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RESUMEN

Se trata de una "exploracion tedrica”
acerca de la relacién television

y perceplores. No se intenta revisar
solamente los distintos enfoques
investigativos sobre los efectos del medio
televisién en los publicos, sino mds bien
repasar cudles han sido las diferentes
maneras de encarar el aspecto social

de la televisién, haciendo énfasis

en la perspectiva del llamado “consumo
cultural” . Se trabajan distintas direcciones
y niveles, que han posibilitado el estudio
sobre las audiencias y su interrelacion
con el consumo televisivo. Asi, pues,

el texto nos pasea por la “teoria

del cultivo” , luego por la hipétesis

de los “usos y gratificaciones”,

la perspectiva de la “teoria critica”,

la de la "espiral del silencio” y concluye
con la reflexién sobre la “recepcién
activa” y la "teoria de las mediaciones”.
Todo ello desde el dngulo del llamado
“valor simbélico” que extraen los piblicos
en el “consumo cultural” de un medio
como la televisién.

The essay explores in a theoretical manner
the relationship between television

and the public that perceive it. The author
tries to revise not only the different
research focus on the effects of television
over the public, but to review the different
ways 1o face the television social impact,
specially under the perspective

of the so called “Cultural consumption” .
The author studies different directions
and levels that had facilitated

on the audience and its relationship

with television consumption. In this way,
the essay reviews the "Cultivation Theory”,
the hypothesis of the “use and
gratification” , the perspective -

of the “critical Theory” , the "spiral

of silence”, etc. He ends his essay with

a reflection about the “active reception”
and the theory of the mediations. Every
aspect is seen by the author under

the so called “symbolic value” which

the public extract from the “cultural
consumption” of a media like television.

Ooooo®'

R

SO &
o

P

AT NN

COMUNICACION

esulta un lugar comin y un

topico manido de opinién pd-

blica la idea del impacto so-
cial dclatclevision. Argumento que
sc apoyacn varios “hechos” comolo
son: los altos niveles de exposicion a
dicho mcdio, su prepondcrancia co-
mo actividad de entrctenimiento y
en algunos casos dc informacion,
susdiscutidos efectos sobre el apren-

- dizaje en la cducacién de nifios y

jovenes, el siempre recurrente tema
de la relacién  violencia televisiva
-violenciareal, su papelen laincita-
cién hacia el consumo e incluso ha-
ciacl consumismo, la permanente (y
c6moda) disponibilidad para acce-
der al conocimiento dc otras situa-
ciones ¢ identidades culturales, y su
capacidad dec conformar un espacio
de referencia en comiin, para men-
cionar sélo algunos de los rasgos
mads nombrados y estudiados.

La importancia adjudicada a la
TV se refleja ademds en la prepon-
derancia quc posee sobre otros me-
dios en las investigaciones realiza-
das por quicnes desde distintas dis-
ciplinas estudian la comunicacién
social (los comunicélogos). Incluso
cuando se¢ habla dc la influcncia de
los medios en general tiendc a hacer-
sc hincapié ¢n la television.

Esta influencia de la tclevision
sobre sus audicncias ha sido expli-
cada desde varias tcorias cn ¢l mar-
co de la llamada “tradicién dc los
efectos” . Bajoesta perspectivase ha
teorizado en miiltiplcs dirccciones y
niveles: efectos ideoldgicos, efectos
sobre ¢l sistema social, efectos sobre
la personalidad, son algunos de los
principales.

Las hipétesis que se han pro-
pucsto, basicamente tratan de de-



terminar si las emisiones tclevisivas
modifican algo cn sus perceptores y,
sobre todo, qué modificanen cllosy
¢oémo se da ese proceso. En estc
sentido, Mauro Wolf refiere que cn
una primera tendencia sc¢ busca me-
dir los efectos dc los mass-media cn
general, incluida la TV, sobrc “las
actitudes valorcs y comportamicn-
tos del destinatario”” para saber si
una ¢misién o una campaiia educa-
tiva, comercial o politica logra sus
objetivos (cambiar actitudes, valo-
res, etc.) o si por el contrario solo
acttia comorcfucrzo (yascapor con-
cordancia, ya sca por-efecto boome-
rang) de las idcas y comportamien-
tos preexistentes.

En forma gradual, esta tendcncia
haido desplazandosc haciacl interés
por los efectos de tipo cognoscitivo,
“es decir, rclativos a las imagencs de
la realidad y al conocimicnto (Wi-
ssen) que [los medios] difunden,
congtruyen o establecenen el tiem-
po”*; efectos que ademads, son pro-
ducto de la acumulacién de exposi-
cionesy nodc unaemisién ocampa-
fia puntual.

Una dc las tcorias que reflcja la
tendencia dc los efectos cognosci-
tivoses lallamada cultivation theory
o teoriadel cultivo, lacual “atribuye
al medio tclevisivo (en particular a
los géneros de ficcién) 1a funcién de
agente de socializacion, dc construc-
tor principal de imagencs y repre-
semacignes mentales de la rcalidad
social””,

El estadounidense George Gerb-
ner es el principal autor ligado a
esta hipétesis. Gerbner, por cjem-
plo, ha dirigido investigaciones que
concluyen sciialando la existencia
de una relacién directa entre  altos
niveles de exposiciénala TV y una
“elevada y desproporcionada sensa-
cién de riesgo y peligro dcnkro deun
mundo malvado y egoista™".

Ademasdcl papcldela TV como
“cultivador” de las presunciones ba-
sicas sobre la naturaleza de la reali-
dad social que los televidentes sc¢
forman, se han atribuido a este me-
dio efcctos fucrtes en el aprendizaje
de valores relativos a la esfera poli-
tica; en el aprendizajc de los roles
sexuales, de edad, de raza, de clase,
etc. pertinentes; y enel conocimien-
to de modclos de¢ conducta para las
situaciones que ¢stan. fucra del mup-
do de cxpericncia de las personas

Laidea que caracteriza a la tele-
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visién como medio podcroso y de

" continua presencia se refuerza ade-

mds con hechos ¢stadisticamente
comprobablcs relativos a su mayor
penctracion y expansién encuanto a
territorio cubierto por la sefial (sélo
superado en extension por la radio),
¢l niimero de aparatos y la frecuen-
cia de uso.

En la actualidad, cl fenémeno de
la ampliacién de la oferta televisiva
(cable, satélitc) que sc csta generan-
do representa para algunos un indi-
cio de la capacidad dcl medio para
presentar gran diversidad de produc-
tos scgmentados, lo cual se mani-
ficstacn upa deshegemonizacion del
consumo.

Siguicndo cl enfoque del consu-
mo cultural, la relacion television-
cfectos conductuales y/o cognosci-
livos, estd muy relativizada por la
participacién dcl sujcto cn otros
dmbitos culturales desde los cuales
“compara” y “meczcla” los conteni-
dostelevisivos, y también lo estd por
la propia importancia que tenga cl
mcdiodentrodc lacstructura de vida
particular. Incluso, .ver a los miem-
bros dc la audicncia como capacita-
dos cn ¢l uso de la televisién para
construir significados propios (con-
sumo cultural), se desvincula total-
mente de la visién de una audiencia
nodiferenciada culturalmente (cfec-
tos). '

Los apunies que presentamos a
continuacion ticncn como objctivo
larcvisidn de los procesos particula-
res del consumo cultural de latelevi-
sién. .
Esto implica hacer referencia a
una cantidad dc cnsayos y estudios
previos sobre recepeion televisiva
quc identifican mdltiples procesos
culturales  dc apropiacion y usos,
genceradores de valor simbdlico.

Sc apunla, paralclamente, hacia
el lugar quc ocupa Ia TV en las
actividades realizadas dentro dc la
vida cotidiana y/o las propiciadas a
partir de la cxposicién al medio (co-
mentarios, aprobacioncs, criticas, in-
terpretacioncs), actividades que afec-
tan cl significado dc lo que sc ve cn
pantalla. _

Unadc las condiciones para ve-
rificar la existencia de un proceso de
consumo es la presencia del produc-
to, definido cn cl sentido amplio dcl
término, cs dccir, cualquier unidad
material oscrvicio quc conlleve una
cstratcgia dirigida a satisfacer ncce-

sidades y deseos, y a lograr la adhe-
sién de un niimero y/o tipo de perso-
nas. La identificacion dcl producto
enel caso del consumo de televisién
plantca cl siguiente problema: ;se
consume TV o programas cspecifi-
cos de TV?

Aunque la cuestioén parezca ba-
nal, cstas dos alternativas reflejan
tipos diferentes de actividad y de
motivacién inicial hacia ¢sa activi-
dad. La exposicién a programas cs-
pecificos manificsta una eleccién y
una preferencia previa que asegura
la atencién del espectador. Este he-
cho lo observé el psicélogo Leoncio
Barrios cn un estudio etnogréfico
aplicado atres familias venezolanas:
“Antc lacercania de un programade
suinterés, inician una serie de prepa-
rativos quc le permitan “estar listos”
para dedicarse a verlo sin igterrup-
cién y, en lo posible, solos™’.

En scgundo lugar, §‘l ver televi-
sién “por hacer algo”,” se reduce la
probabilidad derecepcidn atenta. La
difctenciacion, de todos modos, re-
sulta problemdtica ya que pucden
darse situaciones donde a pesar de
que el motivador inicial sca el “ver
TV” se presente un interés hacia el
programa durante la cxposicion.

De cualquier forma, en lo que sc.
refierc almodelo de atencién, el mis-
mo cstudio de Barrios sefala ¢l pre-
dominio de la exposicién tipo che-
queo (rcalizarotras actividades micn-
tras la TV ocupa un segundo plano)
ydclacxposiciénincidental (ver TV
casualmente, sinintencién), sobrce la
exposicionconcentrada (atencién fija
en la pantalla).

Pocosestudios, sincmbargo, exa-
minan la preguntarefcrente a cudl es
el producto en el consumo de televi-
sion. Al tratar las investigaciones
sobrce los patrones de uso cn su rela-
cion con los efectos de los media,
Roberts y Bachen senialan que “el rol
atribuido a la televisién cn nuestra
sociedad cs el de cntretenimiento
ligero; por lotanto,lamayoriadelas
personas s¢ contentan con ‘mirar (c-
levisién’ a diferencia d{:omirar pro-
gramas determinados”.

Aunque una de estas motivacio-
nes iniciales pueda ser la mas gene-
ralizada, lo cierto es que ambas sue-
len prescntarse en momentos dife-
rentes, es decir, a veces la primera y
a veces la segunda. ]

En un plano tedrico, la génesis
del modelo “ver televisién” (no pro-



gramas en particular) seatribuycala
observacién de que se trata de una
.actividad tipo habito, inclusorutina-
ria. José Saborit, haciendo una enu-
meracioén de los elementos del men-
saje y del medio televisivo, apunta:
“la actitud que nos conduce al cinc a
ver una determinada pelicula, o al
. interior dc un libro para leer “esc”
libro, no vale cotidianamente antc cl
televisor: su mensajé se caracteriza
por la alta oferta y disponibilidad.
No importa tanto “qué” vamos a ver
en la tele cuanto “ver” la tcle. Casi
siempre emitg, y el acceso ¢s suma-
mente facil”.' T

Sin embargo, la frecuencia coti-
diana de exposicién al medio puede
acabar configurando costumbres.a
cierto tipo de contenidos en ciertos
horarios ¢ incluso preferencias ha-
cia programas, derivadas de gratifi-
caciones previas ante €stos.

Dec csta posibilidad da cucnta cl
psicélogo Leoncio Barrios, quicn
sefala en su cstudio Familia y tele-
vision cl cardcter ritual-cotidiano que
se leda cn Venezucla a un tipo cspe-
cificodeemisién: latclenovela. “Este
tipo de programa, por la importancia
que le da el pablico venczolano tic-
ne ¢l poder de marcar pauta en la
rutina cotidiana, constituyendo un
“momento sagrado” por la implica-
cién de respeto que sc le daen térmi-
nos d¢ cumplimiento y no interrup-
cién”.

Delhecho descpararel “ver TV”
yelverprogramasde televisioncomo
actividades de distinta naturaleza se
deduce la atribucién por parte del
perceptor de distinto valor simbdli-
co en cada caso.

Sin embargo, los valores de uso
(por ejemplo, cvasién, compaiiia vi-
caria, ruido de fondo, obtener infor-
macidn, cntre los numcrosos usos
que se han registrado) y de cambio
(el bajo costo de la emisién de libre
acceso, el costo clevado de los servi-
cios de suscripcion, un hipotético
equipo de precio alto, p.c.) adquie-
ren sentido o significado para ¢l
usuario segin ¢l valor simbdlico que
éstc haya aprendido a asignarles a
través de las influencias culturalcs
expc%mcnwdas a lo largo de su
vida.

El parrafo antcrior vienc al caso
a prop6sito de observaciones tedri-
cas que rclacionan ciertos usos con
valores simbdlicos bajos o inexis-
tentes. El uruguayo Mario Kaplun

presta particular atencion alas situa-
ciones de desapego, indifcrencia en
la recepcién que cvidencian una
faltade implicacion con laactividad
en si. “El televidente sucle describir
ese modo de recepcidn cpidérmica y
desapegadacomo una formadc “lle-
nar el tiempo vacio” y explicarlo por
laausenciadeotras allcr{\jnivas intra

0 extratelevisivas (...)".

El autor identifica cntonces una
situacién derecepcién donde loprio-
ritario para ¢l individuo es el valor
de uso, tenicndo poca o nula carga
simbdlica tanto la actividad en si
como los contenidos percibidos. Las
practicas’ recogidas por Kaplun son
lassiguientes: usodel televisor como
telén de fondo, como somnifero,
compaiiia, atractivo dc la imagen
para compensar la “fcaldad” dc un
ambiente dado, llenar horas vacias,
calmar la angustia, cvadirsc dc 1os
problemas, comoalternativa anteel
peligro de la calic, y otras mds insos-
pechadas comodistracrel hambreen
los nifios o las ganas dc salir a tomar
en los hombres.

En todo caso, el significado que
ambos (acto y contenido) poscen para
¢l usuario parecen depender-de una
red compleja que incluye la socia-
lizacién (grupal c institucional), la
cstructura  de vida del sujeto’y cl

- historial de¢ cxpericncias con cl me-

dio y con otro$ productos culturales
(tclevisivos y otros).

En el caso particular del acto o
momento de exposicién, estos tres
procesosinfluyen principalmente de
la siguiente manera: la socializacion
permite al individuo aprender y va-
lorar ciertos habitos y patroncs en
torno a la television, como los acep-
tablcs dentro- de una cultura (que
pucde ser desde la de un pequeiio
grupo de referencia hasta la de insti-

tuciones globalescomo la educacidn
oficial). La estructura de vida, en
segundo lugar, afccta dicha exposi-
ciényaque determina lacantidad y
calidad de tiempo libre disponible,
la existencia o no de allernativas
recreativas y la ¢ paricion de frustra-
ciones que pueden ser aliviadas.a
través del medio. Y, por dltimo, la
acumulaciénde experiencias gratifi-
cantes en momentos de exposicion
pasados, que s¢ matcrializa en hdbi-
tos regulares (rituales en algunos
casos), produciendo a la larga un
entrenamicnto y conocimientos so-
bre un campo especializado.

LA FUNCION DEL GENERO -

En el caso de la TV (y de la
mayoriadc los mass-media), el cam-
po especializado lo constituye cl
género, clementoprincipal del carac-
ter dc cxperiencia mediada que po-
scclatelevisién. Segin Mauro Wolf,
los géncros se definen como: “(...)
sistemas dc reglas a los cuales sc
hace referencia (implicita o explici-
ta) para realizar procesos comuni-
cativos yascadesde el puntode vista
de la ;frsoduccién o del de la recep-
cion”.

Es precisamente a través de la
cxposicién continua que ¢l usuario
adquicre cl conocimiento sobre los
sistemas de reglas que definen cada
género particular. Obviamente, las
reglas del género marcan lo que cs
aceptable y lo que no lo es, como
ilustra Lorenzo Vilches: “(...) una
secuencia aceptable en un cONLExLo
pucde no serloen otro (por ejemplo
una caida chaplinesca sufrida por
Humphrey Bogart, debido a la llu-
via, en la despedida del ?gropuerto
en cl film Casablanca)”.

A manera de cjcmplo y sin la
pretensiénde serexhaustivos, encon-
tramos dentro del géncro informati-
vo televisivo (los noticieros): 1. fac-
tores que definen un hecho como
noticia (novedad, actualidad, relc-
vancia social, lo “anormal”, ¢l con-
flicto, las consecuencias humanas,
la proximidad fisica y psicolégica,
ctc.), 2. la division del bloque en
tematicas ( politica, cconomia, inter-
nacional, etc.), 3. la combinacién
ordenada de recursos técnicos (pre-
sentacién grafica-aparicién del lo-
cutor-pantalladividida-filmacién de
los hechos, voces en. off, etc.), 4.

(o1 111 (. Ve (o) "M ritmo fugaz dc las imdgencs, corta



duracién dc los planos y tratamicnto’

superficial dc los temas, 5. cierto
estilo racional, concreto y parco en
el uso del lenguaje, 6. ademds de la
transmision dentro de ciertos hora-
rios.

Porotraparte, a partir de mezclas
e hibridaciones entre géneros o debi-
do a soportes técnicos especificos,
surgen multitud de sub-géneros. Asi,
por ¢jemplo, hallamos: telenovela
social, telenovela realista, telenove-

la rosa, telenovela humoristica ¢
incluso un sub-género de comedia
(laparodia) que ridiculiza las estruc-
turasde otros géneros; y enclcasode
los soportes: revistas de farandula,
‘de deportcs, eic.

En otro nivel, el género es una
préctica tan difundida socialmente
que ha afectado la organizacién cm-
presarialdclaofertatelevisiva. En la
television por suscripcién, por cjem-
plo, pucden cncontrarse “canales por
género” como son las emisoras de
telenovelas, las de deportes, de noti-
cias, de video-clips, de “adultos”,
entre otras muchas.

Paracl perceptor de tclevisién, el
género funciona como una sefial que
le permite anticipar las caracteristi-
casdclcontenidoque vaa presenciar
y el tipo de experiencia en la que
estard inmerso. Haciendo una com-
paracion, ¢l género actia como o
hace la marca en los productos ma-
nufacturados, es decir, informando
ciertas propicdades a un consumidor

_ potencial.

Ya en cl contexto de la Teoria
Critica se scfialaba la importancia
quetienc el géncro dentro del consu-
mo televisivo porque define “cl mo-
delo comportamental del especta-
dor antes de que éste se cuestione
ningin contenido especifico, deter-
minando por tanto en amplia medida
la forma cn la que sera pcrcib%@o
cualquier contenido especifico”.

Otras interpretaciones ven cn cl
géneroel espacio dialégico donde s¢
dala comunicacién productor-con-
sumidor, ya que ambos actores, cada
unodesde su papel, hacen referencia
a una memoria comiin formada por
las convenciones sobre las temati-
cas del género, los estilos de repre-
sentacion, los cstilos del lenguaje, la
moral implicita, etc. Por eso, este
espacio dialdgico no permitc en nin-
gun caso, que el primero posea auto-
nomia y grado total.de creatividad,

0 que el segundo acepte de forma [TTIITXSTN

33

conf ormistfxgcl “uso” del género que
hizoaquel."” Comomencionabamos
antcriormente, ¢l consumidor “en-
trenado” conoce las regularidades
ligadas al género y cn este sentido
seriacapaz de anticipar contenidos,
descubrir rupturas cn dichas regula-
ridades o reconocer estrategias de
produccién, a pesar de poseer poca
concicncia (en algunos casos) de su
relacién con un género. A

De hecho, el concepto de consu-
modetclevisién implicalapucstaen
practica dc conocimientos y compe-
tencias propias. En este tipo dc con-
sumo “clespectador percibe mensa-
jes a un doble nivel y pone en prac-
tica dos compctencias distintas. Asi,
por cjemplo, la espera (que sc vera
satisfecha o frustrada) de los desa-
rrollos narrativos ulteriores cn fun-
cién de las caracteristicas (mdsica,

imagen, dicgesis, cic.) dc una sc- -

cuencia de una pelicula policiaca,
perienece auna competencia del pri-
mcr nivel. Esta resulta de una fami-
liaridad con cl géncro o sub-géncro
al quc corresponde el producto con-
sumido. El cspectador ha interiori-
zado los cédigos y sub-c6digos que
loestructuran. En cambio, la percep-
cioéndc lasituacién de comunicacién
global, dc 1a que cs partc interesada,
y dclas estrategias de seduccion, de
manipulacion, dc influencia que lo
toman como objcto, obedece a una
compelencia de scgundo nivel”.
Una de las consccucncias que
ticne ¢l primer “tipo dc competen-
cia”-cl conocimicntosobrc un géne-
ro- ¢s que cn algunas ocasioncs, du-
rantc la exposicién a un mensaje, el
perceptor va reconstruycndo lo que
dcbe hacerse (lo que ¢l haria) para
resolver las acciones. Debido al gé-
ncro, “lo importanie incluso, no es
s6lo lo que-va-a-suceder, sino el ca-

chondo disfrute de lo que est4 suce-
diendo, de lo que va pasando”, se-
glinobservéel invesltd'gador mexica-
no Jorge Gonzalez.

Visto desde el plano de la esferz.
de produccién y en cuanto al género
se reficre,la television tiende a ser
un medio conservador por cuanto se
considera que las rupturas dentro de
un género suelen ser desconcertan-

- tes paralos piiblicos y por tanto poco

exitosas, siendo la opcién mas via-
ble ¢l apego a la férmula probada-
mentc popular. A propésito de un
géneroespecifico (latelenovela), una
dclasautoras destacadas de ese cam-
poloreconoceen forma explicitacn
una conferencia dictada en la Uni-
versidad de Salamanca: “A la hora
de sentarse a trabajar, el escritor de
telenovelas puede hacerlo tomando -
distintoscriterios. Uno, decidira res-
petar el género, y atin con la sensa-
cién de que yatodo estd hecho, trata-
rade sercreativo. O preferira plagiar
otras obras, lo cual es mas cémodo.
O asumird una actitud critica frente
al género, intentando cambiar su
esencia bésica. Estoiltimo lo consi-
dero un grave crror, porque a la tele-
novela hay que aceptarla talcual cs,
y cualquier innovacién de sus es-
tructuras bdsicas constituye un ex-
perimento riesgoso. Segin Teodo-
rov, en las comunicaciones de ma-
sas, la ‘mejor obra es la que més se
adccia al gc‘ylero, la que menos se
aparta dc é1”.

Sin embargo, las rupturas dentro
de los géneros televisivos suceden
dchechoy seria una cuestién impor-
lante para otras investigaciones de-
terminar si son mds laexcepcion que
la regla.

LA UTILIZACION
DEL MEDIO TELEVISIVO

La primera hipétesis que rompe
de lleno con el esquema epistcmo-
légico de medios-que influencian-a
los individuos-y a la sociedad es la
hipétesisdelos Usosy Gratificacio-
nes.

Surgida en los afios cuarenta, di-
cha hipdtesis ha tenido una gran re-
sonancia dentro del campo de la teo-
ria de la comunicacién durante las
dos iltimas décadas ya que, como sc
ha descrito frecuentemente, signifi-
¢6 la wransicién desde la pregunta
¢qué hacen los medios a la gente?
hacia lacuestién de ;qué hacen las
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personas con los medios?
- Laperspectivatedricade losusos
y gratificaciones corresponde aaquel
modelo de consumodonde clactode
consumir s¢ origina en la previa
existencia de necesidades.

Cada individuo, segun esta teo-
ria, s¢ sirve de los medios para licnar
necesidades ligadas a la propia con-
dicién existencial. Sinembargo, los
estudios intentan descubrir cualcs
necesidades (y usos, por consiguicn-
te) se presentan con mayor regula-
ridad.

Algunos dc los supuestos mas
importantes dc la teoria son: el indi-
viduo cs capaz de manifestar por si
mismo las necesidades que cubre
coneluso de los medios, oen todo
caso reconocerlos si le son explica-
dos por el investigador; es variable
¢l grado en quc los medios llcgan a
satisfacer cfectivamentc dichas ne-
cesidades; existen otras fucntes de
satisfaccion dc tensiones en compe-
tencia con los medios; las necesida-
des a cubrir a través del uso de
medios dependen del individuo.

Uno dc ‘los iniciadores de esta
perspectiva, Denis McQuail, hace
una cnumeraciéon dc los usos, que
citamos a continuacion:

Necesidad de informacion

« Informarse sobre las circunstan-
cias y acontecimicntos significa-
tivosdel entornoinmediato, dc 1a
sociedad y del mundo.

« Buscar consejo sobre cuestio-
nes précticas, opiniones y deci-
siones

« * Satisfacer la curiosidad y el inte-
rés gencral

« Aprendizaje, autoeducacion

+ Ganar sensacion de seguridad a
través del conocimiento

Necesidad relativa
a la identidad personal

« Encontrar una confirmacién dc
los valores personalcs

« . Encontrar modelos dc conducta

« Idcntificarse con otras pcrsonas
‘valoraadas (cn los medios de
comunicacion)

« Ganarenclarividencia sobrc uno
mismo ‘

Necesidad de integracion

e interaccion social

« Ganar cn clarividencia sobre las
circunstanc¢ias de los demads:
empatia social

- Identificarseconlosdemdsy de-
sarrollar ¢l sentimicnto dc perte-
nencia '

+ Encontrar una basc paralacon-
versacion y la interaccion social

» Disponer de un suceddneo de la
compaiiia auténtica

» Ayuda para desempefiar los ro-
les sociales

e Facilitar al individuo sus relacio-

ncs conla familia, los amigosy
la socicdad

Necesidad de entretenimiento

« Escaparoalcjarsc dc los proble-
mas

« Descanso

+ Conscguir un placcr intrinscca-
mentc cultural o cstético

«  Ocupar el ticmpo libre

» Liberacién emocton

« Estimulacién scxual

Los criticos dc la corriente de los
usos y gratificaciones, si bicn reco-
nocen la pertinencia de los usos ob-
servados y su inobjctable existencia,
cuestionan la desatencién hacia el
problema dc c6mo se aprende socio-
culturalmente qué valores darle (o
no darle) a los usos dc los medios.

Estacriticaseria vélidatanto para
los usos concretos como para los
mds abstractos. Como.lo argumenta
Garcia Canclini, a través de malti-
ples “mediaciones lingiijsticas, ins-
titucionalcs y grupales”™” sabemos
lo que cs vélido y mcjor para infor-
marse O para encontrar modelos de
conducta, por ejemplo. :

Sc considerade este modo quc la
autonomia del individuo cn la deci-
siéndc los usos existe sélodentrode
sus detcrminantes culturales. El in-
vestigador mexicano Guillermo

Orozco, después de revisar los estu-
dios hechos en ese pais sobrc los
usosy las gratificaciones producidas
por la televisién, concluye que cn
estos trabajos “los televidentes se
considcran individuos atomizadosal
azar, estimulados por neccsidades
internas y por la Bgsqucda personal
de gratificaciéon”.”” Lo cual demucs-
tra que se olvida un supuesto bésico
del consumo de televisién y de los
demés consumos culturales, expli-
cado por Pifiucl Raigaday otros, de
lasiguicnte forma: “lanecesidad pue-

-de ser funcién del sujeto o funcién

del objeto, a condicién de que éste
sea conocido para aquel"2 en su
contexto cultural. En otras palabras,
la cuestién de qué “objetos” resuel-
ven cudles necesidades, estd somce-
tida a un aprendizaje previo.

Por otro lado, a pesar de 1a$ criti-
cas al modelo de usos y gratificacio-
nes, creemos conveniente hacer par-
ticular referencia a uno de los usos
mencionados por McQuail: lainter-
accion parasocial, o la TV como
sucedineo de la compaiifa auténti-
ca. .

Esta referencia se justifica dada
la articulacién especial entre el uso
mencionado y la suma de las propic-
dades de 1a televisién como medio.

Tres propiedades bésicas resal-
tan cn cste sentido. El bajo coefi-
cicnte de esfuerzo necesario en la
reccpeién de television, que se ma-
nifiestacn dos formas: lacomodidad
del medio, ya que no requiere des-
plazamiento odesembolso deldinc-
ro, y lasencillez tanto teméticacomo
argumental de la gencralidad de los
programas.

Adcmds, el medio representa cn
un soportc audiovisual situacioncs
dein &(%raccién social entre “persona-
jes”,”" y lo hace continuamentc.

Eslas caracCteristicas propician
que la tclevision sca un medio facil
y atraclivo para presenciar situacio-
nes sociales sin la presién de “las
coacciones sociales que operagen la
comunicacién interpersonal”.

- Comparativamente, otros medios
no poscen estas tres propicdades ala
vez,ono se conjugan en forma tan
acentwadacomoen latelevision. Asi,
citando dos cjemplos, 1a radio esde
facil acceso y no requiere de mucho
esfuerzo mental, pero no posec cl
componente visual, ni gran partc de
su programacién presentala yamen-

P g te sl cionada interaccién social entre “per-



sonajes” (con excepeioncs, por cjem-
plo la llamada radio participativa).
El cine, por su lado, basa sus repre-
sentaciones en cl relato de situacio-
nes, sin embargo su acceso es relati-
vamente dificil y no presentaladispo-
nibilidad continua que posecla TV.

Volviendo al caso de la televi-
sién, el frecuente uso del medio para
presenciar a distancia situaciones so-
ciales da pie para la percepcion de
actitudes, opiniones y valores cultu-
rales inherentes alos “personajes™y,
por tanto, sc hace posible la llamada
intcraccidn parasocial con cllos.

Segiin este fendmeno, los espec-
tadorcs mantienen un tipo de rcla-
cién con lo que sucede en pantalla.
Especificamente los llamados pro-
cesos de identificacién 'y reconoci-
micnto son manifestacién de esta
relacién,

El primero, 1a identificacién, sc
define como “la experiencia de po-
der meterse tan profudamente den-
tro dc la piel de un personaje, que se
sienten las mismas emociones y se
viven los acontocnmwn&gs que sc
atribuyen al personaje”,“”micntras
que en ¢l reconocimiento los perso-
najes “‘proporcionan algo asi como
una comunidad dc la pantalla, con la
que el telespectador habla ¢ interac-
ciona de manera regular (...) esta
comunidad de la pantalla, quc com-
parece con rcgularidad, sirve para
muchagente de agrupamiento fami-
liar cxtenso mediante el cual ¢l cs-
pectador entra cn contacto con una
socicdad m%amplla que su familia

‘inmediata”,

La difcrencia estriba e¢n que el
primero implica una despersonali-
zacién del perceptor y una consi-
guiente conformidad, y en el segun-

do, el individuo mantiene un espa--

cio masamplio de autonomia locual
no excluye que construya un grupo
de referencia.

A manera de conclusion, la hips-
tesis de los usos y gratificacioncs cs
capaz de registrar para qué sirve la
actividaddc ver iclevision segiin las
necesidades de la estructura de vida
propia dc los usuarios o, en todo
caso, qué costumbres de uso del apa-
rato se manificstan en ellos. En este
sentido, la hipétesis sirve paraexpli-
carlacuestion de ;qué hace lagente
con ¢l medio?, pero resulta insufi-
ciente para conocer qué significados
se extracn dclo que se ve cn pantalla
0, al menos, los principales y mas
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- regulares factores que median dicha

significacion.

Un complemento necesario, en-
tonces, para la perspectiva dc los
usos que sc¢ hacen del medio es la
cxploracién del proceso de dar valor
simbolico a los contenidos televisi-

vos y a todo lo queellos implican.

Se trata en dcfinitiva de enfocar la
gratificacion no solo “(...) como cl
resultado automadtico de alguna ‘sa-
tisfaccion de necesidades” sino mas
bicncomocl cfectode cierta prodl,ﬁ:-
tividad dc un artefacto cultural”.”

:COMO SE REELABORAN
LOS CONTENIDOS?

La cxploracién tedrica que he-
mos rcalizado hasta ahora se ha cen-
trado cn los procesos rclativos al
consumo, guidndonos por ¢l supues-
o dc que cada consumidor/audien-
cia forma cl significado dcfinitivo
scgun su situacién y circunstancias
de diversos tipos.

Sincmbargo cl'consumo dc tele-
vision forma parte de una rclacién
mds complcja. Nodebe olvidarse, en
primer lugar, que ¢l consumo parte
de una produccidn, es decir, de una
proposicién discursivadc formasy
contenidos quc implica una repre-
scntacion dc personajes interactuan-
do dentro de situaciones, manifcs-
tando valores culturales y modclos
dc accioén frente a dichas situacio-
ncs. Al mismo ticmpo, este producto
textual no ha sido cstructurado por
un cmisor “tecniendo solo en cuenta
lainformacion que desca transmitir,
$ino quc sc basa nccesariamente cn
lasconjeturas sobre los conocimicn-
tos, las capacid Edcs clcstado de sus
destinatarios”.

A partir dc las representaciones
contcnidas cn los 1cxtos propuestos
sc originan mdltiples significados
imposibles de determinar a priori
porquc dcpcndcn dc la cstructura de
conocimicntos y valores, y del siste-
ma personal de significados que se
posca.

Esta reclaboracién del scntido
original ¢s uno dc los aspectos mds
cnfatizados cn la llamada recepcién
activa.

Por cjemplo, cn un cstudio hecho
cn Dinamarca y dirigido por el in-
vestigador Klaus Jensen, donde se
cxplorabalainterpretacién y cvalua-
cién dc las noticias transmitidas cn

?'(V)Ml_lh_l_l_ghggyj un programa informativo, sc-descu-

brlo quc a mcnudo los perccptorcs
incorporaban elementos a los argu-
mentos de las noticias. Asi, en una
informacion sobre un intercambio:
de rehenes entre la guerrilla y el
gobierno de El Salvador, los miem-
bros dc la muestra ademds del inter-
cambio cn si, méncionaban el dra-
matismo de lareunién familiar (una
de las rehenes era hija del presidente
de la Repablica) y los privilegios de
clase, ya que al estar involucrado un
micmbro de la esfera dirigente sc
habia 3resucllo el conflicto con pron-
titud.

Otro ejemplode reelaboracion o
apropiacién (término usado alterna-
tivamente) es larefuncionalizacion.
La autora Ien Ang descubrié a pro-
posito dc la seric norteamericana
“Dallas”, que cicrto publico (inte-
lectuales) usaba el mencionado se-
rial para reirse y burlarse de las
situaciones y la trama, cuando la
intencién original de los producto-
res era la apelacion al meloglrama y
a los conflictos personales.

Como vemos, ‘el concepto dec
reelaboracion se ha formado a partir
delos estudiosempiricos (casi sicm-
pre cualitativos) sobre 1o que suce-
dec cn larecepeién y consumo. Aun-
que sélo recientemente sc cstd par-
tiendo de este tipo de conceptos para
abordar los estudios de campo, ya
unacorriente tradicional dentro de la
investigacion de la comunicacién
social (los estudios sobre la efectiv 31
dad dclas campaiiasde persuasion)
habia planteado el problema en tér-
minos de aceptacién/conformidad /
rechazo, por parte de los perecepto-
res, de los sentidos y significados
propucstos en un contenido.

Sin cmbargo, al integrarse csta
nocion de aceptacién/conformidad/
rechazo con un cuerpo tedrico mas



amplio que incluye las neccsidades '

instrumentales, psicolégicasy socia-
les de los individuos, su estructura 'y

estilos dc vida, el capital cultural

que poscen y las distintas mediacio-
nes; sc tiende a ampliar estas tres
esferas y se comienza a hablar -ci-
tandoalaargentina Beatriz Sarlo-de
“procesos de mezcla ¢ hibridacion,
intercambios, resignificaciones, des-
plazamientos de los sentidos,
reciclajes yrefuncionalizaciéndclos
temas, géneros y formas (...) La her-
mencutica indica que el sentido se
construye en la interseccién del ho-
rizonte dcl lexto y el horizonte del
receptor (...)".

En csta cita, por otro lado, cs
destacable el hecho de que se habla
dediversos modos de reelaboracion
en torno a temas, génerosy formas.
La importancia de este punto radica
en que plantea un problema crucial
para ladclimitacién de losobjctivos
de cualquicr estudio sobre ¢l consu-
mo de medios: cudl es 1a unidad a
partir de 1a cual sc da una reeclabora-
ci6én o, también, un valor simbdlico.

Dado que la television es un me-
dio técnicoque presentamuchos con-
tenidos, a veces muy diferentes unos
deotrosy queinclusosecontradicen
entre si, y dado que dentro de cada
contenido (programa) s¢ presentan
miltiples y diversas imagenes, s
extremadamente dificil dar cuenta
de toda reclaboracién o de todo va-
lor simbdlico. Por eso, ¢n los estu-

dios que hemos sefialado los investi-

gadores se dirigen hacia una unidad
aexplorar: cada historiao tema (no-
ticia) dentro de unnoticicrotelevisi-

vo en el caso de Jensen, o el género-

apropésitodel programa “Dallas”cn
el caso de Ang.

De todos modos, ademas de los
temas, las regularidades del género
y sus respectivas formas de. repre-
sentacion discursivas y visuales, exis-
ten elementos colaterales como la
imagen previa sobre un actor/perso-
naje, la calidad de la sefial técnica, la
moda (en cuanto a vestido) utilizada
y algunas otras que pese a su aparen-
te menor importancia son objetos de
apropiacién y reclaboracién y afec-
tan el valor simbdlico total de un
programa. Elinvestigador James Lull
en su estudio etnogréfico sobre la
recepcion televisiva en China, nos
proporciona un cjemplo ilustrativo
de cstos clementos colaterales: “(...)
los televidentes de noticias con fre-

cucncia prestan mas atencion a las
escenasde callescn ciudades extran-
jeras, que a los mensajes politicos
quc acompafian las imdgencs. El
mensaje principal que muchos tcle-
videntes percibicron en “Follow
Mc”, el programa de lecciones en
inglés, no fue una mejoria cn capa-
cidades lingiiisticas, sino una apre-
ciacién profunda, hasta dc amor,
hacia la occidental que prescntd el
progragga: la britdnica Kathy Flo-

1

wers”.

LA APROPIACION
EN LOS ESPACIOS
GRUPALES

Si se considera el hecho dc que
la tclevision es un fenémeno rela-
cionado a lo social tanto desde el

‘punto de vista macro dcl término (la
socicdad en su conjunto) comocn lo

que sc refierc a “lo grupal”, scria
incoherente asumir ¢l cstudio dc su
consumo a través dc individuos ais-
lados de sus relaciones.

Segun otro dc los aspectos fun-
damentales dc la recepeion activa, la
reelaboracién o apropacién dc los
usosadecuadosde un género ydelas
rcpresentaciones contenidas en una
emision, s¢ produce con lainterven-
cién de facto de grupos con los cua-
les sc relacionacl individuo: los gru-
pos dc apropiacion. .

Es este precisamente uno de los
puntos resaltados por ¢l mexicano
Guillermo Orozco. Para csic autor,
larecepcidn televisiva no puede cir-
cunscribirse a un cspacio-tiempo
dado (el estar frente a la pantalla)
sinoqueantcccde y continuadespues
dcl momento de emision.

El antccedente estd en que el
televidente -como ya lo hemos men-
cionado varias veces- “no sc enfrcta
alapantalla vacio dcideas, cnggcio-
ncs, historia y expectativas”,” sino
que por ¢l contrario son cstas ideas,
c¢mociones, etc. las que median su

expericncia de percepeidn. De cste

punto nos ocuparcmos mds adelan-
1c.

Durante y postcriormente, ¢l in-
dividuo recibe la apropiacion de los
grupos que cn su vida diaria lo ro-
dean, a través dc los comentarios,
cxplicacioncs, exclamaciones, criti-
cas, gestos, actitudes atentas o indi-
ferentes de éstos. Incluso, estas apro-
piacioncs y reclaboraciones dc “los

lamisma tv y otros medios imperso-
nales.

La relevancia de lo expuesto en
cl parrafo anterior se refucrza en el
hecho de que una de las funciones
dc la TV y de los otros medios en
general, que en forma frecuente se
haregistradoen los estudios de cam-
po ¢s “encontrar una base para la
conv%rgsacién y la interaccién so-
cial”. :

De cualquier forma, dctermina-
da rcelaboracion de 1a funcién de un
programa de televisién podria servir
para dcfinirse como perteneciente a
un grupo, a una cultura (recuerdese

“Dallas” y los intelectuales), par-
tiendo del hecho de que se conoce el
uso propio de un grupo tal. Alavez,
lo que otros apropien tiene impor-
tancia segun el status que se les otor-
gue como personas significativas y/
o lideres de opinién.

Sin embargo, como lo apunta
Orozco, los intercambios son diver-
sos y suelen resultar en una reapro-
piacién que scria producto del senQ 5
doindividual més el scntido social.

Precisamente, dentro dc un mar-
co de relaciones sociales la televi-
sién es un campo sobre ¢l cual se
discute, es decir: se opina. Sin em-
bargo para Elisabeth Noclle Neu-
mann, autora de una teoria de la
opinién publica denominada “La
Espiral del Silencio”, las opiniones
cxpresadas en publico no son del
todo libres. La presion de lo social
¢s determinante no sélo para la opi-
nién que se expresa, sino también
para la que se internaliza. Esta teoria
observa que en presencia de un con-
flicto entre Jaopiniénindividual ylo
que se percibe como la opinién do-
minante, se tiende a evitar la des-
aprobacion social expresando esta
iltima. Es un modelo que pone el

otros” sc pucden recibir através de [/l I[eXe o)
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acento “en la presion conformista,
en ¢l comportamiento de naturaleza

social del individuo ye loempujaa -

evitarelaislamiento”.”” Ademds, “en
lageneracién del procesodc laespiral
delsilencio se llegaa crcerlg quese
piensa que los otros creen”.

Varios puntos de este enfoque
pucden ser objeto de cuestionamien-
to: 1. no es probable la existenciade
una sola opinién dominante, sino de
varias opiniones de status parecido,
2. el “temor de aislamiento” no cs
una consante y muchos temas no
sonsuficientcmenterelevantescomo
para que sc de este factor, 3. no sc
reconoce en estc modelo que la in-
ternalizacion de una opinién ticne
como contrapeso la experiencia, in-
tereses y conocimientos propios.

De todos modos, la referencia a
esta tcoria de la opinién cn el con-
texto del presente apartado obedece
a que las opiniones funcionan como
elvehiculoatravésdel cual scexpre-
san, dentro de la dindmica de un
grupo, los ya mencionados comen-
larios, criticas, actitudes, etc. sobrc
la television.

CONSUMO DE TV
EN EL CONTEXTO
DE LAS MEDIACIONES

La intcrvencién material y ob-
servable de otros sujetos en.la apro-
piacion televisiva del individuo no
es la tinica. Los diversos grupos con
los que se manticne en contacto des-
de clnacimiento socializan al indivi-
duo, es decir, adaptan la conducta de
éste a través de la demarcacién de
expectativas y la transmisién de va-
lores grupales.

El término mediacién se utiliza
para indicar c6mo estos valores, que
se aprenden en diversas esferas, son

inhcrentes al sujcto (son parte de su
individualidad) y l¢ sirven como
patrén propio para la comprensién
de las situaciones. El aprendizaje
por socializacion es constante, aun-
que puede suponerse una relacién
entre cierto grado de madurez y la

- estabilidad de los valores culturales

y su impermcabilidad ante las in-

- fluencias externas provenientes de

los distintos grupos quc rodean al
individuo.

Las prescripciones provenientes
dcl mundo cultural en general del
quc participacl sujeto son,en térmi-
nos de recepcién activa, la media-
cion cntre ¢l producto cultural tele-
visivoy el sentido que da dicho suje-
toalo quc ve cn pantalla.

La mediacion e¢s, entonces, el
c&digo o guidn (script) que define
“sccuencias cspecificas para la ac-
ciény paracldiscurso, para lo que
hay que hacer y deciren un escena-
rio social en un momento determina-
do”, como lo cxpone Guillermo
Orozco.*” El guidn remite hacia la
convencion, hacia cl acuerdo social.

- Sincmbargo, lamediacion no impli-

{COMUNICACION}
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casolo “loconvencional”olo quees
vilido, sino una valoracion afcctiva
sobre lo que cs “bucno” o “mcjor”.
Lasmediacioncs, porotrolado, se
producen desde esferas productoras
designificados que han sidollamadas
instituciones y factores mediadores.
Es poreso que se hablade “mediado-
res como la famijida, cl barrio y ¢l
grupo de trabajo” " entre la produc-
cién y la percepeion de mensajes.
Ya vimos, cn piginas anteriores
del presente texto, que el género fun-
ciona como factor mediador cn la
comunicacidn Iclevisiva, las accio-
nesreprescntadas cnpantallaadquie-
ren sentido a partir de la situacién, la
cudl cstd definida segin cl género.
En cste sentido se discute la ca-
pacidad mismadecla TV paradesem-
pefiar ¢l rol de institucion mediado-
ra: si los guioncs representados en
un programa tiencn sentido sélo en
la situacion ficticia planteada cn ese
programa, entonces ¢s poco proba-
ble que influyan cn las situaciones
rcales experimentadas por el sujcto.
Esta posicién s¢ contra-argumenta
conlaobservaciéndel “alto gradode
‘representacionalismo’ quc caragte-
riza al contenido (elevisivo”,”” es
decir, dada la “alta fidelidad en la
reproduccion y transmision de sig-
nosy significados” que desde ¢l punto

de vista técnico tiene el medio tele-
visivo, puede presentar los hechos
reales y muchos de sus contenidos
tienen apariencia de verdad.

La television al tener la capaci-
dad (al menos potencial) de presen-
tar “personajes” interactuando entre
cllos ante situaciones “reales”, ex-
presando opiniones, y posiciones 0
valores culturales, compite con las
demas instituciones mediadoras “y
trata de monopolizar y dirigir cada
vez mas [nuestra] actuacion ssocial
en una forma determinada”.*

En esta competencia reside cl
sentido de la mediacién social desde
el punto de vista del consumo de
television.

Ladisposiciénotendenciaaacep-
tar los guiones impuestos por latele-
visién estd en relacion con el grado
de conocimiento o importancia per-
sonal que la situacidn tenga para la
persona, En una situacién sobre la
cual sc tiene experiencia, s¢ poseen
guiones propios “aplicables”. Enesta
misma linea, Martin.Barbero seiiala
como, por cjemplo, “lo local s un
ambito sobreel que preminentemente
sc actiia desde la cxperiencia vivida
en la préctica, con una mediacién
muy débjlldelos medios de comuni-
cacion”.

“Lo local” que menciona este
autor sc experimenta desde diversas
esferas productoras de sentido o ins-
titucionesmediadoras. Entre las men-
cionadas estan la familia, tanto de
origen (aquella en la cual s¢ nace)
como la de procreacion (aquella que
se forma apartir de una pareja), los
grupos de referencia, los grupos de
amigos, los grupos de referencia “a
distancia” (conlos que se tienen prac-
ticas y valores culturales en comiina
pesar de no existir el contacto perso-
nal) e instituciones formalescomo la
Iglesia, la enseiianza oficial, las aso-
ciaciones civiles, entre otras. Ade-
mads, a partir de estas institucioncs s¢
definela formaespecificaque toman
otros factores mediadores: la edad,
el sexo, laclase social, el origen o ¢l
lugar de residencia.

" La familia, aunque ejerce su in-
fluencia de forma distinta segtin la
etapa de la vida de cada miembro y
segun el rol que en ella se ocupa,
constituye un espacio generador de
“distintosesquemas de organizacion,
nominaggén y valoracién del mundo
social”,

Como institucién que buscaman-



tener la cohesién grupal, la familia
formauna cosmovisién propiacons-
tituida por “un conjunto dc tradicio-
nes, valores, informacion y actitudes
que tratan d% gnculcarsc en todos los
micmbros”.

Ademas, durante la infancia es-
pecialmente, el individuo aprende
los difcrentes modelos de conducta
corrcspondientes alasedadcs, sexos,
¢ incluso la familia es el primer lu-
gar donde los valores de la clase
social particular s¢ transmiten.

De cualquier forma, la esfera fa-
miliar (al igual que las otras antes
mencionadas) es pecrmcable a la in-
fluencia de otros &mbitos socialesen
los que actia el individuo, debido
principalmente a “la informalidad
de objetivos Que caracterizan a ¢sta
institucion”.

Aparte de lafamilia, el individuo
tienc contacto con grupos dc rcfe-
rencia. Las personas que sc ubican
en cl mismorango dc edad, aquellas
gue son dc igual sexo, quicnes des-

empefan igual tipo de profesion u.

ocupacién y los que comparten cl
mismo espacio a nivel de urbaniza-
cién o barrio, pucden considcrarse
los distintos grupos dc referencia de
un individuo. La identificacion con
estos grupos estd determinada por cl
hecho de que se comparten situacio-

nes y no tanto por tener valores cul-

turales cn comin (lo cual, por cierto,
no sc descarla). ®

Lasocializaciénrealizadaporlos
grupos de referenciaradicaen que cl
individuo percibccémoactudn aque-
llos con los cuales comparte una
condicidn, para lograr objelivos en
gencral. Sinembargo, como yamen-
cionamos, ¢l sujcloante esta percep-
cién sc ubica en el rechazo, mani-
festando valores culturales deriva-
dos dc otras csfcras; o se ubicaen la
aceptacién, produciéndosc entonces
la identificacién con ¢l grupo de re-
ferencia. o

Los medios de comunicacion so-
cial posibilitan la presentacion de
grupos de rcferencia (a distancia)
para ¢l individuo. Esto implica que
no sélo a través del contacto perso-
nal que cl sujcto puede conocer per-
sonas en su misma condicién. Sin
embargo, a distancia también sc pro-
duce la mencionada dindmica dc
aceplacion/rechazo.

Por otrolado, a partir dc1a obscr-
vacién en los medios de grupos que
cxpresan valores culturales sc pucde

dar una identificacidn, consiguién-
dose desde el punto de vistadel indi-
vidup una “comunidad imagina-
ria”.

Por cjemplo, en un cstudio sobre

¢l consumo cultural dc los jovenes

en Tijuana-ciudad (ronterizadel nor 4

te dc México- José Manuel Valen-
zucla observo la adherencia de gru-
posde jévenes al “movimicnto” punk
(originado en Inglatcrra a finalcs de
los setenta). Estos jovenes mexica-
nos adoptaban pricticas como la
vestimenta, la actitud en contra de
las convenciones sociales, la aficion
a un cstilo de masica, ¢l uso de
casettes, revistas y posters de circu-
lacién underground en oposicion a
la oferta dclaindustria cultural, etc.
Ademis, a través de éstas practicas
manifcstaban los valores culturales
de rechazo a la gucrra, cl peligro
nuclcar,ala rcprcsiénsal autoritaris-
mo y al consumismo.

En estc caso particular se obser-
va cémo a pesar de la distancia  (en
ticmpo y cspacio) sc articula un alio
grado dc identificacién con una co-
munidad de referencia.

En la intcraccion con los diver-
sos grupos dc referencia pucde ma-
terializarse una fucrtc cohesién cn-
trc varios individuos que conforman,
cntonces, un grupo dc amigos.

Como cn la familia, ¢l cstrecho
contacto y la confianza mutua cntre
los micmbros dc cste tipo de grupo,
propician la cxistencia de una in-
flucncia dc las agrupacioncs dc ami-
gos sobre cada individuo puntual.
También como en ¢l caso de la fami-
lia, dichainflucncia cs critica duran-
tc la infancia y, sobrc todo, duranic
la juventud.

" Los amigos son personas signifi-
cativos y como tales, fucnics dcapro-
bacién social importantcs para cl
sujclo, capacitadas adcmas, para se-
fialar ¢ imponcr modclos y guiong§
para la actuacidn ante situacioncs.

Otras csferas productoras de sig-

nificado que pucden entrar cn com-

pctencia con las representaciones
propucstas ¢n la pantalla, son las
llamadas instituciones formalcs: la
Iglcsia, la cnsciianza, las agrupacio-
ncs civiles, cntre las principalcs.
Lalabor cducativaquc descmpe-
fian cstos ambitos ticne la caracteris-
tica fundamental de dirigirse hacia
objctivos definidos. Asi, la Iglesia
impone los valores moralcs, la cnse-

fianzaa nivel cscolar adoctrina sobre m

los valores nacionales e imparte los
conocimientos clementales, las aso-
ciaciones de vecinos, de conserva-
cionismo, deportivas, cic. proponen
modelos diferenciados de accion
frente al contexto social. Se puede
suponcr entonces, que la participa-
cion en estos ambitos produce una
influcncia proporcional al grado de
identificacién einvolucramientocon

.1s objctivos de-estas instituciones y

sus dindmicas intcrnas como gru-
Pos.

Finalmente, uno de los factores
mediadores destacable entre ]a pro-
duccién y el consumo televisivo lo
constituyen otros productos cultura-
lcs. Incluso, puede decirse que la
television sc media a si misma. Esta
afirmacién proviene del hecho de
que cada sujcto posee un historial de
experiencias con la TV, con otros
medios de comunicacién y con bic-
nes culturales (museos, conciertos,
icatro), y estas ‘‘visiones del mundo”
podrian mediar la propucsta contcni-
daenlasrepresentaciones televisivas.

Otradimensién conceptual de las
mediaciones en torno a la TV radica
en ¢l poder de los diversos espacios
de socializacion ya nombrados para
sciialar usos de este medio audio-
visual. Es decir, en ¢ste punto no se
trata dc la mediacién de los conteni-
dos televisivos realizada desde la
subjctividad socializada del indivi-
duo, sino cémo se aprenden a lo
largodclavidaatravés delafamilia,
los amigos, ctc. formas dc usar el
medio.

Barrios acota en su estudio Fa-
milia y Televisién, la funci6n fami-
liar de dar “pautas de coducta ( ...)
acerca de cuindo, (%(2m0, y para qué
usar la tclevisiéon”.”

Asi mismo, los gustos por dife-
rentes Lipos de programas también se
reciben por medio de los “otros”.

Dcbemos subrayar, por iltimo,



ciertos matices que diferencian los
conceptos dec mediacion y grapos de
apropiacién que hemos empleado.
La familia, por ¢cjemplo, actiia como
institucion mediadora y es, a la vez,
un grupo que reacciona ante las cmi-
siones de television ( grupode apro-
piacién). En el primer caso, cumple
el rol de inculcacion de valores |y
guiones para la actuacién en todos
los escenarios sociales que ¢l sujeto
vainteriorizando desde sunacimicn-
to; en el segundo caso, contribuye a
la apropiacién y al dar sentido a lo
visto en pantalla especificamente,
pormediodc diversos comentarios'y
actitudes.

VALOR SIMBOLICO
DE LA TELEVISION.

Lacomprension y jerarquizacién
final dcl acto de ver TV y de sus
contenidos especificos es, de cual-
quier forma, el producto de la com-
binacién entre las diferentes media-
ciones, laincidenciadelos gruposde
apropiacion y las necesidades indi-
viduales, en un proceso en el cual los
clementos de estas tres categorias se
legitiman y/o rcfutan unos a otros.

El uso del medio para satisfacer
necesidades propias, las apropiacio-
nes y las distintas mediaciones, son
todos procesos de selectividad y de
actividad del consumidor frente a lo
visto. Justamente a partir dc esta
actividad puede propiciarse una re-
lacién afectiva con un programa
dado: ; por qué toman forma ciertas
preferencias?, ¢ Por qué cierto tipo
de personas manifiestan un gusto
X7,y mds ain ; como llega un sujeto
asentirse implicadocon un producto
televisivo?, son lasinterrogantes quc
tratan de explicarse mancjando el
concepto de valor simbélico de la
television y especificamente de sus
producciones.

COMUNICACION *

El concepto de consumo cultural
nos remite a varios procesos simul-
tancos: la identificacion, el recono-
cimicnto y cl problema de la expe-
ricnciascnsible. Tales procesos ocu-

\ ren a partir de la interaccién efecti-
? vacon un producto o biencultural y
"en determinados casos propician la

implicacidn subjetiva de la persona.

Si la identificacion ¢s la coinci-
dencia de valores sobre lo que debe
hacersc/dccirse ante una situacion y
cudlcs situaciones son mas relcvan-
tes, cn lo que toca al consumo de
tclevisién sc manificstan de dos for-
mas: la pereepeion del como otros,
conloscualcshay identificacion pre-
via usan un tipo de contcnidos, géne-
10s, lcmas, personajes, cstilos narra-
tivos, formas dc cxpresion, entre otras
unidades de scntido. Pcro también,
hay identificacién con los valores
representados cn las actuacionces dc
los “personajes” ante las situacioncs
que sc cristalizan cn la pantalla.

En cl rcconocimiento, ¢l espec-
tador no sélo ponc en jucgo suscom-
petencias comunicativas, sino que
cvoca experiencias de varias clases.
En cl primer caso, pucdc obscrvarse
la condicién de placer ¢n la persona
por cl hecho de verse como experto
en un género, a lo que sc afiade la
cxpectativa por “lo que va apasar” y
la cventual sorpresa a raiz de dicha
cxpectativa. Ademas cl consumidor
rcconoce intenciones del productor
del mensaje (;qué quiso decir y por
qué quiso decirlo?). En ¢l scgundo
caso, vemos quc al presentarse en un
contcnido tcmas, cstados dc dnimo'y

situacionescn general, ¢l espectador

pucdccvocarconocimicntos previos
gratilicanics sobrc €stos, ya sca que
1. fucron (o son) expcrimentados
dircctamente o 2. provienen de la
cxposicidn a otros programas, lectu-
ras, ctc. En cuanto a csto ultimo, $¢
ha hablado dc intericxtualidad:

muchos “textos” televisivos hacen
referencia a otros textos (televisivos
y otros), pcro ademas la intertextua-
lidad viene dada por cl “capital tex-
tual” que posce cada telcvidente, el
cualloaplicaconrelativaautonomia
recordando y distinguiendo clemen-

. 10s a partir de su memoria cultural.

La cxpericncia scnsible comple-
tacl procesode obtencr utilidad sim-
bolica. Laestimulacion scnsorial que
producc cstc medio, de hecho, se
considcra como uno de-sus puntos
fucrtes dc atraccion: la TV presenta

clementos dc distinta naturaleza vi-
sual, muchos planos de corta dura-
cion, alta movilidad dc los objetos
que “cstdn” dentro del cuadrado de
la pantalla, luminosidad, sonidos di-
ferentes, ctc. :

Esta saturacién de estimulos pro-
vocariaunabisquedadel medio para
lograr cxcitacién, una demanda scn-
sorial basada cn la experiencia vi-
sual frenéticaque suponela TV fren-
te al apacible y rutinario paisaje ho-
garefio.

La experiencia sensible también
reside en aspectos que en aparicncia
figuran en un segundo plano dentro
dc los programas televisivos: la pre-
sentacion grafica, el aspecto fisico
dc las personas, la moda (vestido),
los colores y los escenarios 0 am-
bientes. Sin-cmbargo el peso de las
formas visuales sobre el significado
final que construyen los perceptores
ticne una relevancia que se eviden-
ciaenclcuidado y cl esfuerzo inver-
tido por los realizadores televisivos
para producir la imagen.

La imagen y su calidad técnica,
precisamente, constituyen dentro del
discurso publicitario la promesa ba-
sica de “la mejor vivencia, el mayor
disfrate” del medio mediante la po-
sesién de determinada marca. El
equipamiento, debe ser considerado
cntonces como un factor adicional
dcl valor simbdlico general que se
logra con la television. Un determi-
nado aparato de TV, un sistema de
suscripcién o un servicio de parabg-
lica puede servir para simbolizar y
lograr una sensacion de status y ex-
clusividad, aumentando la impor-
tancia adjudicada al hecho de expo-
nerse a este medio.

Exposicién que como hemos vis-
toato largo de cste texto no significa
solamente el estar frente a una pan-
talla para enterarse del desarrollo y
desenlaccdeunargumental. Enotras
palabras, el vertelevision trasciende
la “lectura” en su sentido puro y
esencial para alcanzar connotacio-
nes simbdlicas que no son producto
del azar, sino que estan relacionadas
con la cultura tanto en el nivel
antropolégico del término como en
lorcferente a 1a creacion de unida-
des dc sentido.

El valor simbdlico remite a una
cscala que puede ir de lo negativo
(rechazo) a lo nulo y hasta a lo muy
positivo. Y el crescendo del consu-
mo de un producto televisivo dentro



de esta escala dependera de una su-
matoria o agregacién de factores de
valor simbdlico (identificaciones,
reconocimientos, sensaciones) que
el sujeto consiga dentrode un traba-
- jo de recepcién (apropiacion, me-
diaciones); trabajo que por demés
pueda llegar a convertirse cn una
actividad significativa dentro dc la
propia vida-del sujeto.
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