
EDITORIAL
 

Los cambios en curso en América Latina yel Caribe son radicales y vertigi
nosos. La región atraviesa simultáneamente por: un crecimiento económico que tiende 
a concentrar riqueza e ingresos; un aumento de la pobreza entre la población más 
desposeída y marginada; y una renovación de los medios de producción acompañada 
de un aumento del comercio internacional. Los medios y las comunicaciones están en 
el centro de esta vorágine de transformaciones. 

El análisis de nuestros colaboradores en 16 países desde México hasta Argentina 
constituye un diagnóstico regional de los medios y las comunicaciones. A pesar de las 
diferencias de coyunturas nacionales, identificamos tendencias compartidas. 

En todos los países el estado cede sus posiciones en el campo de las comunicaciones 
privatizando medios, eliminando subsidios y reduciendo su rol de controlador del flujo 
informativo. Las consecuencias son contradictorias: aumenta la competencia y la diver
sidad de programación, y surgen nuevas concentraciones monopólicas privadas. 

La prensa gráfica, los diarios y semanarios, están en crisis financiera y sus tirajes 
declinan notablemente. Buscan nuevas fórmulas que amplien el número de lectores 
pero no aciertan satisfacer las necesidades de un público que cambia y se especializa. 
Las mejoras técnicas en la producción no es acompañada de una mejoría en su con
tenido y su protagonismo social. 

La audiencia televisiva continúa aumentando y el medio en su conjunto capta la 
mayor parte de la pauta publicitaria. La programación sigue priorizando las fuentes y 
los enlatados importados. La producción nacional y regional está lejos de satisfacer las 
necesidades del mercado. La competencia por los ratings y la publicidad deja desam
parada la producción educativa y cultural ahora marginada incluso de los escasos y 
condicionados subsidios estatales. 

La radio parece ofrecer oportunidades que los demás medios no atienden. La mayor 
decentralización y el nuevo énfasis en las líneas abiertas en las que se expresan distin
tos sectores sociales constituye un espacio importante para la comunicación participati
v.a y democrática. Sin embargo, su potencial educativo no se aprovecha todavía con la 
eficacia que merece. 

Paralelamente se multiplican las iniciativas de crear cadenas transnacionales de pro
ducción y difusión en televisión. La Red Globo de Brasil, Televisa de México y sus 
hermanas menores de Argentina, Chile y Venezuela, buscan asociarse en poz de un 
manejo oligopólico del mercado iberoamericano. Proyectos estatales, mixtos o priva
dos en España, Inglaterra, y Estados Unidos, entre otros, avanzan en ofrecer progra
mación de TV, radio y medios gráficos, orientados a la captación del creciente mercado 
hispanoamericano. 

La apertura y flexibilización de los mercados financieros y de valores facilitan la 
articulación de consorcios multinacionales con influencia sobre todos los medios y las 
redes de comunicación telefónicas e informáticas en formas cualitativamente más avan
zadas que las que se intentaron en décadas pasadas. 

Pero los cambios tecnológicos y económicos abren también nuevas posibilidades. 
Hoyes más fácil y menos costoso montar un medio independiente. Hay un notable 
repliegue del control informativo y de la programación. Se multiplican los esfuerzos 
por extender la protección del periodista frente a las múltiples formas de represión y 
censura. Se exploran nuevos esquemas de financiamiento de la producción educativa y 
cultural. 

La gradual pero irreversible apertura de los mercados amplían las posibilidades de 
una integración en las comunicaciones que no era viable hace sólo algunos años. 

El verdadero desafío que enfrentan los medios en lo que queda del siglo es definir y 
asumir su protagonismo en la superación de los problemas sociales que heredamos de 
la década perdida y las secuelas que ya se hacen notar de los mismos cambios que 
facilitan su expansión. 
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Reseñas 

CORTO CIRCUITO: 
Integración audiovisual latina 

Unión Latina, Lima, Perú. 
88 pp. 1992 

La revista Corto Circuito, 
que edita Unión Latina des
de Lima, ofrece en sus dos 
últimas ediciones valiosa 
información sobre la pro
blemática audiovisual y cine
matográfica en América 
Latina y plantea algunas 
opciones para reactivar al 
séptimo arte tan venido a 
menos por la incursión de la 
televisión. 

El número 16/17 de Corto 

noamericano de Video, los 
Encuentros de Ministros de 
Cultura de América Latina y 
el Caribe, y otras reuniones 
y proyectos regionales, 
señalan el camino recorrido 
y por recorrer en el campo 
de la integración audiovisual. 

Por otra parte, con moti
vo del Coloquio Internacional 
sobre Legislaciones de Cine 
en los Países Latinoame
ricanos efectuada en Lima 

La nueva faz del ambiente 
Manual de Ecología para Comunicadores 
Fernando Larrea y Patricio Mena 

ILDIS, Quito, Ecuador. 98 pp. 1992 

Circuito aborda en su dosier en enero de 1992, la revista 
central el tem a de la editó un número especial 
"Integración Audiovisual en donde recoge todas las 
América Latina y Europa". ponencias presentadas en 
En un contexto en el cual el las sesiones plenarias y En Ecuador el tema jos fenómenos que caracteri
80% del mercado mundial de reuniones de trabajo. ecológico y los mecanismos zan a la realidad ecológica 
las comunicaciones está Se trata de un valioso de comunicación que lo ca del país con un lenguaje 
controlado por las corpora documento sobre las expe racterizan tienen matices accesible al público no espe
ciones norteamericanas, los rien-cias y expectativas muy particulares. La so cializado. 
países de la región hacen legales en la cinematografía ciedad ecuatorianay los me

Por otra parte resume los frente a este reto, desarro de 12 países latinoameri dios de comunicación no 
principios fundamentales de llando esfuerzos por estable canos .expuestas por 18 asumen en su dimensión la 
la ecología, advierte sobrecer canales de circulación e especialistas de alto nivel. crisis ecológica del país. 
las principales falacias ointercambio para sus propios Según la publicación cada En ese marco este libro 
errores en el tratamiento del productos audiovisuales e nación enfrenta una realidad es una guía de referencia 
tema, propone alternativasimpulsar la consolidación de distinta en el ámbito legal y práctica y rápida para el pe
para enrumbar la sociedad una industria que les permita otras variables particulares riodista, así como un aporte 
hacia el ecodesarrollo, y predifundir los valores de las que las obliga a buscar a la interpretación de los pro
senta un glosario analítico culturas latinoamericanas. soluciones y caminos pro blemas ambientales scuato
sobre la terminología ecológi

Los acuerdos formulados pios para promover la indus rianos desde una pers
ca básica. 

por la Conferencia de tria cinematográfica. pectiva local.
 
Autoridades Cinematográ Dos ediciones de colec En el libro los expertos Una interesante opción
 
ficas de Iberoamérica ción y valiosas fuentes de Fernando Larrea y Patricio para abordar la problemática
 
(CACI), el Movimiento Lati- consulta. Mena, describen los comple- ambiental del Ecuador.
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Reseñas 

Ambientalistas y 
comunicadores 

_ 

Realidad y medios de 
., ., 

comumcacron 
Técnicas e instrumentos de análisis 
P. Gregorio lriarte O.M.I. y Martha Orsini Puente 

Centro de Apoyo a la Educación Popular CAEP, y Centro de
 
Educación y Promoción Popular, CEPROMI.
 
Editora ILAM, Cochabamba, Bolivia. 205 pp. 1992.
 

Secretaría Ejecutivadel Convenio Andrés Bello (SECAB) 
EditoraGuadalupe Ltda. Bogotá-Colombia, 169 pp., 1990 

Los ambientalistas y ción. No se trata sólo de un 
comunicadores carecen de intercambio de información, 
una interacción sectorial sino de encontrar formas 
orgánica y permanente. Sin creativas para la produc
embargo hay varias expe ción y dñusión de mensajes 
riencias que intentan opti ecológicos. 
mizar esta relación para La base teórica de esta 
hacer más .efectivas la metodología proviene de 
comunicación y la educación los autores franceses 
ambiental. Una de ellas es el Gastón Berger y Michel Este libro presenta un Es en la primera parte del 
proyecto Medio Ambiente y Godet, quienes definieron a análisis crítico de la realidad libro que se profundiza este 
Desarrollo Social (MADS), la prospectiva como "un que transmiten los medios tema; cuando dice que "vivi
de la SECAB, apoyado en conjunto de teorías y con de comunicación en América mos en el mundo de la ima
mesas de trabajo sobre ceptos, métodos y técnicas	 enLatina, situándonos el gen y es difícil escapar de él. 
ambiente, comunicación y que pretenden analizar, tiempo y espacio que vivi Niños, jóvenes y adultos 
futuro.	 prever, explicar y construir mos. "Somos países del pasamos varias horas sobre 

anticipadamente, futuros Precisamente, los aspec	 Tercer Mundo que aún viven el televisor, escuchando la 
posibles y deseados de la tos	 conceptuales, meto situaciones de una era radio o leyendo los periódi
acción humana".dológicos, operativos y de agraria, primitiva, y que sin cos.
 

evaluación utilizadas están La metodología descrita embargo, recibimos la "Medios que en su ma

reunidos en este libro. ha sido probada,entre no
 avasalladora influencia de la yoría transmiten información 

En tres experiencias pilo viembre de 1989 y diciem era post-moderna, de la distorsionada, publicidad 
to, el MADS ha probado un bre de 1990 en Lima, La microelectrónica, de la inge cautivadora y consumista. 
método prospectivo, que Paz y Cali. Las tres expe niería genética. ¿Cómo será Telenovelas y dibujos anima

rienciasprobaron la eficaciainvolucra ambientalistas y el paso de una era agraria a dos se confabulan en esta 
comunicadores a través de del método para diagnos una tercera era, sin' pasar acción. Se nos inyecta vio

ticar problemas ambienun taller altamente participa por una segunda, la del lencia, infidelidad, afán de 
tivo que procura encontrar tales, desde la perspectiva industrialismo, en muchos poder y de dinero". 
fórmulas estratégicas que de la comunicación. casos?", señala con preocu De ahí que el libro plantea 
estimulen a la población a En síntesis: este libro pación Martha Ospini, coau como tarea urgente la forma
participar activamente en presenta el marco concep tora del libro. Y agrega: "La ción crítica del destinatario 
acciones que mejoren su tual, la metodología, su esperanza que se abriga es en las áreas ético-moral, 
medioambiente. secuencia, las técnicas e que en esta tercera era se ideológico-polfticas y sicoló

El método, denominado instrumentos y la evalua corrijan los errores.y defor gicas para convertirlo en 
"Ambiente y Prospectiva" ción de estas tres mesasde maciones del industrialismo: receptor activo. 
permite un diagnóstico del trabajo entre ambientalistas despersonalización, meca Un aporte oportuno en 
problemaque se plantéa y el y comunicadores. nización y predominio de la una época de cambios en los 
diseño de estrategias comu producción sobre la persona, que nadie queda fuera de la 
nicacionales para su solu- Fernando Checa Montúfar entre otros". red las comunicaciones. 
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Brasil ------------------ _ Medios en transición 

Molino de agua, mina de oro de Sao Joao d'El Rey, hacia 1885 

Los que aman y los que odian 
En una encuesta del Instituto de Investigación de Opinión Pública, Data 

Folha , reportada en A Folha de Sao Paulo del 21 de abril de 1991, se constató 
que los domingos el 88% de los paulistas míran televisión. Los televidentes 
dominicales provienen mayoritariamente de los sectores con menor poder 
adquisitivo que probablemente miran televisión por no poder acceder a otras for
mas de entretenimiento y descanso. Se trata de los sectores populares de la prin
cipal ciudad industrial de Brasil. 

El programa de Silvio Santos capta uno de cada tres televidentes dominicales 
paulistas. Lo prefieren el 32% de las mujeres; el 19% de los jóvenes entre 16 y 
25 años; el 22% de los adultos entre 26 y 40 años; y el 35% de las personas ma
yores de 40 años. 

El 27% de los encuestados lo considera el mejor programa que se ofrece los 
domingos. Otro 30% lo considera la peor oferta de programación. A menor edu
cación mayor es el respaldo a Silvio Santos. El 37% de los televidentes con nivel 
de educación primario o nulo miran el programa. Mientras que sólo el 3% de los 
que accedieron a la universidad se interesa en él. El rechazo a Silvio Santos es 
mayor entre los televidentes con educación secundaria y universitaria, 56% y 
43% respectivamente. Los de mayor educación prefieren el programa Fantástico 
que ofrece la Red Globo. Los más jóvenes prefieren Domingos de Fausto, tam
bién de la Red Globo. El 40% de los encuestados considera la programación 
dominical óptima o buena, y sólo el 16% piensa que es mala o pésima. 

Según Paulo de Tarso Riccordi, la programación dirigida a los sectores más 
pobres y de menor educación se estructura temáticamente alrededor de las cuatro 
principales carencias y necesidades de este público: 1) la frustración económíca; 
2) el anonimato y la deshumanización; 3) la frustración sexual y afectiva; y 4) la 
opresión de la rutina cotidiana. 

Los programas como el de Silvio Santos tienen amplia difusión en América 
Latina, y también en Estados Unidos y Europa. Los "pastelazos electrónicos." 
giran alrededor de un humor agresivo y ridiculizante, y exaltan al público y los 
participantes hacia el Iímite del comportamíento sádico con incentivos moneta
rios y materiales. El género precede a la televisión e incluso a la radio. Sus an
cestros se encuentran en la farándula popular y el circo mílenario. 
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lo". Cada semana seleccionan seis per
sonas que Silvio Santos entrevista en 
el escenario para que expliquen el 
"porqué" de su deseo, y decide así si 
se "merecen" lo que pidieron. Después 
del diálogo se abre una puerta en el 
escenario y de allí puede, o no, salir el 
representante de alguna empresa que 
atenderá el deseo a cambio de publici
dad en el programa. 

• Una viuda, cocinera de escuela, 
con ingresos de 100 dólares mensua
les, madre de dos hijas, sueña poder 

... entrar en un supermercado y llevar 
~ ''todo lo que nunca pude dar a mis 
ci hijas": bacalao, pescado, dulces,
! enlatados, arroz, frijoles, azúcar. 
~ "Bebidas no quiero", dice. 
~ • Un joven pide un saxofón francés. 
~ "i¿Francés?!", pregunta con énfasis 

Silvio. "iSi fuera nacional sería más 
fácil!". El joven músico no gana. 

• Luda es enfermera. Quiere "hacer 
un homenaje" a sus padres adoptivos 
"porque me criaron con mucho amor y 
cariño, preparándome para el futuro", y 
pide una pintura general de la casa. Se 
abren las puertas y aparece el gerente 
del Mundo de las Tintas, una conocida 
fábrica de pinturas. 

• María perdió los tres hijos en un 
accidente de automóvil y pocos años 

El programa de 
Silvio Santos capta uno 
de cada tres televidentes 
dominicales paulistas. 

después se divorció. Es costurera des
de los 16 años. Hace seis meses tuvo 
un accidente y debió vender su 
máquina de cocer. Pide una nueva, y 
una de tejer. La casa Tricocenter entra 
al escenario y se las entrega. 

Al final del cuadro aparece una ima
gen de Cristo y la voz grave del locutor 
dice: "Paz, esperanza, fé, luz y unión 
no son sólo palabras. ¿Usted está 
seguro que ya hizo todo por su próji
mo? Piense bien, porque un día 
nosotros volveremos a encontrarnos". 

"¿TIRA BIEN?" 

Cualquier cosa por plata es el 
cuadro que cierra el programa de las 
20 a las 22 horas. Es el de mayor 
audiencia del domingo brasileño: 27%, 
1.074.000 domicilios en San Pablo, 
cerca de 4.500.000 personas sola
mente en la región metropolitana. En 
esas dos horas son distribuidos en la 
platea entre 4.300 y 5.000 dólares. El 
premio puede pasar los mil dólares 
simplemente por "descubrir" quie
nes son las o los cantantes, actores y 
deportistas que aparecen en las 
fotografías. El primer acierto son 
US$ 35, el segundo 70, el tercero 140 y 
así sucesivamente. 

"¿Quién quiere cinco mil? ¿Quién 
quiere diez mil? ¿Quién quiere cin
cuenta mil?" pregunta Silvio Santos 
caminando entre las mujeres (solo ellas 
son admitidas a esta parte del progra
ma) y repartiendo dinero, mientras ellas 
se lanzan unas sobre otras dispután
dose los billetes. 

Un hombre que trabaja como 
guardaespaldas ingresa al escenario. 
Silvio Santos le pregunta si maneja 
bien el revólver. El contesta que sí. 

-¿Eres capaz de tirar a un limón 
sobre la cabeza de aquella muchacha 
que está allí?, fe pregunta señalando a 
una joven del palco. 

-Claro que sí, responde el hombre. 
-¿Usted lo permitiría?, pregunta 

Silvio a la muchacha. 
-No, dice ella. 

. -i¿No?!, dice el animador sugiriendo 
por el tono de voz que perderá mucho 
dinero si se niega. 

Ella vacila y luego de unos segun
dos en silencio pregunta: "¿Tira bien?". 
Era sólo una prueba pero ella ya esta
ba dispuesta a arriesgar su vida por los 
billetes de Silvio Santos y los premios 
del Baúl de la Felicidad. El público fes
teja. La locura continúa. O 

El efecto perverso del simulacro
 
del consumo
 

~ 
~ 
~ 

Esclava liberada, Bahía, hacia 1875 

;~i 

La billonaria pauta publicitaria que los gigantes de la TV 
brasileña se reparten anualmente incentiva el consumo 
suntuoso de una ínfima minoría de la población. Los 

excluidos de la economía sufren el efecto perverso del 
deseo, la simulación y la violencia. 

Paulo de Tarso Riccordi 

Lo, domlnqos entre la Red 
Globo y la Red SBT retienen entre el 
60 y 70% de la audiencia nacional de 
Brasil. Solamente en la reg ión 
metropolitana de San Pablo, entre 
Domingos de Fausto, Fantástico y Pro
grama Silvia Santos se reparten de 10 
a 12 millonesde televidentes. 

Según datos para 1991 de los 
Servicios de Medios Leda-Nielsen, la 
economía de Brasil invierte cerca de 
200 millones de dólares mensuales en 
publicidad, 2.000 millones anuales. 
Entre 1990 y 1991 esta inversión 
aumentó en un 13%. La televisión cap
ta el 55% de la inversión total. Los pe
riódicos el 30% y la radio sólo el 4%. 

De lo que corresponde a la televisión, 
la Red Globo se queda con el 70%. El 
cuadro de la página siguiente resume 
la distribución de la pauta publicitaria 
entre los medios. 

Las preferencia publicitaria por fa 
televisión se justifica. Según datos del 
Instituto Brasileño de Opinión Pública y 
Estadística, IBOPE, en las seis ma
yores ciudades hay más de un aparato 
de TV en cada hogar. Prácticamente 
no hay un brasileño al que no le 
lleguen las cuñas publicitarias teledi
fundidas. 

Existen aparatos de TV en 73% de 
los hogares brasileños según una 
encuesta domiciliaria del Instituto 
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Brasil 

Inversión Publicitaria en Brasil 

MEDIO OCTUBRE 90 
US$ 

% OCTUBRE 91 

US$ 

% 

Televisión 

Periódico 

Revistas 

Radio 
Outdoor 

91.470.000 
53.022.000 

19.302.000 

8.798.000 
1.595.000 

53 
30 
11 

5 
1 

107.225.000 
59.733.000 

9.145.000 
7.654.000 
2.712.000 

55 
30 
10 
4 

1 

Total 174.187.100 196.469.100 

Brasileño de Estadísticas (IBGE), rea
lizada en 1990. Pero la distribución 
más o menos democrática de televi
sores oculta una realidad de inmensos 
contrastes sociales y una concen
tración de renta y bienes de las más 
acentuadas de América Latina y el 
mundo. 

Según la revista Imprensa de Mar
zo de 1988, menos del 6% de la 
población brasileña, estimada en 150 
millones, tiene ingresos superiores a 10 
salarios mínimos, lo que se considera 
mínimo para acceder a la economía de 
consumo. Entre estos 9 millones de 
personas sólo una élite de 650,000 per
sonas, equivalente al 0.4% de la 
población, tiene un poder adquisitivo 
comparable al de su contraparte en el 
mundo desarrollado. Son los consumi
dores llamados Clase A en la jerga del 
marketing. 

Al otro extremo de la escala social 
hay 30 millones que ganan lo indis
pensable para comer y dormir bajo 
techo. Su capacidad de consumo es 
insignificante. Otros 40 millones viven 
en lo que los economistas sociales lla
man miseria relativa. Otros 35 millones 
son categorizados en el estado de mi
seria absoluta. Hoy el 45% de la 
población de ciudades como San 
Pablo, Río de Janeiro y Porto Alegre 
vive en favelas, barrios enteros donde 
la gente se cobija en chozas de cartón, 
lata o deshechos de la sociedad de 
consumo. 

Estos datos llevan implícita una 
paradoja que no siempre es evidente. 
¿Para qué publicitar productos sofisti
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Los marginados de la 
economía pueden 

acceder al consumo a 
través del simulacro 

televisivo o de la 
apropiación violenta. 

cados que por sus precios son accesi
bles sólo a un 6% de la población 
dirigiendo la programación simultánea
mente a otros 100 millones de televi
dentes que nunca podrán acceder a la 
opulencia que se les ofrece? 

Las funciones económicas de los 
medios de comunicación de masas, 
principalmente de la TV, tienen un 
potencial desestabilizador permanente. 
El investigador Carlos Avila, en su tra
bajo sobre la participación extranjera 
en la televisión afirma que " la tele
visión está dirigida en especial a la 
clase media, al hombre de las grandes 
ciudades. Pero, en la búsqueda de 
posibles clientes, disemina su mensaje 
indirectamente, sin distinción de clase 
o edad". 

La televisión es contradictoria y es 
fuente de contradicciones sociales 
importantes. Necesita generar un pro
ceso de desmovilización social e indi
vidual. Pero su prédica constante del 
consumo a un público marginado de la 
economía genera frustraciones poten
cialmente desestabilizantes. 

EL EFECTO PERVERSO 

Para los marginados la integración a 
la sociedad de consumo solamente 
puede darse de dos modos. El primero 
es a través del simulacro, de la proyec
ción simulada que ponen en escena los 
programas como el de Silvia Santos y 
decenas similares en todo el conti
nente. El segundo modo es el de la 
apropiación violenta. 

La televisión es uno de los compo
nentes del proceso Deseo - Frustración 
. Revuelta que forma parte de la histo
ria urbana contemporánea de Brasil. 
En nuestras ciudades, niños y adoles
centes son asesinados por asaltantes 
de su misma edad que desean apode
rarse de sus espectaculares zapatillas 
deportivas. En Río de Janeiro, en sólo 
una semana, la población hambreada 
saqueó 26 supermercados en búsque
da de alimentos y -sintomáticamente
calzados deportivos y licores importa
dos, bienes diariamente anunciados en 
la TV, objetos deseados pero de acce
so negado. 

El acceso casi mágico al producto 
. publicitado, el simulacro del consumo 
que ofrecen los programas tipo Silvia 
Santos, los múltiples sorteos y loterías 
oficiales y clandestinas, simultánea
mente apaciguan y exaltan el deseo de 
consumir lo inaccesible. O 

------------------------------------- Medios en transición 

salarios mínimos. Parte distribuye entre artistas invitados a preguntas como 
los participantes de cada cuadro del "¿Usted ya tuvo parásitos intesti
programa y parte lo lanza hacia el nales?". También deben acertar las 
público presente para que se lo dispute respuestas de las personas entrevis
a empujones. tadas en la calle a preguntas como 

En el cuadro denominado Show de "¿cuántos centímetros tiene su esposa 
calouros se presentan los aspirantes a de busto, cintura y cadera?", "si su 
cantores que nunca pudieron debutar mujer pudiera cambiar alguna cosa, 
en la televisión. El animador hace des ¿desearía un rostro más bonito o un 
filar por el escenario a personajes cuerpo más deseable?", y así por el 
diversos con el propósito manifiesto de estilo. Los matrimonios son de clase 
ridiculizarlos ante la platea y el ''tribunal media baja, con todas las implicancias 
de expertos" que juzgará sus talentos. y consecuencias culturales y físicas 

que eso representa. El cuadro Loca Corrida propone 
hacer realidad el sueño de cada partici El matrimonio con mayor puntaje 
pante. Estos son escogidos a través de hasta ese momento pasa a la próxima 
un sorteo entre los que pagan la cuota etapa: el Juego de los signos. "Ustedes 
de membresía en la cadena de tiendas van a salir de aquí llenos de premios", 
de Silvia Santos llamada el Baúl de la los anima el presentador. Apostando a 
Felicidad. Cada participante debe la suerte ganan, rechazan o pierden 
pasar doce pruebas en quince minutos decenas de electrodomésticos y un 
entre muchachos y muchachas en traje automóvil. El auditorio los apoya co
de baño exhibiendo su sensualidad en reando "se lo merecen, se lo merecen". 
el escenario. El concursante ganador Los matrimonios vencedores lloran 
adquiere el derecho a que el programa abrazados dentro del auto agradecien
satisfaga el sueño de su vida, su deseo do al público con un "Valió el aliento de Los domingos
más apreciado. Un portugués residente ustedes. No se puede creer". Por 
en Brasil que no estuvo con su madre invade la pantalla la detrás una música sentimental acentúa 
durante 37 años desea visitarla en el clima de ensueño. Con voz afectada, 
Pombal, Portugal. Una joven brasileña estética de 10 grotesco y Silvia Santos destaca el valor total de 
de origen libanés desea conocer sus los premios: unos US$ 10.000. 
suegros en Beirut. Un muchacho tarta el público presente se En el cuadro La suerte golpea a su 
mudo quiere curar su problema en una puerta, Silvia Santos visita en su casa presta voluntariamente a clínica de Nueva York. Si los aspirantes a un cliente del Baúl de la Felicidad y 
no logran cumplir las tareas a tiempo le regala ante la cámara 40 premios manipulacionesreciben como premio consuelo el "para el hogar": heladera, cocina, tele
equivalente a diez salarios mínimos y visor ("¿Usted tiene TV?", pregunta el humillantes. 
un viaje con hospedaje pago a cual artista que entrega los premios. "Tengo 
quier ciudad ubicada en un radio de pero pequeña" contesta el que los 
tres mil kilómetros de San Pablo. recibe), un sin tín de electrodomésticos 

y un Fiat Uno, además de regalos para 
"¿USTED YA TUVO PARASITOS cada uno de los cincuenta vecinos ubi
INTESTINALES?" cados a cada lado de la vivienda pre

miada. La entrega de premios es 
El Show de premios es otro cuadro espectacular. Los beneficiados alaban 

presentado a partir de las 15 horas las' virtudes del Carné del Baúl. Silvia 
cuando las mujeres ya terminaron las Santos resalta el bajo poder adquisitivo 
tareas domésticas y pueden ver la TV de los sorteados. Uno gana 3.6 
junto al marido. En el estudio participan salarios mínimos, el otro está desem
tres matrimonios sorteados entre los pleado. Ganaron cada uno cuaren
clientes del Baúl de la Felicidad. ta premios y un Fiat, un total de 
Vienen de los más diversos puntos del U$S 80.000 uno y U$S 40.000 el otro. 
país para evidenciar las amplias posi Silvia le' dice al primero: "Usted ganó 
bilidades geográficas que tiene la veinte años de salario". El auditorio 
"suerte". El "Baúl paga todo: avión, aplaude emocionado. 
hotel, todo", anuncia Silvia Santos. 
Participan además seis artistas de SBr LA PUERTA DE LA ESPERANZA 
como atracción para el público y la 
audiencia hogareña. Otros tres matri En el cuadro La puerta de la espe
monios telespectadores serán premia ranza los televidentes escriben hacien
dos con 200 dólares cada uno. Los do pedidos. El animador del cuadro 
participantes ganarán unos 600 dólares repite periódicamente: "Pida todo lo 
sólo por acertar qué responderán los que quiera. Todo lo que necesita, pída-
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