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Industrias mediaticas en Brasil
Tiempos de expansidon y cambio
Josté MARQUES DE MELO

El desarrollo de la economia brasilefa, en términos de pujanza sostenida,
convierten a este pais de 200 millones de habitantes en la segunda po-
tencia de América, detras de Estados Unidos, con un liderazgo creciente
sobre la region latinoamericana. Al tiempo, los medios de comunicacién
se han estructurado en torno a un sistema complejo, fuertemente ali-
mentado por el incremento de la inversidon publicitaria y la demanda de
la creciente clase media urbana. No obstante, subsisten carencias sisté-
micas propias de un pais cuyo despegue se ha producido en un periodo
muy corto.

Palabras clave: Brasil, sistema de medios, comunicacion, desarrollo.

Development of Brazilian economy, in terms of sustained progress, trans-
forms this 200 million inhabitant country into the second leading power,
just behind the United States, with a growing leadership in the Latin Ameri-
can region. At the same time, communications media have been structured
around a complex system, strongly fed by growth in advertising investments
and the demands of a growing urban middle class. However, there are still
systematic lacks in a country whose progress has started in a very short time
span.

Keywords: Brazil, media system, communications, development.

EN SU RECIENTE INTERVENCION las transformaciones politicas y econémicas vi-
vidas por la sociedad brasilefia en la primera década del siglo XXI, demues-
tran que Brasil comienza a superar su “tradicional impasse”. Se trata de un
estigma revelado por el escritor José Verissimo y percibido con argucia por
su bidgrafo intelectual, Joao Alexandre Barbosa. No obstante, circunscri-
béndose al universo literario, la exégesis hecha por Barbosa permite gene-
ralizar al conjunto de la realidad aquella marca del “retraso cultural” que
venia limitando la accién de la “inteligencia brasileha” (Barbosa 1974: 17).
En ese nuevo ciclo del pensamiento nacional, instaurado por el presidente
Lula da Silva, la élite politica y la vanguardia econémica acometieron cambios
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significativos en la gestién del espacio ptblico y en la regulacién del sistema
productivo. La superaciéon de la dependencia estructural de Brasil del capita-
lismo especulativo contribuy6 a reordenar la pirdmide social, abriendo opor-
tunidades de crecimiento y reduciendo las bolsas de pobreza (Pochman 2008).
Con la ampliacién del mercado interno, dinamizado por la inclusién social,
la expansion de las redes mediaticas alcanzé un ritmo sorprendente. Poco a
poco, la superacion de los retrasos tradicionales alienta al conjunto de nuestra
poblacién, estimulando el alcance de nuevos retos (Cardoso 2010).

Tomando conciencia de sus problemas fundamentales, la nacién vis-
lumbra caminos para solucionarlos. Gracias al empefio de las estrategias
desplegadas por el Estado, gradualmente se va redistribuyendo mejor la
riqueza nacional. La superacion de la linea de pobreza, en el grupo cre-
ciente de la poblacion periférica, ha ampliado el consumo y ensanchado la
economia hacia arriba, a un ritmo muy réapido.

El PIB avanz6 significativamente, lo que se traduce en el crecimiento
de la renta per capita en torno al diez por ciento, provocando cambios
en la distribucién de la renta nacional. La composicién de la piramide
social, en 2000, tenia en su parte mds alta solo a un ocho por ciento de la
poblacién, lastrada por el 26 por ciento intermedio, con una parte baja
del 63 por ciento, a la que hay que afiadir un tres por ciento de pobla-
cién recién salida de la miseria absoluta. En 2009, las capas superiores
permanecieron estables, en el ocho por ciento, pero las intermedias se
ampliaron al 32 por ciento, mientras que las capas basicas incluian el 59
por ciento y los salidos de la miseria absoluta se redujeron a un uno por
ciento (Midia Datos 2010: 63).

Como consecuencia de ese cambio en la esfera del consumo, las inver-
siones publicitarias crecieron un 127 por ciento en esta década, influyendo
en el perfil de nuestra industria mediética.

Cambiando la tendencia

El principal indicador del desarrollo de la industria mediatica esta de-
finido por el flujo de las inversiones en publicidad. Cuanto mayor es la
capacidad de los anunciantes para comprar espacio en los periédicos, la
radio, la television o internet, mas recursos tendran los empresarios del
ramo para mantener sus medios, generando empleos para los periodis-
tas y otros profesionales y, naturalmente, mejorando los productos que
difunden (Marques de Melo 2007).

En ese ambito, América Latina demostré una tendencia regresiva hasta
no hace mucho, siendo el continente que menos invertia en publicidad. Se-
gun los analistas de ZenithOptimedia (Midia Datos 2006), el liderazgo per-
tenecia a América del Norte (44,2 por ciento), seguida de Europa (27,4 por
ciento) y de Asia (20,6 por ciento). En tltimo lugar se encontraban Africa/
Oriente Medio (4,0 por ciento) y América Latina (3,8 por ciento).

Pero la caida global provocada por la crisis financiera de los tltimos
afios recorté un diez por ciento la tarta publicitaria, acarreando la reduc-
cion de las inversiones en todo el mundo. Solo América Latina escapé de
esa disminucién. En 2009, hubo una reduccién del 21 por ciento en Europa
Central y del Este, 14 por ciento en la Europa mediterrdnea y el 12 por cien-
to en Estados Unidos. Mientras, en América Latina crecié un 15 por ciento,
tendencia que los analistas explican por la “expansién de la economia en
la mayoria de los paises del continente y de la valorizacion de las monedas
locales delante del délar” (Midia Datos 2010: 51).
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Las sefiales de vitalidad se sittan en Brasil y México, que registraron en
2009 inversiones publicitarias de 11,7 y 5,2 millones de délares respectiva-
mente. Figuran, a continuacién, Colombia (3,9 millones), Argentina (2,4),
Venezuela (1,2) y Chile (1,0). En tercera posicion estan Ecuador, Perd, Cos-
ta Rica y Uruguay, donde los anunciantes invirtieron cantidades variables
entre 959 y 160 millones de dolares (Midia Datos 2010).

Los grandes anunciantes de Brasil son las corporaciones multina-
cionales, industria automovilistica y servicios telefénicos, asi como las
poderosas empresas estatales. La lista de los principales inversores pu-
blicitarios esta compuesta por 15 empresas que invirtieron en 2009 un
presupuesto aproximado de 13.200 millones de dolares. Esta inversion
fue de 2.100 millones en el ano 2000. Comparando las cifras, se comprue-
ba que hubo en esta década un crecimiento cercano al 500 por ciento
(Midia Datos 2010: 67).

La distribucion de la tarta publicitaria tiene una correspondencia direc-
ta con la penetracion de los diferentes medios en el territorio brasilefio.
Mientras la industria audiovisual (televisién, y radio) absorbe dos ter-
cios de los recursos, los medios impresos (periddicos y revistas) se llevan
una quinta parte, dejando una cantidad marginal para los medios emer-
gentes (internet, outdoor) y migajas para las bolsas marginales (medios
comunitarios).

Television

Alcanzada la totalidad de los 5.565 municipios y el 94,7 por ciento de los
domicilios, la television constituye el principal eslabon entre los ciudada-
nos y el mundo. Su impacto sobre la sociedad nacional es enorme. De ella
se apoderan los vendedores de bienes y servicios, asi como los mercaderes
de la fe y de la politica. Es comprensible, asi, que haya conseguido en 2009
la mayor parte del presupuesto publicitario (60,9 por ciento).

Constituido por nueve redes nacionales, el sistema de TELE abierta in-
cluye 402 emisoras, de ellas 385 privadas y 17 estatales, sintonizadas en
55 millones de domicilios. La Red Globo alcanza al 45 por ciento de los
telespectadores, figurando como lider de audiencia desde hace varios afios.
La otra mitad de la audiencia se la disputan las ocho redes que compiten:
Record (17 por ciento), SBT (13 por ciento), Bandeirantes (5 por ciento), Red
TELE (2 por ciento) y otras (18 por ciento).

La programacién de estas emisoras es fundamentalmente nacional, pre-
dominando los contenidos de entretenimiento (ficcién, deportes y humor),
seguidos por la informacién periodistica.

Si tomaramos como indicador la programacion diaria de la hegemoni-
ca Red Globo en horarios de maxima audiencia (18h-24h), veremos que el
bloque principal esta ocupado por las telenovelas (49 por ciento), peliculas
y series (12 por ciento), programas musicales y humoristicos (6 por ciento),
telediarios (21 por ciento) y deportes (8 por ciento).

Caracterizdndose inicialmente (afios 50-60) por ser importadora de progra-
mas extranjeros, sobre todo norteamericanos, la industria brasilefia de televi-
sion fue poco a poco reduciendo su dependencia externa. En las dos tltimas
décadas del siglo XX paso a la condiciéon de exportadora. La empresa lider del
sector, la Red Globo, exporta regularmente telenovelas, musicales y progra-
mas deportivos para mas de un centenar de paises. Otras empresas ingresaron
en el mercado audiovisual, incluida la Red Record, cuyas telenovelas comien-
zan a tener éxito en los vecinos paises latinoamericanos y lus6fonos.

o
=

62011



 Infoamérica

62011

Jost MARQUES DE MELO

Radio

A pesar de alcanzar el 91,4 por ciento de las residencias y de ser la fuente
preferencial de diversion, informacién y educacion de las clases trabajado-
ras, lo radio capt6 en 2009 solo el 4,4 por ciento de las inversiones publici-
tarias.

Integrado por 4.003 emisoras, siendo 1.708 AM y 2.295 FM, el segmen-
to radiofénico creci6 bajo el signo de la regionalizacién, pero tltimamente
viene adquiriendo dimensién nacional nacionalizado a través de redes
conectadas via satélite, cuyas emisoras lideres estan localizadas en las dos
metrépolis nacionales (Sdo Paulo y Rio de Janeiro).

En contrapartida, ha crecido vertiginosamente el universo de las ra-
dios comunitarias. Son emisoras de pequefio alcance, cuya mayoria atin
funciona clandestinamente, bajo el mando de los movimientos sociales.
No existiendo estadisticas fiables, se calcula que suman el triple de las
emisoras autorizadas por el gobierno.

La radiodifusion es el sector en el que la presencia del Estado adquiere
mayor visibilidad. Por intermedio de la cadena Radiobras, operada direc-
tamente de Brasilia, sede del gobierno federal; o a través del programa
Voz del Brasil, difundido diariamente en red nacional por todas las emi-
soras AM y FM durante una hora, para divulgar acciones de los poderes
ejecutivo, legislativo y judicial.

El mercado es optimista en relacién al desempefio de la radio en el pa-
norama mediatico nacional. La prevision hecha por el Anuario Midia Datos
(2010: 344) concluye que, firmdndose como un “excelente canal de infor-
macion, entretenimiento y prestacién de servicios”, la radio ingresa en un
circulo virtuoso que se traduce en un crecimiento significativo.

Prensa escrita

Circunscrito a los segmentos privilegiados de la sociedad, el periédico ac-
taa como formador de opinion publica. Sus usuarios constituyen la élite
que integra los nudcleos de poder, en el &mbito del gobierno, de la sociedad
civil o en la propia industria mediética.

El ntmero de peridédicos se eleva a 3.466, de ellos diarios solo 682. Atn
asi, se estdn concentrados en las regiones mas desarrolladas. Esto es, en el
sudeste y en el sur donde circulan el 85,3 por ciento de los titulos.

En realidad, Brasil no posee un periédico diario de circulaciéon nacional.
Hay peridédicos de “prestigio nacional” que dan amplia cobertura a los te-
mas de interés publico, sin embargo el mayor nticelo del publico lector se
localiza en la region en la que el periddico se edita.

Sus tiradas son pequeifias si se comparan con las de otros paises. Se es-
tima una circulacion media diaria de ocho millones de ejemplares. Admi-
tiendo que cada ejemplar es leido, por término medio, por tres personas,
tendriamos un publico lector de la orden de 24 millones, esto es el 13 por
ciento de la poblacién. Es decir, la gran mayoria del pais no lee la prensa.

Los periédicos de mayor tirada son exactamente los que posee presti-
gio nacional: Folha de S. Paulo (295.000 ejemplares), O Globo (238.000 ejem-
plares) y O Estado de S. Paulo (212.000 ejemplares).

Pero su liderazgo comienza a ser amenazado por la prensa popular. Las
grandes empresas estan lanzando nuevos titulos, con el propésito de res-
ponder a las demandas de las clases trabajadoras urbanos. Es el caso del
Super Noticia (Belo Horizonte) y Extra (Rio de Janeiro) que ya venden, res-
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pectivamente, 289.000 y 248.000 ejemplares diarios, empleando un estilo
coloquial sobre temas de relevancia menor.

Internet

Internet experimenta un crecimiento muy rapido en la actualidad. En
poco mas de diez afios de existencia, esta nueva herramienta viene con-
quistando a una gran audiencia. Estimada en 42 millones de usuarios,
dispone de un contenido global y variado. Légicamente este ntcleo de
usuarios crecerd en los préximos afnos.

Los usuarios actuales pertenecen a las capas superiores de la piramide
social, comprendiendo al 49 por ciento de la clase alta, el 40 por ciento de
la clase media y el 11 por ciento de la clase baja. Casi la mitad (48 por cien-
to) pertenece al segmento de poblacion joven, (10 a 24 afios). Con relacién
al género, los hombres (51 por ciento) aparecen ligeramente por encima
de las mujeres (49 por ciento).

¢ Qué buscan los internautas brasilefios? La gran mayoria accede a internet
con fines de informacién y comunicacién, aunque es muy importante el na-
cleo de los que buscan entretenimiento.

Medios ciudadanos

Alejadas de la prensa y de internet, las comunidades empobrecidas que
habitan las periferias urbanas se valen de medios rudimentarios de ex-
presion, ya sea para reinterpretar los mensajes recibidos directamente de
los medios masivos, o para diseminar alternativamente sus informacio-
nes, opiniones o actitudes.

Desprovistas de soportes medidticos y carentes de referentes simboli-
cos que habilitaran su ingreso en la Galaxia de Gutenberg, las clases menos
favorecidas fueron creando sus propios medios (artesanales, ardilosas y
creativos). Se trata del embrion de los medios ciudadanos, que ganarian
densidad, pero no necesariamente legitimidad, en la fase posterior a la
independencia nacional. Estos medios conformaron el sistema de folkco-
municagdo, cuyas manifestaciones populares permanecen en la actuali-
dad, coexistiendo dialécticamente con los medios masivos.

El sistema folk mantiene su autonomia en relacién al sistema masivo,
con el que se articula de modo pendular. Unas veces funciona como
una especie de mediacién simbélica, filtrando significados y actuando
como correa de transmisién. Y, en otras ocasiones, actia como agente
retroalimentador, al incluir sus propias demandas en la agenda de las
emisiones masivas.

IdentificAndolos como los medios de los “marginalizados”, Luiz Beltrao
describi¢ las formas rudimentarias a través de las que las capas populares
expresan sus inconformidades en relacién a la sociedad instituida por los
estamentos superiores. Tomando evidencias de varias regiones del pais,
compuso un panorama unificado por la universalidad que proporciona el
folclore, cuyas “raices, tronco y ramos” estdn profundamente arraigados en
la “naturaleza humana”.

Polarizacion

El desafio de la interaccion entre los dos subsistemas confiere singularidad
a la geografia comunicacional brasilefia.
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La naturaleza continental y la topografia accidentada del espacio
brasilefio inhibirdn durante varios siglos la interiorizacion de los flujos
comunicacionales. Fue inevitable la constitucion de culturas regionales,
unificadas por el mismo cédigo lingtiistico, pero diferenciadas por los
usos y costumbres locales.

El mayor contingente de nuestra sociedad estaba constituido por es-
clavos negros, miserables y analfabetos. Su liberaciéon solamente ocurrié
a finales del siglo XIX. Abandonados a su propia suerte, los remanentes
de la esclavitud agravaron el éxodo rural, engrosando las comunidades
marginales que dieron origen a las favelas hoy esparcidas por los cintu-
rones metropolitanos.

En esos guetos, las personas se comunican de forma rudimentaria.
Valiéndose de expresiones folk comunicacionales, enraizadas en las tra-
diciones étnicas y que van adaptandose a las ciudades. Y se enfrentan em-
paticamente con las expresiones culturales generadas por los flujos masivos
(cine, disco, radio, television).

Estos dos Brasil se confrontan e interactdan continuamente. Las mani-
festaciones folk comunicacionales decodifican y reinterpretan las expre-
siones de la industria cultural y esta busca retroalimentarse en las fuentes
inagotables de la cultura popular. El foso entre las dos corrientes se redujo
muy lentamente durante el siglo XX, traduciendo la vacilacién de nuestras
élites en el sentido de eliminar las desigualdades sociales.

La integracién o al menos el didlogo entre esos dos sistemas constituye
el mayor desafio del Estado.

Raices historicas

Cuando, a partir del siglo XVI, los colonizadores europeos (portugueses,
franceses y holandeses) comenzaron a disputarse el territorio brasilefio,
el instrumento de comunicacién vigente en todo el litoral era el tupi-
guarani. Esa lengua franca predominé hasta el siglo XVIII, habiendo sido
codificada, para fines pedagoégicos, por los misioneros jesuitas.

Durante el ciclo del oro, los gobernantes intensificaron el flujo pobla-
cional, a través de la importacién de mano de obra. Colonos blancos pro-
cedentes de la Peninsula Ibérica o reclutados en las colonias asiaticas, asi
como esclavos negros oriundos de Africa se mezclaron con los mestizos
resultantes de las uniones entre lusos y nativos.

Para neutralizar los ruidos causados por el enfrentamiento lingtiistico
entre los nativos y los nuevos habitantes, los colonizadores lusos deter-
minaron tardiamente la obligatoriedad de la lengua portuguesa en las
relaciones sociales.

Ese proceso desencadena tensiones y acarrea la transformacion del
idioma del imperio, que incorpora palabras o expresiones de los dialec-
tos africanos y de las lenguas americanas. El resultado es la constitucién
de un cédigo de comunicacién oral, empleado por los contingentes sub-
alternos, que se distancia del c6digo escrito, preservado para las élites.

Asi, el proceso comunicacional de las clases trabajadoras preservo la-
zos estrechos con la oralidad, cultivada en el interior de la Colonia, mien-
tras las clases ociosas permanecieron sintonizadas con las bellas artes
tipicas de la Corte Imperial.

Se encuentra en esa disonancia retérica la raiz de la bipolarizacién de
los flujos comunicacionales, configurando el sistema mediatico vigente en
Brasil en la actualidad.
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Archipiélago cultural

El diagnoéstico exhibe mayor complejidad cuando constatamos que el es-
pacio geografico brasilefio, por su naturaleza continental y su geografia
discontinua y accidentada, inhibié durante varios siglos la interiorizacion
de los flujos comunicacionales. Estos privilegiaban la via maritima, princi-
palmente en direccién a la Corte Portuguesa, manteniendo incomunicadas
a las comunidades nacionales.

Fue inevitable la germinacién de patrones culturales diferenciados, de
regioén en region, unidos solamente por el cédigo lingtiistico impuesto por
el colonizador, pero diferenciados en los usos y las costumbres locales.

Ese “archipiélago cultural” permaneci6é practicamente inmutable has-
ta el siglo XX. Cuando fueron optimizadas las comunicaciones por via
fluvial, consruidas las carreteras, los ferrocarriles y desarrollados los ae-
ropuertos, se eliminaron las barreras que obstaculizaban la circulacién
de mercancias o de bienes simbdlicos.

Por otro lado, es indispensable mencionar el obscurantismo cultural
practicado por la Corona Portuguesa durante todo el periodo colonial.
Hasta el inicio del siglo XIX, en las visperas de la independencia nacional,
habia ausencia de escuelas, de universidades, de prensa, de bibliotecas, de
correo y de otros aparatos culturales.

Politicas publicas

Durante dos siglos, el comportamiento del Estado brasilefio se mantuvo
opaco en relacién a las politicas ptblicas de comunicacién.

No obstante, existian directrices para regular el sistema nacional de co-
municacién masiva, primero la prensa y después los medios electrénicos,
aunque nunca fueron articuladas en un cuerpo doctrinario auténomo. En
la préctica, estaban embutidas (o escondidas) en la legislacién ordinaria.

En términos constitucionales, la Gnica politica transparente durante el
Imperio o la Republica fue la del control de la informacién. La tendencia
dominante se ha caracterizado mas por el espiritu represivo que por el in-
centivo a la comunicacion democratica.

Largos periodos autoritarios marcaron la organizacién politica del pais,
dejando marcas profundas en el cardcter distintivo brasilefio. Asi que, la
postura diplomatica se basé en la vacilacion, la ambigtiedad o el engafio,
justamente cuando la comunicacién se impuso como tema relevante de la
agenda internacional, en la segunda mitad del siglo XX.

Brasil ha oscilado entre la simpatia por la retérica libertaria de los paises
del Tercer Mundo y la adhesién a la aplanadora encabezada por el poder
hegemonico, cuya estrategia era simplemente la de desacreditar las deci-
siones tercermundistas con el sello de la UNESCO.

La Constitucion Ciudanana de 1988 representa el fin de esta tradicion de
tapar el sol con un colador. Por primera vez, los legisladores se enfrentaron
con determinacion a los desafios de la sociedad mediatica, dedicdndole un
capitulo exclusivo de la Carta Magna. Bajo lo titulo genérico “De la Comu-
nicacion Social”, los articulos 220-224 asimilan en gran medida las aspira-
ciones democréticas de nuestra sociedad civil.

Tenemos, evidentemente, una gran conquista que merece reconoci-
miento. Se trata del respeto a la libertad de expresion ptublica. Nunca vi-
vimos, en toda nuestra trayectoria republicana, una coyuntura mads rica
en términos de libertad de prensa.
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Pujanza democratica

En este momento, en que el pais demuestra pujanza democratica y altivez
cultural, se hace inaplazable la formulacién de politicas publicas de comu-
nicacion coetdneas con las demandas del siglo XXI.

Esperamos abrir el camino para la Sociedad del Conocimiento, extirpan-
do la exclusién comunicacional a que estan condenados grandes nicleos de
la poblacién que pasaron por la escuela, pero no se convirtieron en lectores
de periddicos, revistas o libros.

Sedientos de lectura y hambrientos de cultura, esas bolsas marginales de
la sociedad de consumo protagonizan roles de segunda o tercera clase, sin
ejercer plenamente la ciudadania.

La llegada de la sociedad digital recoloca en la agenda aquella observa-
cién perspicaz hecha, cuando se apagaban las luces del siglo XIX, por el in-
telectual paraense José Verissimo: Brasil cultiva la “tradicién del impasse”.
La nacién tiene conciencia de sus problemas fundamentales, vislumbrando
los caminos para solucionarlos, sin embargo, las élites que controlan el po-
der vacilan al darles el tratamiento adecuado, optando por medidas palia-
tivas que agravan la situacion.

Nada mejor que el rescate de esa metafora para entender lo que ocurre
en la compleja estructura comunicacional brasilefia, donde dos sistemas
coexisten paraddjicamente en este inicio del siglo XXI, interactuando en
el plano de los intercambios simbdlicos, pero sin integrarse en la esfera de
las acciones estratégicas.

Visién comparativa

En el contexto latinoamericano, Brasil asume un papel privilegiado en
el panorama medidtico. Se trata del pais que mas invierte en el sector,
aglutinando la mayor rebanada de la tarta publicitaria (42 por ciento),
compartida con México (19 por ciento) y Colombia (12 por ciento), que
perfilan la primera linea. En la retaguardia, se posicionan: Argentina (7,1
por ciento), Puerto Rico (6,5 por ciento), Chile (3,3 por ciento), Venezuela
(3 por ciento), Pert (1,4 por ciento), Panama (0,9 por ciento), Costa Rica
(0,6 por ciento) y Uruguay (0,2 por ciento).

Las perspectivas continentales son favorables, pues las economias na-
cionales estan en proceso de crecimiento. Solo en el sector de la publici-
dad hubo un incremento del 15 por ciento en las inversiones monetarias.
La expectativa es que esta tendencia continte, sostenida por la valoriza-
cién de las monedas locales.

Con razoén, los analistas del mercado mediatico en Brasil bautizaron
como “década de oro” a los primeros afios del siglo XXI. Las tendencias
estabilizadoras de la economia robustecen el optimismo en relaciéon a
nuestro futuro.
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