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L:s programas de lo que se ha dado en llamar “crénica rosa” alcanzan relevancia
n la television espafiola a partir de 1993 y conocen su momento de consolida-
cién a lo largo del afic 1994 y, sobre todo, 1995. Desde entonces, los espacios de
crénica rosa han evolucionado desde formatos con entidad propia, es decir constitu-
yendo un programa en si mismos con la crénica rosa como referente, hacia formulas
mixtas, preferentemente en los magacines y late shows, en donde comparten prota-
gonismo con otro fipo de temas. Sin embargo, hay algunos programas que sobrevi-
ven en nuestras antenas, en estado puro, como es el caso del programa “Témbola”
que aqui hemos analizado.

LOS OBJETIVOS DEL ANALISIS

El objetivo de este trabajo ha sido andlizar el talk show “Témbela”, paradigmético
en la television espafiola, dentro del panorama de los programas que versan sobre
el “género rosa”. El programa “Témbola” constituye, ademés, un modelo de éxito
televisivo. Se trata de un programa sobre un referente de cardcter popular: la actua-
lidad “rosa”, de baja calidad, que, con cambios minimos en el formato, ha logrado
mantenerse en antena mds de tres afios y medio [y ol que parece augurarsele larga
vida agn} en horario de prime time, con altas cuotas de audiencia.

Cabe preguntarse por la clave del éxito de un programa de estas caracteristicas, muy
denostado pero con dltisima aceptacion por parte de la audiencia, que se ha con-
vertido en referente obligado dentro del género “rosa”, desaliando, a lo largo del
tiempo, el factor “desgaste”.

El objetivo de este trabajo ha sido desentrofiar la “arquitectura” del programa, dar
cuenta de cémo estd construido, qué elementos lo integran y cudl es el alcance social
del modelo que tales elementos configuran.

También parte este trabajo de una reflexion sobre la presencia de ciertos valores éticos
en los Medios de Comunicacién de Masas; mas precisamente sobre la utilizacion —per-
versa— de la categoria de “verdad”. Parecia que la justificacién a la chabacaneria y ol
mal gusto radicaba en una oportunista utilizacién del principio periodistico incuestio-
nable de “la bosqueda de la verdad”, generando, o partir de este principio, un mode-
lo narrafive que se sustenta sobre una interpretacién bastarda de aquél principio.
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METODOLOGIA

Los pasos seguidos en el andlisis, han comenzado por elaborar un esquema de “lec-
tura del programa” que nos ha permitido:

19) establecer los segmentos o unidades que componen el programa;

2%) categorizar los actores que aparecen en cada unidad y definir la fun-
ciones que asumen dichos actores en el programa;

3%) desentrafior la estructura argumentativa sobre el referente “rosa” que, a
portir de determinada puesta en escena y con la utilizacién de determi-
nado discurso,

42 configura un cierto modelo narrativo que hemos denominado: “la con-
fesién publica”

Este modelo y este programa cobran sentido el el contexto actual de la television y
del género rosa que vive uno de sus momentos mas dulces en nuestras pantallas.

CONTEXTUALIZACION

A lo largo de la década de los afios 80 se produce en los paises europeos un proce-
so de desregulacion, o seria mas correcto hablar de liberalizacion de las telecomu-
nicaciones. Espafia no escapa a esta dinémica de liberalizacién que afecta o la tele-
visién terrestre por ondas herzianas.

La evolucién que se produce en Espaiia o lo large de la década de los afios 90 en
nuestro pais, ha sido posible merced al impulso liberalizador llevado a cabo por los
gobiernos (en 1987 se aprueba la LOT —Ley de Ordenacién de las Telecomunicacio-
nes—; en 1988 se aprueba la Ley de la television privada) y ol desarrollo tecnolégi-
¢o. Uno de los efectos econdmicos que se deriva de dicha dindmica es la tendencia
a integrar fodos los sectores del audiovisual en mercados interconectados. Sectores
como la informética, las telecomunicaciones y la propia televisién convergen en el
multimedia: ya no es posible trazar limites precisos entre todos ellos.

La pavlating retirada del Estado del monopolio de la television en nuestro pais con-
lleva cambios técnicos y, lo que es mas importante, también de contenido. Desde el
afio 1983 en que aparecen las cadenas autonémicas, hasta los afios 1989-90 en que
aparecen las cadenas privadas {Antena 3 y Tele 5), nuestro pais sigue una dindmica
similar a la que se da en ofros paises de nuestro entormo europeo que desemboca en
una television de mercado, sujeta a las leyes de la oferta y la demanda.

Junte a estos factores, habria que sefialar ofras causas de caracter sociolégico.
Actualmente parece confirmarse la tesis de la necesidad del hombre moderno de con-
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sumir imégenes facilmente digeribles y psicolégicamente catérticas que alimenten esa
fascinacién por la imagen en donde priman los sentimientos y lo irracional, como
afirmaba en sus postulados Mcluhan.

Desde el punto de vista de la programacién, se produce una competencia durisima
entre cadenas que, desde una oferta multiple y similar, se baten por mantener, sino
aumentar, los indices de audiencia que garanticen los ingresos por publicidad que
requiere la cadena. La televisién resulta cada vez més competifiva tanto en el merca-
do nacional como en el autonémico.

Esto ha conducido, a lo largo de la década de los afios 90, o cambios en la pro-
gramacién de las distintas cadenas, que compiten para atraer a la audiencia con
espacios que no supongan grandes gastos de explotacién. Se da un efecto de homo-
geneizacién en la oferta que, buscando los mismos mercados amplios en horarios
coincidentes, tiende a unificarse en torno a los programas que han resultado menos
rechazados. Todas las cadenas presentan una oferta muy similar: series, humor,
informativos, magazines de crénica rosa, concursos, efc.

En las Oitimas femporadas gue suponen uno de los momentos mds importantes para
la historia de la televisién en Espafia, debido al éxito de la produccién propia, se
aprecia en ella un perfil mas espafiol -menos dependiente de la produccién extran-
jera— en todas las cadenas, que compiten con niveles de calidad muy similares.

En este contexto, la programacién de las cadenas viene marcada por el conservadu-
rismo y la apuesta por los valores seguros. No se puede olvidar que el mercado
audiovisual es una industria de alto riesge. El comin denominador de los programas
que se presentan en antena es el fracaso: sélo el 18% de los programas estrenados
en el conjunto de las cadenas sobrevive al share medio impuesto por la cadend’, de
ahi que los productos de un género tiendan a ser sustituidos por otros perfenecientes
al mismo género o, al menos, orientados a satisfacer los mismos gustos y demandas
de lo audiencia. El éxito actual de las series de produccién propia que fienen como
profagonistas colectivos profesionales {policias, médicos, psicologos, asistentes socia-
les, etc) constituyen buena prueba de ello en el ambito de la ficcion. Las farmulas que
funcionan son explotadas hasta su agotamiento. A menudo asistimos a series cuyo
afén de mantenerlas en antena, y asi prolongar el éxito para la cadena, lleva o for-
zor el guidn hasta limites casi insostenibles e idear framas y nuevos avatares a los
personajes que los hace aparecer como poco creibles o finalmente caer victimas del
factor desgaste”. También la reiteracién resulta un factor clave para fidelizar o la
audiencia y para mantener el atractivo para los anunciantes para quienes cualquier
cambio puede suponer un peligroso riesgo.

En la oltima década, la evolucién de la programacién televisiva se ha encaminado
hacia contenidos basicamente de entretenimiento (reality shows, talk shows, late nigth
shows, series, concursos, fthol), a veces con caracter sensacionalista, espectacular,
o con un tratamiento que mezcla elementos de morbo, intimidad, drama, violencia,
ete. elementos todos ellos de probada eficacia a la hora de conseguir elevar la
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audiencia, en detrimento de la innovacién, la calidad, el rigor, la obijetividad, la for-
macién , cuando no en detrimento de la informacion, la cultura y fos valores perio-
disticos.

Los presentadores o conductores de programas son un factor clave toda vez que, en
ocasiones, su carisma, personalidad, “halo” o simplemente la simpatia de que gozan
por parte de la audiencia hace que el programa suponga un éxito para la cadena.
Estos profesionales {a veces actores, cantantes o simplemente personajes famosos) se
han convertido en un valor afiadido al programa (que incluso a veces proporciona el
nombre a dicho programa.: “El programa de ...", formula también repetida en el
resto de los paises). Tampoco se observa, en los Gltimos afos, renovacion en los ros-
tros de la pantalla. El caché de presentadores, actores, etc. es uno de los factores més
criticos por el incremento notable que supone en los costes de produccién, por lo que
las cadenas no se aventuran al cambio.

La innovacion o las apuestas mas creativas quedan para las cadenas que, por su
talante, no entran en la confrontacion abierta por ganar audiencia {por ejemplo La 2
de TVE) cuya situacion favorece la experimentacion de nuevas formulas y contenidos.

Esta dindmica en su conjunio, no es propia sélo de nuestro pais, sino que es comin
denominador a ofros paises de nuestro enforno europeo en donde la financiacién de
la television piblica se lleva a cabo por la via, en general ignorada por los telespec-
tadores, de un canon o por la subvencién sistemética, ain mas ignorada, a partir de
los presupuestos generales del estado. Lo que, en cierto sentido podia hacer pensar
al telespectador poco conocedor de las practicas televisivas, que se trata de un servi-
cio “piblico” y “gratuito”. Ni siquiera la financiacién publicitaria, hegeménica en los
sistemas privados de television y ahora también extendida a los piblicos, propor-
ciona una idea exacta a la opinién pablica de los condicionantes econémicos que
orientan las estrategias comunicativas de la televisién.

Resulta innegable esta dimensian econdmica. Y es que la television de los afios 90
ofrece nuevas e importantes posibilidades de negocio: bancos, compafiias eléctricas
y grupos de comunicacidn han entrado en el mercado audiovisual con éxito. Buena
prueba de ello son las cifras de beneficio alcanzadas por algunas cadenas en las Glti-
mas temporadas. El balance econémico no puede ser mas positivo: las cadenas pri-

vadas registran cifras récord de beneficio en todos sus afios de historia

EL PROCESO DE PRODUCCION TELEVISIVA

Aungue el discurso dominante se estd llevando en la actualidad hacia esta dimensién
econdmica y de negocio sin paliatives, no se pueden olvidar los aspectos politicos,
sociales, culturales e ideolégicos que tiene cualquier producto comunicativo.

Y es que fodo producto televisivo consiste, en esencia, en un relato de carécter audio-
visual, en el que un conjunto de dates aparecen organizados en torno a un determi-
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nado punto de vista, argumento o criterio profesional y en ¢l que se relacionan suce-
sos, personas, situaciones, productos, etc., con valores. Asi, por ejemplo, un teledia-
rio consistiria en una narracién oral y una serie de imagenes que obedecen al punto
de vista informativo que adopta el periodista en la seleccion que hace de entre todos
los datos posibles a resefar para ese acontecimiento.

La produccién audiovisual requiere pues, de una elaboracién profesional, y también
necesita una infraestructura tecnolégica que la hagan posible y un equipo humano;
en consecuencia, los productos televisivos, en términos de economia politica, se
encuentran sometidos a las mismas leyes de produccién de todos los bienes y servi-
cios, si bien es cierfo que la economia del medio presenta unas caracteristicas muy
parficulares que comprenden por una parte, la produccién audiovisual y, por otra, la
programacién y difusién de la sefal®.

Por ofra parte, dicho proceso de produccion se lleva a cabo dentro del marco de
empresas creadas exprofeso o de instituciones (ya sean de caracter piblico o priva-
do}, ademas, legitimadas socialmente para ello. Esto quiere decir que en el resultado
final de este proceso de produccién (el telediario, la serie, el concurso, etc.} se van a
encontrar los intereses, valores y obijetivos de aquellos que los producen; ya sea en
tanto que sujetos a los que no les es posible desprenderse de sus ideas, valores, ras-
gos de persondlidad, efc. como en tanto que instituciones comprometidas con los
acontecimientos y el orden social, y con la versién que de ellos mismos se presente en
la televisién.

La produccién audiovisual se ve obligada a hacer compatible en sus productos un
mensaje cuyos valores establezcan algon tipo de consonancia con los de la audien-
cia ~garantia Gltima para su aceptacion- y la incorporacién a tales mensajes de la
cantidad minima de informacién, novedad, entretenimento, etc. que es necesario
incorporar a ese mensaje para que sea competitivo dentro del mercado audiovisual.
Dicho en ofros términos, las representaciones que la television propone en sus men-
sajes, en alguna medida, deben tener cabida en aquellas de la avdiencia (para evi-
tar el rechazo del mensaje} y ademas es necesaro encontrar un equilibrio entre los
costes de la produccién audiovisual y el contenido en tante que original, atractivo,
interesante, entretenido, etc’. La finalidad dltima de esta dinamica seria evitar la pér-
dida de audiencia.

LA CRONICA ROSA

El género rosa se inicid, en nuestro pais, en 1944 con la revista “Holal”, haciendo
sofiar en plena posguerra. Desde entonces ha tenido una presencia importante en
Espafia. En la actualidad, se venden todas las semanas 2,2 millones de revistas que
llegan a 12 millones de lectores.

La prensa rosa siempre se ha caracterizado por un tratamiento amable de los perso-
najes. Un tono familiar sin ir a destruir. Ensefiar lo que a la gente le gusta conocer
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del famoso: su casa, su familia, sus vacaciones... La gente gusta de fener mitos, per-
sonas a las que admirar.

Este fenémeno apenas existe fuera de Espafia; existe prensa amarilla como Bild Zei-
tung o The Sun, empefiados en embarrar la vida privada de los politicos. En Espaia,
sin embargo, este modelo no funciond (por ejemplo, el periddico “Claro” en esta
linea, apenas duré 5 meses).

Si es cierto que existe un interés bastante generalizado por ia intromision en la inti-
midad ajena y que se da una cierta adiccién a este tipo de morbo. Por ejemplo, el
acoso a Lady Di en la prensa amarilla inglesa (The Sun) y el caso de la becaria Méni-
ca Lewinsky en la Casa Blanca, son buena prueba de ello.

El “fenémeno rosa” se presenta como creciente e irreversible. Quiza se puede
explicar, como afirma Fermin Bouza* por el hecho de que vivimos una vida urba-
na solitaria y aislada. Cada vez es més dificil conocer gente, expandirse, entrar en
casa de los vecinos, tener amigos. Incluso se tiende al trabajo en solitario: teletra-
baje. (10% de los madrilefios vive sélo). Frente a esa incomunicacion, el género
rosa te dao la oportunidad de meterte en la privacidad de los demas; asistir a sus
bodas y celebraciones, ver el interior de su casa, asistir a la concepcion de sus hijos
y d su posterior nacimiento. Es una integracién artificial, pero ideal, para una
sociedad de solitarios. Frente a esta incomunicacion urbang, la ofra alternativa que
se estaria configurando con auge creciente, es la préctica de navegar por la red.
Esto permite a los internautas hablar con cualquiera en tiempo real, participar en
foros heterogeneos de discusién, hacer amigos y entablar relaciones personales y
acceder a toda la informacion que ofros ponen a nuestra disposicién; eso si elimi-
nando el contacto personal.

En las emisoras de radio también se dedican muchos espacios a los temas del cora-
z6n. Los Ultimos en llegar al dmbito de la crénica rosa, han sido las productoras de
television. A partir de la llegada de las televisiones se produce un cambio. Hasta
enfonces, habia una crénica social discreta, amable, una apertura a las vidas ajenas
muy prudente. Ahora el ansia de lo ajeno es mayor, y la television se encarga de
satisfacer dicha ansia.

Ademds en el momento actual resulta un negocio altamente rentable que mueve trés
de si una gran masa econdmica. Hay una competencia feroz que ha creado una
magnificacién de las historias y de los personajes cuyo Gnico mérito, en muchos de
los casos, no excede de haber mantenido una relacién sentimental con algin perso-
naje conocido. Se necesitan pues, numerosos famosos para llenar cuantiosas horas
de emisiones y cuantiosas péginas de las revistas del género. En consecuencia, éstos
s€ Crear y se queman en unds Semanas.

El género del corazén en tono agresivo en la televisién surge con el declive de los
Reality shows, que fueron un buen negocio y que habian tomado el relevo a los cufe-
brones. “Ver” a los personajes del corazén en movimiento ha sido, en cierto sentido,
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revolucionario: han caido muches mites porque resulta distinto, v.g., ver a la aristé-
cracia en fotografias, que escuchar a alguno de sus miembros en un contexto deter-
minado. Se ha producido un proceso de desmitificacién. Y si ya no son mitos, no se
les debe respeto. Se puede hacer mofa de ellos, se pueden destruir.

En este contexto aparece el programa “Témbola”.

EL PROGRAMA “TOMBOLA”: UN EJEMPLO PARADIGMATICO

Nace en el mes de marzo de 1997, como un producto de “Producciones 52" para
Canal Nou de la television valenciana, en un momento en que la consigna de la cade-
na autonémica radica en hacer todo tipo de concesiones en favor de la audiencia. Con
este programa el obijetivo se alcanzé plenamente y hoy es uno de los programas mas
rentables tanto de Canal 9 como de Telemadrid, que también lo exhibe. La oposicién
en la Generdlitat Valenciana asi como las numerosas criticas que ha recibido prove-
nientes de distintos sectores sociales, no han logrado hacerlo desaparecer. Antes bien
al conirario, se ha extendido también a la Television de Navarra y, parece ser, que
ofras cadenas auténomicas estan contemplando la posibilidad de emitirlo.

La férmula inicial era una tertulia de periedistas cordiales para andlizor la actuali-
dad de las revistas del corazén con los famosos en directo. Pero pronto se deslizé
hacia el sensacionalismo y el escéndalo, alcanzando, por esta via, sus mayores cuo-
tas de audiencia (ha llegado a superar el 35% de share).

En la actualidad es un debate-espectaculo en el que un moderador y cinco periodis-
tas especializados en el mundo “rosa”, mantienen una extensa tertulia de cuatro
horas de duracién, en donde todos pueden interrumpirse mutuamente en cualquier
momento, con cinco personajes del papel couché, que adquieren su titulo de famo-
s0s a partir de la venta de exclusivas o de sus relaciones sentimentales con persona-
jes populares.

“Témbola” constituye el programa del corazén de mayor solidez en los rejillas espa-
fiolas (si bien es cierto que no en todas las comunidades auténomas se puede ver).
Alcanza valores medios de audiencia en torno al 28,2% en Madrid y 28,3% en la
Comunidad Valeciana. En ocasiones ha superade el 35%, lo que se considera un
gran éxito, sélamente superado por series como “Médico de familia”, alguna pelicu-
la, partidos de fotbol y el reciente concurso de la cadena Tele 5 “Gran Hermano”.
Con una diferencia importante respecto a ellos; su bajo coste5 lo que le convierte en
un programa de alta rentabilidad. '

ESTRUCTURA DEL PROGRAMA

La primera etapa del andlisis ha venido constituida por la elaboracién de un
“esquema de lectura” que ha guiado el andlisis. El esquema estd compuesto  por
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distintos segmentos que constituyen unidades diferentes dentro del programa,
Esta segmentacién se ha hecho sobre la base de dos criterios distintos:

a) formales: cada segmento constiuye una unidad por su homogeneidad,
con un principio y un final bien delimitados

b) de contenido: cada segmento constituye una una entevista: cambian los
sujetos y con ellos el tema central que viene a contar el entrevistado

El programa se estructura sobre 7 segmentos consecutivos, independientes unos de
otros (aunque en algin caso puntual haya intervenciones minimas de algin persona-
jes de otra unidad):

12 unidad:

Presentacién, por parte del conductor del programa, de los 5 invitados que
van a ser entrevistados y de los 5 periodistas que van a llevar a cabo las
entrevistas. Dicha presentacién se acompaiia de algunos comentarios de los
periodistas sobre la actualidad del corazén {primicias) o sobre sus propios
comentarios hechos en otros programas.

Esta es fa Onica unidad que presenta diferencias notables respecio a las demas, aun-
que no son relevantes para la configuracién del modelo.

El escenario es bastante simple: en un platd todos los participantes estén sentados,
unos frente a otros.

2 unidad
Entrevista entre los 5 periodistas al 12 invitado.
Escenario: el mismo.

3 unidad } S
Entrevista entre los 5 periodistas al 22 invitado.
Escenario: el mismo.

4 unidad
Entrevista entre los 5 periodistas al 32 invitado.
Escenario: el mismo.

52 unidad
Entrevista entre los 5 periodistas al 42 invitado.
Escenario: el mismo.

6° unidad
Entrevista entre los 5 pericdistas al 52 invitado.
Escenario: el mismo.
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7° unidad

Entrevista al invitado-estrella.

Cambia minimamente el escenario: en el mismo platé, el conductor del pro-
grama y el entrevistado sentados en un sofa.

Cada una de estas enfrevistas estd motivada por algin “acontecimiento” en la vida
del famoso, que es lo que justifica su presencia en el programa. En consecuencia, en
principio, no fienen relacién unas entrevistas con ofras. En este sentido, son unidades
independientes, aunque practicamente idénticas. (A lo largo de toda la vida de pro-
grama ha habido alguna otra seccién que no se conserva en la actualidad y que
constituirian unidades diferentes. Por no afectar al modelo narrativo no las hemos
tormado en consideraciéon).

PERSONAIJES Y FUNCIONES

Para el anédlisis de los sujetos que aparecen en el programa, se ha utilizado la cate-
goria de “personaje” que, en amplios contextos, permite tomar en consideracién
aquellos rasgos de los sujetos que responden a las caracteristicas pertinentes para el
andlisis: funcién que cumplen en el programa, estilo de comportamiento, tipo de dis-
curso, presencia fisica, ...

Dicha categoria permite definir los sujetos, diferenciarlos, compararlos entre si y esta-
blecer relaciones entre ellos.

En este caso, casi pedria decirse que la categoria de “personaje” resulta demasiado
amplia, toda vez que los sujefos que aparecen en el programa presentan muy pocos
aspecios diferenciales unos respecto a ofros y pocos rasgos especificos que permitan
caracterizarlos. Dicho en ofros términos, son todos personajes del mismo fipo, cuan-
do no “clénicos”. El programa no se caracteriza , desde luego, por introducir varie-
dad entre los entrevistados. {Sin embargo, no es desdefiable el hecho de que, aun-
que repetitiva, la férmula funciona).

En el programa aparecen 6 personaies diferentes que fienen distinfa relevancia en el
programa:

a) presentador: conductor del programa

b) periodistas: profesionales de la prensa del corazén

¢) famosos entrevistados

d) fomoso-estrella

e} piblico asistente en el platd

f} sujetos “aludidos” que intervienen telefénicamente en el programa

Estas seis categorias de personajes quedan reducidos a tres principales, si tenemos
en cuenta su relevancia desde el punto de vista de la configuracién del modelo. Inclu-
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so, podria decirse que sélo a dos, puesto que las categorias a) (conductor} y b) (perio-
distas) son précticamente asimilables. Las categorias <) {famosos entrevistados) y d)
{famoso-estrella) también son practicamente identificables. En un infento fallido de
introducir elementos de variedad en el programa, el segundo es gratuitamente ele-
vado a la categoria de “estrella” sin ningin fundamento que no sea el hecho de que
la entrevista fiene lugar en distinta, aunque similar, ubicacién del plats.

Las categorias e} (poblico asistente) y f} {aludidos) son précticamente irrelevantes. Los
primeros por ser meramente comparsas carentes de protagonismo, los segundos por-
que no siempre fienen lugar y cuando lo hacen no introducen ningin elemento nove-
doso en el modelo, antes bien, lo refuerzan.

Funciones que desempefian los sujetos en el desarrollo del programa y sus respecti-
vos roles narrativos:

PERSONAJES FUNCIONES

presentador conducir y “moderar” el programa
periodistas entrevistar

famosos contestar a las preguntas
famoso-estrella contestar a las preguntas

poblico asistente funcién coral

“aludidos” intervenir telefénicamente

Estas seis funciones quedan reducidas, a efectos operativos, a dos principales:

entrevistar
responder a las preguntas

La estructura argumentativa: remite a cdmo se ordena el texto dentre de cada entre-

vista. Se pueden distinguir tres momentos concatenados que configuran una estructu-
ra lineal, muy simple y que siempre se repite de la misma forma:

1. presentacién: del sujeto y del motivo que le lleva esa noche al programa.
Al menos teéricamente, es un tema que constituye la “actualidad” rosa,
lo que motiva su presencia en el programa. Es una exposicién de los
detalles de la situacién.

2. a lo largo de la entrevista: se le formulan ol entrevistado una serie de
preguntas o fin de esclarecer los hechos, de llegar a la “verdad” de lo
que ocurri6, ahondando en los pormencres de cardcter intimo, toda vez
que, se supone, esto responde al interés de la oudiencia. Normalmente
se suele seguir una cronologia de los hechos: situacion inicial de partida,
complicaciones, alteraciones, solucién o nuevo orden final
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3. la entrevista concluye cuando se llega a la “verdad” de los hechos o, en
su defecto, no es posible esclarecerla.

LA PUESTA EN ESCENA

La puesta en escena es muy sencilla y poco novedosa: en un platd-salén, de dimen-
siones no muy amplias, periodistas e invitados se encuentran sentados frente a fren-
te, el presentador-moderador entre ambos y el publico asistente sentado entre los pri-
meros y los segundos. A nivel técnico no cuenta con grandes recursos: se utilizan
siempre el mismo tipo de planos y encuadres.

Los colores ufilizados son vives y contrastados, claros y primarios que contribuyen a

crear un ambiente frivolo y distendido, un poco ludico. La sintonia del programa recu-

pera una vieja alegre cancién de los afos sesenta de la que el espacio foma el nom-

gre. La careta de presentacién recuerda un poco a la publicidad: frivola e intrascen-
ente.

EL DISCURSO DEL MAL GUSTO

El tipo de discurso utilizado tiene mucho peso en el programa, cuando no es el ele-
mento central. Resulta determinante para el producio final en el sentido de que cons-
tituye el “tono” del programa y esto es precisamente lo que caracteriza el programa,
fo que lo singulariza y distingue de ofros similares dentro del género. Es un falk show
en la més fiel acepcion del término: espectaculo de la palabra, sélo que en este caso
el espectaculo se desborda y excede los limites del respeto y el buen gusto. Dicho en
ofros términos, no se trata de un talk show al uso, sino que su peculiaridad no es ofra
que la utilizacién de un discurso agresivo, insolente, desvergonzado y procaz: el
espectaculo que se presenta es este tipo de “discurso”.

El estilo utilizado en el discurso se sitia entre lo coloquial {algin taco, a veces), desen-
fadado, informal, frivolo, casi familiar (de viejos conocidos, de amigos), a veces
humoristico (se trata de pasérselo bien, es un programa de entretenimiento), y lo
directo, incisivo, descarado, atrevido, implacable, sin ninguna suerte de concesiones,
cuando se trata de llegar a la “verdad”.

El tratamiento dado a las entrevistas es agresivo {ataques verbales continuos), polé-
mico, irrespetuoso y desconsiderado, ofensivo, a veces humillante, y casi siempre
insultante y provocador. No se escatiman las valoraciones explicitas sobre los suje-
fos: juicios sobre su conducta, su persona y su categoria moral. Se cuestiona a las
personas y sus motivaciones. Se las ofende y agravia piblicamente, llegando a veces
ol insulto explicito {v.g. “mentiroso”, “pesetero”).

Los aspectos no verbales carecen de relevancia toda vez que inciden en la reiteracién
de esta misma linea.
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El tono general del discurso esgrimido al entrevistar iransforma las preguntas en acu-
saciones, y la conversacion con el entrevistado en un interrogatorio agresivo. Las res-
puestas de los entrevistados intentan, a veces esquivar el pronunciamiento directo,
rehuir el reconocimiento abierto de la falia, justificar su “culpa”. Otras veces, dado
que todas las partes aceptan tacitamente las reglas del juego, se exponen abierta-
mente al escarnio y reconocen sin pudor los hechos.

Y es este juego mutuo de acusaciones y asuncién - o negacion— de culpas el que con-
figura el modelo que hemos dnominado “confesion piblica”. La entrevista se froca asi
en una suerte de proceso inquisitorial a la bisqueda implacable de la verdad.

Este discurso zafio y polémico tienen su compensacion desde el punto de vista de la
audiencia: los ratings alcanzados dan buena prueba de ello. En los momentos mas
élgidos de la polémica se producen incrementos de audiencia que alcanzan el 35%
de cuota de pantalla. Quizés porque la gente gusta de ver que hay alguién que hace
lo que tal vez &l desearia hacer: ahondar en los detalles, acosar al entrevistade para
arrancarle la confesién que todos desean oir y, desde sus fobias o filias personales,
destruirlo o ensalzarlo.

LA ESTRUCTURA NARRATIVA: EL MODELO DE LA “CONFESION PUBLICA”

Todos estos elementos configuran un medelo que hemos denominado : “la confesion
publica”. Una confesién sui géneris, en la que no hay absolucién ni penitencia, sélo
la fruicién del publico en sus casas, festigo mudo del “proceso”.

Y en eso consiste el espectaculo televisivo: en la complacencia del “procese” por parte
de la audiencia. Proceso, también afipico, en el que se intercambian insultos, desca-
lificaciones, agresiones verbales, faltas de respeto y toda suerte de improperios, pero
sin los cuales la confesién perderia su interés porque, en Gltima instancia, la entre-
vista ~la actualidad rosa: el referente del programa- no es otra cosa que mera excu-
sa para mostrar ¢l espectaculo de la infimidad —segundo referente de valor ol gque
remite aquél-, zafic espectéculo, pero rentable en #rminos de audiencia.

El modelo se articula como muestra el Cuadro 1

Cuadro 1
nivel comunicativo ESPECTACULO DE LA INTIMIDAD
modelo narrativo CONFESION PUBLICA
ACTORES periodistas-€———m entrevistados
FUNCIONES inferrogan -——m-esquivan

acusan -—— - confiesan
acosan -¢———m justifican

principio de valor BUSQUEDA DE LA VERDAD
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La “bisqueda de la verdad” se presenta como el principio que guia la confesion que
debe ser arrancada. Los perodistas amparados en el valor incuestionable de la pro-
fesionalidad, interrogan, acusan, acosan y acorralan =inquieren— a los famosos que,
en su cudlidad de seres humanos, mienten y tergiversan la realidad para eludir,
esquivar, justificar y, a veces, confesar la verdad de los hechos, constituyendo, asi,
con la aquiesciencia de todos, un espectaculo de baja calidad, dudaso gusto y nula
creatividad, pero beneficioso para todos.

CONCLUSIONES

A nivel superestructural, el modelo sélo es aceptable desde la justificacion Oltima de
la busqueda de la verdad, valor supremo que legitima en los medios, toda actuacién
profesional. Hace aceptable lo inaceptable socialmente dando cabida dentro de las
convenciones sociales —el respeto, la correccion en las formas de trato— a aquello que
las contradice —el descaro, la ofensa-.

Para el medio supone una apuesta segura en términos de audiencia (como asi lo
prueban sus més de tres afios y medio en antena). El modelo resulta funcional, por-
que desde esa justificacién, arficula una combinacién de morbo, intromision en la
infimidad y escandalo, de probada eficacia desde el punto de vista de la rentabili-
dad en términos de audiencia, pero que, de otro modo, resultaria inaceptable. La
bosqueda de la verdad , como valor periodistico, resulta siempre una buena “coar-
tada”.

Estos dos aspectos estén intimomente relacionados puesto que, a la postre, forman
parte de la misma estrategia medidtica. O, dicho en ofros términos, ambos son la
cara y la cruz de la misma moneda. No es posible ganar audiencia desde lo ina-
ceptable socialmente, toda vez que eso crearia disonancias en la audiencia. Todo
medio tiene que evitar las disonancias y situaciones de tensién psicolégica o cogniti-
va si quiere garantizarse la aceptacion -y su reproduccién— por parte del receptor.

La estrategia comunicativa de este programa se enmarcaria dentro de esta nueva
forma de hacer televisién en los dltimos afios, que U. Eco (Eco, 1986) ha denomina-
do Neotelevision. Frente a la Paleotelevision, la ventana que se abria al mundo para
mostrarnos la realidad exterior, la Neotelevisién habla principalmente de si misma y
de la relacién que establece con el poblico. También se la ha denominado “telever-
dad” o “telerrealidad” por ser precisamente esto lo que la caracteriza: hacer espec-
taculo de la redlidad.

La estrategia del medio estd encaminada a sostener la autenticidad de la relacién que
establece con el espectador, la “verdad” de ese contacto. En este sentido, el progra-
ma “Témbola” despliega todos sus recursos para transmifir al espectador esta idea:
la alusién explicita al directoé, el elemento sorpresa de lo que puede deparar el desa-
rrollo del programa, la eventualidad de que todo es posible, las interpelaciones al
piblico asistente en el platd y o los espectadores que desde sus casas ven el progra-
ma, un teléfono de “aludidos” para que todos aquellos que se sientan concernidos en
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las opiniones que alli se vierten puedan intervenir en el mismo momento en que se
produce la alusién; todo al servicio de la puesta en escena del propio acto de la
comunicacién y del “efecto verdad”. Aqui reside precisamente el principal valor del
programa, lo que hace de él un espacio Gnico y lo que lo convierte en un gran espec-
taculo ~de la intimidad- capaz de sostener, semana trés semana, la atencion de su
elevado nimero de fieles espectadores.
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NOTAS

7 Fuente: Anuario de Geca, 19%9.

® Ck Bustemente, E. La television econémica. Madrid. Gedisa, 1999.

* Ch Martin, M. La praduccién social de comunicacion, Madrid. Alianza, 1986.

'® Citado en el periédico El Pais, 1999,

"' Su coste se sitba alrededor de 20 millones de pesetas por programa, los cuales son costeados en parte
por Telemadrid y la Television de Navarra. El programa ingresa el triple por publicidad.

" En el caso de la emisién por Telemadrid, se fleva a cabo en diferido, lo cudl es conacido por lo audien-
cia. Este hecho no le resta autenticidad ol programa teda vez que el espectador desconoce lo que ocurri-
ré a lo largo del progroma.



