sobre todo, porque
los trabajadores estan mucho mas racionalizados que los directivos. Por si no quedase
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claro: los concursantes no pudieron saltarse una sola de las reglas que los responsables
de GH y OT fueron cambiando segun sus conveniencias.

Una parte del plblico parece asumir como legitimo el mercadeo televisivo de sus
imagenes intimas, privadas y publicas a cambio de la fama mediatica. Lo confirman las
cifras de aspirantes: unos 100.000 en las dos ediciones de GH y 150.000 en la segunda
edicién de OT."* Entonces, ;por qué no regular la McTele como lo que es: mero negocio?
McDonalds ofrece hamburguesas, pero se le prohibe hacer publicidad enganosa o desle-
al. También debe cumplir ciertas normas de sanidad y una regulacion laboral, aunque
minima. La McTele,en logica correspondencia, debiera ofrecer fiscalizacion externa de
las votaciones del publico, de los ingresos de esas fuentes y de la publicidad encubierta,
contratos detallados e inmutables, sujetos a los convenios colectivos de los profesionales
del sector y con asistencia legal o sindical. Los responsables de la McTele disfrutan esos
derechos como colectivo profesional y se los reconocen incluso a los “nifos prodigio”. A
los siervos televisivos, mayores de edad, no.

El fabuloso éxito econdémico explica el auge de los nuevos formatos; no asi la
degradacion o el protagonismo del piblico que, respectivamente, sostienen los
apocalipticos de la telebasura o los apologetas de la teledemocracia. Gustavo Bueno
juega a encarnar ambos papeles cuando resume sus alambicadas tesis en la simpleza de
“cada pueblo tiene la television que se merece” (Bueno, 2002). El desconocimiento de la
investigacion sobre efectos mediaticos le conducen a suscribir una tesis ampliamente
extendida; a saber, que los principales efectos de la McTele son éticos o morales. Con
impostado tono de polémica no duda en condenar algunos contenidos como impropios de
la “tetebasura democratica” (Bueno, 2002, 187-90).

En vez de especular como la McTele “ensucia” o “limpia” a los televidentes o sus
visione$ de la realidad, entiendo en este articulo que los concursantes buscan visibilidad
mediatica y autopublicidad: imagenes que quieren rentabilizar en un entramado indus-
trial que no controlan. Por Gltimo, considerada como plataforma de expresion democra-
tica, la McTele segmenta las vias de acceso a la esfera publica: prima el intercambio
economico con la audiencia y empobrece el discurso accesible a los segmentos menos
favorecidos.

Efectos y usos de la McTele

“Estas emisiones, son de hecho una glorificacion de la confesion y el destape bajo la
“coercion”, la estupidez, el aburrimiento y el primitivismo. Muestran y, aun peor,
promueven actitudes y comportamientos que podrian tener un efecto decididamente
desfavorable a la hora de modelar las visiones, actitudes y normas de comportamiento
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de algunes espectadores. Personas con minimas necesidades intelectuales, débiles lazos
familiares y sociales, se implantan en las mentes de las masas y se transforman en
héroes publicos”.’

Esta declaracion del Consejo Audiovisual Polaco (pareciera del Vaticano), referida a la
version indigena de GH, revela una confusion tipica ya sefalada. Los juicios del inquisidor
de la telebasura se transforman, por las buenas, en condenas estéticas y éticas de la
audiencia. El razonamiento es tan elemental como (til, pues puede revertirse. Segin un
diputado del Partido Popular, las “virtudes” de Operacion Triunfo eran aplicables a una
audiencia que apuesta por “los valores que defiende el PP, como la educacion, la formacion,
el esfuerzo, la superacion, la amistad y la familia”?; argumento que también suscribieron
los obispos espanoles. Los televidentes, siempre minusvalorados, después de consumir
GH éramos pecadores necesitados de penitencia; tras OT, santos catédicos a la espera
de la canonizacion. Que Bueno invierta los términos del juicio y desde su ateismo criti-
que la telebasura “fabricada” de OT es un sintoma mas de la polivalencia del término y
de su potencial para usos interesados.

Carecemos de estudios especificos para hablar de efectos. Por tanto, recurriremos al
sentido comun y a los trabajos sobre otros formatos; en concreto, los concursos y los talk
shows que el nuevo macro-género de la McTele combina en sus formas mas extremas. Un
analisis minimo debe distinguir entre efectos en los participantes y en la audiencia.

Efectos sobre participantes: La McTele es, ante todo, una fabrica de celebridades de
consumo rapido que rentabiliza el efecto mas obvio y el primero identificado en los
medios de masas: la “imposicion de un estatus publico” para sus protagonistas. Hace
medio siglo Paul Lazarsfeld y Robert Merton (1948:101) teorizaron que las apariciones
mediaticas “testimonian que uno ha alcanzado una meta, que es lo bastante importante
para haber sido escogido entre la masa anénima, y [...] requerir proyeccién publica”.
Investigaciones recientes han constatado entre los invitados televisivos un sentimiento
de capacitacion por haber sido seleccionados. Pueden asi convertirse en lideres de sus
circulos sociales o incluso en “profesionales” de los medios (Priest, 1996; Macé, 1997).

El efecto simbélico del estatus televisivo tiene efectos practicos inmediatos. Mayor
autoestima y mas apariciones televisivas conducen a mas ofertas, ya que la McTele paga
a sus invitados con la misma moneda que extrae de ellos: cantidades ingentes de imagenes
televisadas, incluyendo las de las familias y las de los allegados. Participantes y seguido-
res parecen saber que el primer efecto de la McTele es la “popularidad”, elemento base
para una meteorica carrera mediatica; de ahi, el elevado nimero de candidatos a los

_casting. Hasta los municipios persiguen publicidad “gratuita”; disfrazando como
“fenomenos de masa” las votaciones que subvencionaron los alcaldes de los candidatos
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en las finales.

Efectos sobre la audiencia: La aproximacion instrumental, el uso, también parece
primar en la audiencia, cuestionando los efectos esgrimidos por detractores y publicistas
de la McTele. Suelen destacarse la proyeccion e identificacion del publico con los prota-
gonistas. Pero la “telerrealidad” no tiene por queé reflejar el estatus ético de ningln
pais, a no ser que nos apuntemos a la tesis de la decadencia globalizada. Su proliferacion
urbi et orbi responde, como ya he sefialado, a las complicidades y sinergias comerciales
de las televisiones generalistas, las de pago, las nuevas tecnologias y una industrial
cultural de masas que, acosada por la pirateria, practica el reciclaje. Al igual que los
concursantes, la audiencia podria votar y seguir estos programas con la intencion prioritaria
de demostrar su acceso y competencia en el debate social. Recuerden, por favor, cuando
comenzaron a seguir las andanzas de los concursantes de OT. ;No fue tras varios
encuentros cotidianos en los que se le preguntaba por su candidato favorito?

Tampoco se sostiene que el comportamiento imitativo de la audiencia vaya mas alla
de adoptar modas y modismos pasajeros, de igual vigencia que los programas, aunque
muy rentables para el mercadeo (merchandising). La alienacion ideologica de la audiencia
(que es una impugnacién muy dura, pero muy extendida) solo existiria si el publico
asumiese los roles de los participantes como apropiados o si considerase encomiable el
trabajo de los profesionales de los medios. ;La opinion generalizada no es que los
concursantes son unas fragiles marionetas que se pueden romper en cualquier momen-
to? Pero también hay datos.

Las cifras de aspirantes pueden reflejar “solo” la cantidad de jovenes abocados al
trabajo temporal y precario, ante cuya perspectiva ingresar en “una carcel de cristal”
supor{e el “triunfo”. Los programas estrella de la McTele dieron lugar a algunos clubes de
fans’;’en realidad fueron siempre promovidos y financiados por la propia industria. Du-
rante GH 2000, Tele 5 contrato a varias personas para que recibiesen al primer elimina-
do,' algo que ya resulté innecesario en los siguientes casos. (Lacalle, 2001: 200). Algunos
familiares de los concursantes de OT también comenzaron a dirigir clubs de fans desde
su inicio. Es decir, la idolatria ante los famosos de nuevo cuio parece quedar relegada
por las tentativas de concursantes y seguidores de compartir, al menos en parte, los
enormes beneficios que genera el entramado mediatico que comercializa sus imagenes.

Los créditos que cada parte del negocio recibe son obviamente muy desiguales. Las
nuevas tecnologias (Internet y telefonia movil) sirvieron primero como via promocional
de los programas: 20.000 mensajes diarios enviados a seguidores de GH 2000 y subastas
de objetos personales de los concursantes en la web. OT aprendio de su predecesor:
logré que los espectadores enviasen 400.000 SMS a sus candidatos favoritos?, nego la
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validez de las votaciones por Internet y recibio 1.800.000 llamadas de teléfono*, a un
coste superior al normal. Ya que las garantias del “plebiscito” eran nulas, las posiblidades
de ganar fueron “directamente” proporcionales a la capacidad de gasto de cada “club de
fans”.

La alienacion del plblico es también cuestionada por la escasa idealizacion que muestra
hacia quienes realizan la McTele. GH fue anunciado en sus primeros programas como un
“experimento socioldgico”. Cientos de correos electrénicos fueron enviados a Tele 5
denunciando la burda estrategia de legitimacion y pidiéndole a la presentadora que
dirigiese una emotiva telenovela. Asimismo, la parcialidad del jurado en OT, formado
por cargos de la industria discografica, la productora y representantes de los medios
difusores (TVE y los medios musicales implicados), se fue haciendo patente hasta que
desaparecio por su impopularidad.

Aparte del desembolso economico en CDs de remix y karaoke, uso de internet y de
mensajeria movil, nada indica que los seguidores hayan caido en las redes de ningun
sistema de alienacion ideologica o moral. Incluso esta puede haber sido la primera toma
de contacto de numerosos adolescentes con las nuevas tecnologias. Porque, en suma, no
hay datos ni argumentos que, sin menospreciar al publico, avalen que GH convirtié los
hogares en un estercolero o que OT los hubiese saneado. La mayoria de los televidentes,
segun sus capacidades, usan y consumen instrumentalmente estos programas, con fines
mas prosaicos que aleccionarse moralmente. Presuponer lo contrario es insistir en su
minoria de edad.

Sialgo promueven estos programas es, sobre todo, el cotilleo como forma hegeménica
de conversacion social. La television popular se alimenta de vy, al tiempo, nutre dos
miedos contemporaneos: una sociedad de masas homogénea y la anomia individualista
(Wolton, 1990: 114). La busqueda del triunfo individual en el seno de un grupo que
eliminara a sus miembros hasta seleccionar al vencedor es la narrativa basica de los
programas. Y también constituye el hilo conductor del cotilleo en las sociedades
tradicionales. La McTele genera una “espiral del cotilleo” que en la actualidad sélo es
posible practicar vinculandose a una comunidad electiva virtual: el concursante favorito
y su camarilla. Aprovechar el boca a boca (la via publicitaria mas eficaz y barata) ,
sancionado socialmente con “valores positivos” funcioné en OT, contruida desde el
comienzo como la “version blanca” de GH, que, en cambio, se alimenté del “panico
moral”.® Los debates de los intelectuales, sobre el entretenimiento “negro” versus el
“blanco”, no sdlo reflejan racismo semantico disfrazado de correccién politica, sino que
fueron bien rentabilizados por las empresas televisivas. La McTele ha aprendido a
aprovechar la controversia que provoca en beneficio propio. Su efecto discursivo es

Victor Sampedro Blanco




reflexivo, tras escamotear los elementos de critica profunda, rentabiliza el cacareo del
corral en el que (se) ha convertido nuestra esfera publica, ya solo publicitaria.

Por tanto, creo que resulta mas cabal considerar la McTele no como causa Unica (siquiera
principal), sino sintoma de una opinion publica despoliticizada. EL desinterés y la apatia
son, a su vez, consecuencia de la “espiral del silencio” que las televisiones comerciales
ejercen sobre la esfera institucional (dejando el futbol al margen). Fiscalizamos a los
individuos “comunes” porque constatamos la imposibilidad de traspasar las maquinari-
as escénicas de nuestros representantes publicos. Y cuando la “politica espectaculo”
desvela sus entresijos, aparecen escandalos y corrupciones que equiparan a los politicos
profesionales en su distanciamiento del electorado. Una vez mas, hacemos lo que pode-
mos (Sampedro, 2000), en un sistema mediatico que apelando a las cuotas de audiencia,
seglin su conveniencia, emplaza a determinados publicos en auténticos “nichos” del
mercado. No son espacios de demanda efectiva, sino de oferta segmentada por la simbiosis
de intereses ajenos al publico.

Valgan estos datos como prueba. El primer debate entre candidatos a la Presidencia
de Gobierno, realizado en 1993, alcanz6 75,3% de cuota de pantalla (7 puntos mas que la
media de la final de OT (que fue “un hito historico”, segln todos los medios)®. También
fue el penultimo debate electoral en celebrarse ante la pusilanimidad (disfrazada con
bravucones retos) de nuestros politicos y la impotencia (;imposibilidad estructural?) de
las te[evisiones para enfrentarlos en nuevas ocasiones. Desmentido, al menos, que
merezcamos carecer de debates electorales, podemos concentrarnos en la red mercantil
que se presenta como foro de “teledemocracia”.

gPorqgé le llaman teledemocracia cuando quieren decir teletienda?

“Qperacion Triunfo [...] esala television basada en historias de personajes reales
lo que lé»Enciclopedia fue a la llustracion, un compendio universal.[...] Hay una base real
para que el publico se sienta participante, no solo porque hasta puede votar, sino po'rque
nos hallamos ante un verdadero concurso de méritos, en una verdadera academia, con
verdaderos profesores que saben de lo que hablan y, simplemente, estando ante las
pantallas le informan al espectador de cosas que le interesan, pero que seguramente
ignora.[...] Habra siempre diversidad de criterios, pero los que se baten lo hacen contra
un baremo positivo, un canon existente y no enigmatico ni aleatorio.”’

La cita es indicativa del tono laudatorio que ha recibido OT y enlaza con lo que algun
autor llama “la television de espectador” (Lacalle, 2001), entendiendo por tal la que
permite a la audiencia tomar un papel protagonista y plantear temas de la vida cotidiana
siriviendole de foro publico. El publicista citado repasa casi todos los topicos con que se
promociona la McTele, equiparandola a la Enciclopedia: establece el canon de acceso a la
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esfera plblica de las clases populares. La retérica promocional esgrime el caracter
“verdadero” del “concurso de méritos”, de “la academia” y de los “profesores-
informadores”, que fomentan publicos ilustrados y participativos.

Estas afirmaciones se sostienen soélo si la esfera publica se reduce al mercado: vota
mas quien mas dinero invierte en llamadas, los méritos de los candidatos se reducen a
sus cuotas de audiencia y ventas, los “profesores” disciplinan a los concursantes en las
reglas del mercado (“cantar con el corazén”) y la informacion se confunde con la publicidad.
El baremo positivo del que se habla, por tanto, es el lucro; ni siquiera el de los ganadores,
sino el de las industrias que los gestionan. No necesitariamos mas contra-argumentos
que estos facticos, si no abundasen tantos escritos que alaban la participacion y el
debate social que crean estos programas. Pero ;de qué participacion hablamos?, ;qué
debate social se esta promoviendo?

La presencia del publico en los nuevos géneros comerciales ha sido considerada por
algunos autores como una forma de activismo social (Livingstone y Lunt, 1994; Page,
1996; Pan y Kosicki, 1997). Pero estas conclusiones se desprenden de estudios sobre los
programas de llamadas telefonicas o talk shows que versan sobre temas sociopoliticos.
Incluso entonces no queda claro si los programas interpelan a las elites provocando alguna
respuesta institucional. Potencialmente, la participacion televisiva del pablico puede
conferirle poder simboélico y promocion social, incluyendo algunos rasgos transgresores.
Pero todos los autores senalan riesgos de control, instrumentalizacion y trivializacion. A
fin de cuentas, los mecanismos de los programas estan controlados por los productores
y no por los consumidores.

Los profesionales y empresarios de la McTele invocan conceptos como la “libertad de
expresion” y el “servicio publico”. Llaman a los criticos “cinicos”® o “demdcratas
liberticidas y moralistas de saldo que aparecen para decirnos lo que debemos y no debemos
ver [...] Ahi reside la telebasura”.? Por fortuna, la presentadora de GH en un arrebato
de sinceridad confesaba: «Estoy feliz con este trabajo: me ha puesto sangre en las venas
para una década [...] He sufrido tanto con la angustia del puto [sic] Sofres [compaiia
que mide la audiencia] que sé lo que significa no tener que preocuparse en absoluto por
eso~.'"" Con la inoportuna referencia al vampirismo queda mas claro cual es el objetivo
del debate social que monopolizan.

Mas aun, GH y OT, considerados como “foros publicos”, generaron una “telerrealidad”
fraudulenta y autorreferencial. Los debates publicos que promovieron se redujeron a los
limites del consenso oficial en varias ocasiones. En GH 2000 un activista consiguié en-
trar en la casa donde los participantes estaban recluidos para reivindicar el
reagrupamiento de los presos vascos. Tele 5 no emitio ninguna imagen del incidente y
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solo unas breves imagenes fueron mostradas por Quiero TV. El incidente evidencio un
retraso de unos segundos entre la grabacion y las emisiones “en tiempo real” para
ejercer la censura.

A las ocultaciones se suman las manipulaciones mediante el montaje dialogico que
yuxtapone imagenes independientes en narrativas harto conocidas. Por ejemplo en GH
2001, después de los desalentadores resultados de audiencia en la primera semana, Tele
5 fabrico un caso de “violencia doméstica” que coincidia con unos de los temas de la
“campana de solidaridad” (de hecho, marketing social autopromocional) que entonces
emitia la cadena. Unas cuantas imagenes de una disputa, mas bien fingida, entre dos
enamorados permitieron construir un episodio de maltrato. El joven fue expulsado, a
pesar de las declaraciones de su companera, aprovechando que resultaba impopular y la
cuota de audiencia despegd. De hecho, la violencia doméstica habia ganado visibilidad
mediatica y atencion institucional desde 1997, inundando los medios con noticias sensa-
cionalistas.e iniciativas politicas al respecto (Sampedro, 2000: 129-30). Por tanto, ningun
tema novedoso emergio en GH. Por el contrario, el debate en la pantallay, por desgracia,
también en los otros medios permanecio sujeto a censuras o manipulaciones, siendo, en
todo caso, encapsulado como disputas personales. La trivializacion rampante del mal-
trato domeéstico ha continuado en los magazines de madrugada, personalizandolo en
famosas de la farandula. El motor de esto: paliar el auge de OT.

Este Gltimo programa promocioné desde el comienzo otro tema de “interés social™:
la obesidad. Fue escenificado por la concursante favorita, Rosa Lopez, a la que sometieron
a una dréstica dieta para que adelgazase casi treinta kilos. Celebraron sus logros dietéticos
y su cumpleanos con unos strippers masculinos sobre el escenario. Una vez mas, el
cuerpo, femenino fue objeto de disciplina estética, disfrazada de “motivos de salud”.
Las quejas de las asociaciones contra la anorexia recibieron como contestacion una
columna de opinién de Rosa Montero: “pesar 110 kilos con 20 anos y una altura normal es
algo evidentemente insano [...] minimizar ese riesgo es irresponsable. La obesidad es
una dolencia tan peligrosa como la anorexia (menos aguda pero mas extendida) y un
simbolo de lo desquiciadas que estan las sociedades ricas”'' . Seria dificil imaginar un
argumento semejante (politicamente correcto, eso si) dirigido a Montserrat Caballé.

Ese mismo dia, en un espacio menos noble, una carta al director, el ex-secretario de

la Sociedad Espanola para el Estudio de la Obesidad criticaba el “simulacro de visita
médica” escenificado en OT. Un supuesto doctor “recomendaba tratamiento ansiolitico
(para la ansiedad) dando bolitas, a otros se ofrecia acupuntura para controlar las
inestabilidades, y lo mas exético fue la sopa diurética, la dieta a base de esparragos”."
Es decir, el concurso era denunciado como un espacio de teletienda que ofrece dietas
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magicas.

La inversion en enmascaramiento genera beneficios geométricamente crecientes.
Uno de los mayores logros de la McTele es haber conseguido que la prensa de calidad haya
“informado” sobre un “fenémeno social” '* que, en realidad, es una gigantesca operacion
de mercadotecnia en la que ha jugado un papel clave. OT sélo traspaso la barrera de los
siete millones de telespectadores en la campana navidena de Navidad que desarrollaron
las companias multimedia implicadas.™ Los editoriales, las portadas y los suplementos
de la prensa o los telediarios de TVE aportaron quizas los mayores réditos, ya que la
publicidad encubierta como informacion duplica su eficacia.

La interactividad tecnolégica y la intertextualidad mediatica que podrian facilitar el
debate social se desvelan, entonces, como canales de pura reflexividad dirigida exclusi-
vamente al lucro. La McTele y la red mediatica que la legitima gestionan telesiervos y
endiosan a la audiencia ofreciéndoles una realidad autorreferencial: sélo remiten a mas
trabajo-consumo televisivo y a ocio estandarizado, disfrazado de “a la carta”. La razén
resulta obvia, es igual a la de los tickets de descuento de McDonalds. Otra oferta televisiva
(un programa de jovenes reporteros que escudrifasen las instituciones u otro que
revitalizase los conservatorios) rebajaria los indices de audiencia (nuevos lectores de la
prensa de calidad y mas matriculados en los conservatorios).

Por lo que respecta a los trasvases de la McTele hacia el debate social, baste senalar
el bochornoso recurso de OT para combatir la pirateria, ofreciendo destinar a “fines
humanitarios” un euro del importe de los CD vendidos en “establecimiento autorizados;
es decir, El Corte Inglés”'>. La teletienda que habia montado un concursante, David
Bustamante, ya recaudaba dinero para un nifio aquejado de “distrofia muscular”'®. Es
decir, la solidaridad se entiende como caridad, calderilla autopromocional de las cadenas
y los participantes. En términos mas amplios la inocuidad politica de este entretenimiento
para las masas queda ejemplificada en la catalogacion de la victoria de Rosa Lopez como
“el triunfo de la clase trabajadora” (concejal de IU de Juventud y Turismo en Granada)'’ .
A mas abundamiento, mientras Europe’s living a celebration era designada la cancion
representante de Espafna en Eurovision, 300.000 europeos celebraban la contracumbre
de Barcelona frente a la jerarquia de la UE. ;Qué medios de comunicacion les habian
convocado? La McTele no. Ofrece como dieta catédica precariedad laboral, nichos de
consumo y votos comercializados.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Bueno, Gustavo. Televisién: Apariencia y Verdad. Barcelona: Gedisa, 2000.

100 ROy AN CILs



. Telebasura y democracia. “Cada pueblo tiene la televisién que se merece”.
Barcelona: Ediciones B, 2002.
Lacalle, Charo. El espectador televisivo. Los programas de entretenimiento. Barcelo-
na: Gedisa, 2001.
Lazarsfeld, Paul F. y Merton, Robert.“Mass Communication, popular taste and organized
social action”, pp. 95-118 en L. Bryson (Ed.) The communication of ideas. Nueva York:
Harper, 1948.
Livingstone, Sonia y Lunt, Peter. Talk on television: Audience participation and public
discourse. Londres: Routledge, 1994.
Maceé, Eric “La television del pobre. Sociologia del publico participante: una relacion
encantada con la television”. en D. Dayan (Ed.) En busca del publico. Barcelona: Gedisa,
pp. 185-206, 1997.
Page, Bejanmin. Who deliberates? Mass media in modern democracies. Chicago: The
University-of Chicago Press,1996.
Pan, Zhongdang y Kosicki, Gerald M. “Talk show exposure as an opinion activity”. Political
Communication, n° 14, pp. 371-388, 1997.
Priest, Patricia J. “Gilt by association: Talk show participants’ televisually enhaced status
and self-steem”, en D. Grodin and T.R. Lindloff (Eds.) Constructing the self in a mediated
world. London: Sage, pp.68-83, 1996.
Ritzer, George. La McDonalizaciéon de la sociedad. Un analisis de la racionalizaciéon
de la vida cotidiana. Barcelona: Ariel, 1996
Sampedro, Victor. Opinién publica y democracia deliberativa. Madrid: Istmo, 2000a
Wolton,Dominique. Elogio del gran publico. Barcelona: Gedisa, 1990.
1 E{ Pais Semanal, 6 de enero de 2002. p.32.
2. El Pais, 16 de enero, 2002, p.56.
3. =José Maria Mainat. Rolling Stone. Especial Operacion Triunfo, enero 2002, p.8.
4. El Mundo. La Esfera, 1 de febrero de 2002, “El reparto del botin”. Como contras-
te, el manager del duo Los Pecos cobraba el 20% de royalties, habiendo pasado por ser
uno de los grupos mas “explotados” por la industria. El Pais. Domingo, 10 de febrero de
2002, p.3.
I El Periddico, 23 de abril de 2002.
6. Declaraciones del Dtor. General de RTVE. El Pais, 15 de febrero de 2002. Las
normas de la votacion no “se adaptaron” a las mas rigidas de Eurovision hasta dias mas
tarde de la final. El Pais, 20 de febrero de 2002, p. 60.
7. Mikel Lejarza, El Mundo, 4 de junio de 2000.
8. Jordi Torres, jefe de promocion de Vale Music, El Pais de las tentaciones, 1 de

Victor Sampedro Blanco




febrero de 2002, p. 15.
9. Informacion aportada en Rolling Stone. Especial Operacion Triunfo, enero 2002.
10. El Pais Semanal, 6 de enero de 2002. p.35.
11.  Norberto Beirak Kohan. “Operacion esclavos”. El Pais, 1 de febrero de 2002, p.13.
12.  El Pais Semanal, 6 de enero de 2002. p.31.
13. ABC, 14 de febrero de 2002, p.83.
14. “Resumen de respuestas al cue;tionario “Big Brother” type programmes”.
Memordndum de la Secretaria del Directorio General de Derechos Humanos, Consejo de
Europa, p.3.
15.  El Mundo. Especial “Operacion Triunfo”, 13 de febrero de 2002, p.6
16.  El Pais, Ciberpais, 31 de enero de 2002, p.3. OT recibio 220 millones de visitas a
la web oficial. El Periédico, 23 de abril de 2002, p.84.
17. El Mundo, 14 de febrero de 2002, p.61. “Antes de que suprimieran las votaciones
através de los mensajes, solo en un dia, [las operadoras de moviles] ingresaron tanto
dinero como Telefénica Movil en un mes por ese concepto”. El Periddico, 23 de abril de
2002, p.84.
+ 18.  Rolling Stone. Especial Operacion Triunfo, enero 2002, p.3.
19. El Pais, 13 de febrero de 2002, p. 59.
20. M.A. Bastenier. “El triunfo de una operacion”. El Pais, 9 de enero de 2002, p.48.
21. El Mundo, editorial: “La gran noche de Operacion Triunfo”, 11 de febrero de
2002, p.3.
""22. Vicente Vallés, “La ‘telebasura’ esta fuera”. E{ Mundo, 30 de abril de 2000, p. 4.
23. Mercedes Mila. El Pais Semanal, 28 de junio de 2000.
.“24.  Rosa Montero.“Gordos”. El Pais, 15 de enero de 2002, p.56.
25. Manuel Carrillo. “Anonadado”. El Pais, 15 de enero de 2002, p.12.
® 26. Veéase el Defensor del Lector, El Pais, 17 de febrero de 2002, p.16.
27. Véase el grafico de audiencias en El Pais, 12 de febrero de 2002, p.61.
28. Operacion Triunfo, 18 de febrero de 2002.
29. El Pais, 12 de marzo de 2002, p.60.
30. El Pais, 12 de febrero de 2002, p. 59 .




