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suna gran desconocida?

Resumen

Los estudios de teleaudiencia en Venezuela

han variado considerablemente, ajustados

a los cambios que a lo largo de los afios han
propuesto diversos autores. De esa forma,
Rodriguez Breijo nos muestra en este trabajo
como las primeras investigaciones llevadas a cabo,
realizadas por académicos como Eduardo Santoro,
Marta Colomina o Doris Pachano; recibieron
una fuerte influencia de los postulados de la
Escuela de Frankfurt, introducidos en nuestro
pais por Antonio Pasquali. Estas primeras
investigaciones, inspiradas en paradigmas
positivistas, prestaron especial atencion a los
contenidos y a los efectos de los mensajes en

los presuntos receptores pasivos. Posteriormente,
autores como Jesus Martin Barbero, Néstor
Garcia Canclini y Guillermo Orozco, apostaron
por nuevos esquemas, provocando lo que ha
denominado la autora el “escalofrio
epistemolégico”, representado por el uso de
métodos cualitativos, que ubicaron al receptor

de television en un contexto de multiples relaciones.

En nuestro pais, investigadores como Leoncio
Barrios han seguido esta nueva tendencia, con
interesantes resultados. Asimismo, nos introduce
Vanessa Rodriguez Breijo a los avances en lo

que a estudios de audiencia, mercadoy consumo,
se refiere

Abstract ,

TV audience research in Venezuela has experienced
considerable variations reflecting changes

in positions that the researchers have adopted

over time. In this article Rodriguez Breijo shows
how the early studies carried out by Eduardo
Santoro, Marta Colomina and Doris Pachano,

were strongly influence by the Frankfurt School,
introduced into Venezuela by Antonio Pasquali.
These earlier studies put special emphasis

on the contents and the effects of messages in

the presumably passive audience. Later on, authors
such as Jesus Maria Barbero, Nestor Garcia
Canclini and Guillermo Orozco adopted

new approaches which the author has called

* “cold epistemology” characterized by the use

of qualitative methods which place the TV audience
in the context of multiple relationships.

In Venezuela, researchers such as Leoncio Barrios
have followed these new tendencies and obtained
interesting results. This article also considers

the advances in audienced research with special
reference to market and consumers use of TV.

B Vanessa Rodriguez Breijo
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A cincuenta afios de su insercion
social, la television sigue siendo en
el siglo XXI el fenémeno
técnico-medidtico-cultural mds
importante para las mayorias

que habitan los paises
latinoamericanos

Guillermo Orozco

Martin Barbero, que hasta el
momento disfrutaba tanto como
sus alumnos, divirtiéndose con

lo que ocurria en la pantalla,

Y que no podia imaginar que
hubiese en la sala otra gente con
actitud distinta frente al film, dice
que ademds de vergiienza sintié
de inmediato lo que él mismo
denominé un «escalofrio
epistemolégico». Es decir (...)

un escalofrio proveniente de
comprender, de improviso, que

lo que veian la mayoria de los
pobladores de Cali, de origen
popular y nivel educativo

medio, que estaban en aquella sala,
era una cosa absolutamente
distinta a la que él'y su grupo de
alumnos estaban consumiendo

Tulio Herndndez

A pesar de las previsiones

hechas en las décadas de 1950 y
1960, la television no maté a la
cultura ni reemplazé a la politica,
pero tampoco fue la escuela del
siglo XX ni la empresa general

de lavado de cerebro. Entonces
hay suficiente materia para
reflexionar sobre las catdstrofes
que no provocd 'y sobre las
revoluciones que tampoco produjo.

Dominique Wolton

esde que las primeras imagenes

(el Escudo Nacional con una mu-

sica de fondo) estrenaron a las 10
de la mariana del 22 de noviembre de 1952
la pantalla televisiva en nuestro pafs, has-
tala actualidad, que la misma se desborda
de ofertas programadticas nacionales e in-
ternacionales a causa de la televisién por
suscripcion, y la televisién abierta cuenta
con una penetracién de 98,6% (segiin
Conatel), detrds de esa pantalla ha estado
presente un sujeto social, al.que van diri-
gidos todos los esfuerzos informativos y
comunicativos que utilizan como canal la
televisién. Se trata de la teleaudiencia.

(De qué manera se le han acercado los
investigadores, tanto académicos como
del sector privado, para saber més de ella?
(Con qué supuestos teéricos y metodols-
gicos se le ha abordado y qué preguntas se
le han hecho? ;Cémo ha evolucionado el
estudio de ]a recepci6n en estos cincuen-
ta afios y'qué tanto se conoce a las audien-
cias televisivas venezolanas?

Estas son las interrogantes que nos plan-
teamos en este articulo, partiendo del hecho
de que la teleaudiencia no siempre ha sido
vista con los mismos ojos por parte de los
investigadores (en ocasiones apenas ha si-
do vista), y esto supone distintas maneras
de abordarla como objeto de estudio.

Durante mucho tiempo se parti6 del su-
puesto de que los perceptores eran entes pa-
sivos, meros receptores manipulados por el
mensaje del emisor, lo cual ocasioné que
por parte de la academia se satanizara al
“Mago de la cara de vidrio” y por parte del
sector privado se buscara averiguar las pre-
ferencias programiticas de los telespecta-
dores para lograr llegarles y persuadirlos.

Sin embargo, tanto el sector académi-
co como el privado han cambiado su ma-
nera de estudiar a las audiencias televisi-
vas, el primero porque se ha ido perca-
tando de que estaba pasando por alto un
elemento fundamental para comprender
los cambios culturales del presente, y el
segundo porque ha tenido que buscar so-
luciones para afrontar una mayor compe-
tencia y una gran crisis publicitaria. Para
entender estos cambios, comencemos por
el principio.

(QUIEN D1JO QUE?

La investigacion de la televisién en el 4m-
bito académico se inicié en Venezuela con
el analisis de programacién y contenido.
Estos estudios movieron la preocupacién
general hacia una indagacién mis detalla-
da de los mensajes transmitidos por la

pantalla chica, como via para un anélisis
ulterior de los efectos.

Resultaba primordial conocer quién
era el emisor, qué decia y con qué inten-
cién, develar la produccién econémica del
mensaje y comprender la estructura del
sisterna comunicacional, pues se pensaba
que de allf se podia intuir qué impacto te-
nia el mismo en la audiencia. Pero ésta to-
davia no se estudiaba, s6lo se hablaba de
elia de forma intuitiva, se conjeturaba
acerca de algunas de sus preferencias se-
gun diversas variables y acerca del posi-
ble efecto de los contenidos televisivos
(Aguirre, 1979).

Casi terminando la década de los se-
senta, Antonio Pasquali afirmaba que en
“Venezuela, sélo los teledifusores super-
visan indirectamente al universo de recep-
tores (...) La investigacién psicoldgica,
comunicacional y sociol6gica de nivel
universitario no estd atin interesada en
esos problemas” (Pasquali, 1967: 32).

Mis adelante, cuando se conoci6 por
los resultados de algunos estudios que los
contenidos televisivos eran en su mayoria
importados y violentos, y que la penetra-
cién de este medio era cada vez mayor,
comenz6 la preocupacién por indagar en
los efectos de la televisién.

«. Y CON QUE EFECTOS?

Losestudios que investigaron los efectos de
la televisién se enmarcaban en el paradig-
ma positivistadela ciencia, puesto que par-
tfan de la concepcién de que el investiga-
dor es capaz de captar la realidad, con in-
dependencia de su subjetividad, por medio
de técnicas que buscan datos especificos y
exactos, por lo general expresados en nii-
meros y recolectados a través de encuestas.

Bésicamente se desarrollaron en el 4m-
bito disciplinar de la psicologia conductis-
ta y de la sociologia funcionalista nortea-
mericana y partian del supuesto de que el
mensaje de comunicacién masiva tiene
como fin provocar una reaccién a corto
plazo en el sujeto, es decir, que en el acto
comunicacional debia generarse necesa-
riamente una relacién estimulo-respuesta:
quién dice qué, en qué canal, a quién y con
qué efectos, como la férmula propuesta

“por Harold Lasswell para comprender la

comunicacién. Desde esta perspectiva, la
audiencia recibia pasivamente el mensaje
televisivo, por ello la pregunta que habia
que hacerse era qué hacia la televisién con
los perceptores (Hernandez, 1998).

El primer estudio que se realizé sobre
audiencias infantiles se llevé a cabo en
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1966, con el financiamiento de la Federa-
cién de Instituciones de Proteccién y
Asistencia al Nifio (FIPAN). El objetivo
era conocer qué tipo de actividades reali-
zaban en su tiempo libre los escolares del
drea metropolitana y qué programas de te-
levisién solian sintonizar, con el fin de
evaluar la conveniencia desde el punto de
vista formativo de haber implementado el
medio turno escolar (Aguirre, 1979).

Atdn no se hablaba directamente de
efectos, pero al poco tiempo, en 1967, en
la Universidad del Zulia se llevé a caboun
estudio de mayor alcance, a cargo de Mar-
ta Colomina, en el que se investigd por
medio de encuestas a amas de casa y a ni-
fios de diferentes sectores sociales de la
ciudad de Maracaibo, sobre la audiencia y
los efectos de los medios radio y televi-
sién en relacién al género “tele-radio-te-
lenovelas”, tomando como variables inde-
pendientes el nivel socio-econémico y el
grado de educacién de los encuestados. El
estudio de los efectos estuvo precedido
por un andlisis de contenido de una mues-
tra de estos programas.

En esta investigacidn, titulada EI hués-
ped alienante se observa un intento por
comprobar o refutar en el plano experi-
mental las hip6tesis que intuitivamente se
habian planteado sobre los efectos de la
television, por ello estd fundamentada en
.l paradigma positivista de la ciencia, des-
de el cual pretende superar a las “criticas
y opiniones personales —que, aunque muy
respetables- carecen de lafuerzay delaex-
presividad que proporcionan los trabajos
objetivos de investigacién” (Colomina,
1974: 31). '

Casi simultdneamente, pero desde la
capital, Eduardo Santoro realizaba un es-
tudio de campo sobre la recepcién de la
televisién, en el que combinaba el an4li-
sis de contenido programético con el ana-
lisis de la recepcién, también con una
marcada influencia funcionalista. La hi-
pétesis de este trabajo era que la televi-
sién presenta y crea estereotipos sociales
en los nifios venezolanos, influyendo en
las actitudes hacia nacionalidades, gru-
pos étnicos, posiciones sociales, profe-
siones y valores.

Luego de interpretar los resultados de
encuestas realizadas a alumnos de sexto
grado y de las técnicas semiproyectivas de
dibujo y creacién libre, el autor concluyé
que la televisién produce una serie de
efectos sobre el tiempo libre, sobre el uso
de otros medios de comunicacién, sobre la
familia y la vida social (originando con-
flictos), sobre la escolaridad (afectando el
rendimiento escolar), y sobre intereses,
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Adin no se hablaba directamente
de efectos, pero al poco tiempo,
en 1967, en la Universidad del
Zulia se llevé a cabo un estudio

de mayor alcance, a cargo
de Marta Colomina, en el que
se investigd por medio
de encuestas a amas de casa
y a nifios de diferentes sectores
sociales de la ciudad de Maracaibo
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valores, actitudes y opiniones de los nifios
(Aguirre, 1979; Herndndez, 1998a).

Este autor realizé la segunda parte de
su estudio y publicé en 1998 La television
venezolana y la formacion de estereotipos
en el nifio, 30 afios después. En esta inves-
tigacién se repite el estudio original, pero
se incorporan aspectos adicionales como
la exploraci6n del uso del tiempo libre, la
evaluacién de las preferencias y las aspi-
raciones de la teleaudiencia infantil, los
perfiles de opinién respecto a la publici-
dad, a los medios y a los juegos de video,
el horario para usar la television y la liber-
tad de acceso a los programas (Hernén-
dez, 1998). Sin embargo, a pesar de agre-
gar estas interrogantes, se parte del mismo
esquema funcionalista del primer estudio.

Por su parte, Doris Pachano realizé en
1982 un estudio para determinar el impac-
to de la television en los escolares mara-
caiberos, sobre todo en lo referente a la
utilizacién del tiempo libre, al rendimien-
to estudiantil y a la identificacién con los
valores transmitidos por este medio. El
método utilizado fue el analisis de conte-
nido de programas y una encuesta (Pacha-
no, 1987).

DISPERSION Y DISCONTINUIDAD

Ademds de los estudios de Colomina,
Santoro y Pachano se realizaron otras in-
vestigaciones sobre efectos de la televi-

si6n y preferencias televisivas, las cuales
lograron un menor impacto y difusion, y
por lo general trabajaron con muestras
mds pequefias y menos representativas.

Algunas de estas investigaciones fue-
ron: la de Borden y Fernéndez (1971), so-
bre las preferencias televisivas de los ni-
fios del drea metropolitana de Caracas; la
de Carlos Muiioz (1973) que intenta ave-
riguar cémo afectan los contenidos vio-
lentos de la televisién en el nivel de con-
ducta agresiva de los escolares; el de
Leoncio Barrios (1973), cuyo objetivo era
determinar c6mo los mensajes masivos
inciden en que las aspiraciones de los ni-
fios no correspondan con su realidad so-
cioecondmica; el de Rebeca Blanco, Mery
Gonzdlez y Sonia Gonzélez (1975), acer-
ca de la influencia de la televisién mani-
festada a través del contenido lidico de
los infantes; el de Adolfo Herrera (1977),
dirigido a detectar la incidencia de la tele-
visién en la formacién de habitos de con-
sumo en nifios escolares; y los trabajos de
un grupo de investigadores de Barquisi-
meto pertenecientes a la Fundacién para el
Desarrollo de la Regién Centro Occiden-
tal, quienes compararon los usos entre los
estratos alto y bajo para determinar la in-
fluencia de la educacién y el ingreso en las
pautas de acceso y recepcién a los medios
disponibles.

A excepciéon de Eduardo Santoro,
quien desarroll6 la segunda parte de su in-
vestigacién treinta aflos después, estas in-
vestigaciones no tuvieron continuidad, ni
respondieron, por lo general, a lineas o
proyectos de investigacién permanentes
de las universidades.

Por otra parte, los estudios sobre efec-
tos descontextualizaron al individuo de su
ubicacién social y trataron de explicar las
relaciones con los medios desde un punto
de vista psicolégico, como si éstos afecta-
ran a personas aisladas. No repararon en
la pertenencia de las audiencias a un am-
biente politico, econémico e ideoldgico y
los efectos de los medios eran medidos en
el corto plazo, pues la experiencia de ver
TV se circunscribia al momento de estar
frente a la pantalla, en contacto con el
mensaje televisivo (Silverstone, 1994).

De manera que la teleaudiencia co-
menzaba a ser tomada en cuenta y estu-
diada, pero al ser entendida como un con-
glomerado de espectadores estdticos y
pasivos, carentes de funcién expresiva,
fue objeto de una serie de reduccionis-
mos que malentendieron el proceso co-
municativo, otorgando mayor importan-
cia a las acciones del emisor y a las carac-
teristicas del medio.
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RECEPTOR =
ALIENACION + MANIPULACION

La investigacién de la comunicacién en
América Latina, y por tanto en Venezue-
la, estuvo muy influenciada por la escue-
la de Frankfurt. El paradigma central de es-
ta escuela de andlisis filos6fico-sociolégi-
co fue la industria cultural, ala cual se le
atribufa la funcién de renovar el confor-
mismo, socializar la represién, manipular
a los espectadores en direccién a la ideo-
logia capitalista y hacer desaparecer la
verdadera experiencia cultural (la de las
bellas artes) en beneficio de una sub-cul-
tura estandarizada y degradada (Adorno y
Horkheimer, 1977).

Estos supuestos teéricos, aunque 1la-
maron la atencién sobre la racionalidad
mercantil de los medios de comunicacién
y laintencionalidad de los mensajes trans-
mitidos por ellos, limitaron las expresio-
nes culturales a las pertenecientes a la “al-
ta cultura” y concibieron a los receptores
como entes pasivos que aceptaban el sen-
tido propuesto por un emisor manipula-
dor. Esta visién del proceso comunicacio-
nal, elitista y prejuiciada, no permitié pen-
sar la importancia cultural que los medios
y su cultura comenzaban a representar pa-
ra las mayorias.

El pensamiento frankfurtiano fue intro-
ducido en Venezuela por Antonio Pasqua-
li y Ludovico Silva. Para ellos, el conoci-
miento de la audiencia provenia de la
comprensién del funcionamiento del sis-
tema comunicacional, en términos de in-
dustria cultural.

Pasquali, quien realiza un esfuerzo pio-
nero al estudiar la programacion de la te-
levisién venezolana, diagnosticé que la
audiencia sufria pasivamente la manipula-
cién de la television, comandada por las éti-
tes del poder econémico, nacionales e in-
ternacionales. Por lo tanto, a la hora de in-
vestigar era el emisor quien cobraba ma-
yor importancia: “debe explicitarse de an-
temano: el quién es, en términos comuni-
cacionales aplicados, el polo transmisor
de la informacién” (Pasquali, 1980: 125).

A través de una caracterizacién de la
estructuracién econémica de los medios y
de su proceso de concentracion, ademds
del estudio de sus mensajes, este autor
concluira que el “venezolano, unidad ato-
mizada por masificacién, es el indefenso
receptdculo de todos los aspectos del sa-
ber que caracterizan a la informacién uni-
lateral, porque no afiora aquellas otras for-
mas de la cultura, més tipicas de una so-
ciedad de piiblico que nunca tuvo firme-
mente” (Ibidem, 1980: 120).
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El pensamiento frankfurtiano
fue introducido en Venezuela
por Antonio Pasquali y Ludovico
Silva. Para ellos, el conocimiento
de la audiencia provenia de la
comprension del funcionamiento
del sistema comunicacional,
en términos de industria cultural
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De manera que, segin su perspectiva,

. s6lo existia actividad y creatividad en “el

intercambio de opiniones y periodismo
nacional y honesto, vida comunitaria, cul-
tivo del espiritu o manifestaciones cultu-
rales” (de la alta cultura), y como en Ve-
nezuela estas condiciones nunca se habfan
dado (pues la modernidad se introduce de
la mano de la experiencia audiovisual), la
televisién, la radio, el cine y los comics,
venian a atomizar y masificar a la socie-
dad, volviéndola conformista e individua-
lista (Ibidem).

En el mismo orden, Ludovico Silva,
consideraba que en Venezuela existe una
“industria de las conciencias, una manera
de manejar los espiritus, un modo de em-
brujarnos las conciencias” (Silva, 1975:
51), por cuyo canal “al pueblo se le dirige
una inmensa metralla cultural con la cual
se lo intoxica, se le atosiga y se le asesina
mentalmente” (Ibidem, 1975: 49).

En su libro La plusvalia ideoldgica ex-

plica que la industria cultural, a manera de
“gigantesco laboratorio psicolégico”, ma-
neja una serie de condicionamientos de las
audiencias, a través de los estimulos de la
propaganda y las mercancias, que sumi-
nistran ideologia a la psique humana y le
introducen todo un sistema preconciente de
representaciones y valores que tienden a
preservar y defender el capitalismo (Silva,
1996).

De tal manera ha sido importante la in-
fluencia de la escuela de Frankfurt en el
pensamiento comunicacional venezolano
que a pesar de que las investigaciones so-
bre los efectos se basaban en el conductis-
mo y en el funcionalismo, los cuales eran
rechazados categéricamente por la teoria
critica, en la fase de interpretacién de los
resultados cuantitativos de estos estudios
se explicaban los mismos en términos de
alienacién, atribuyendo la responsabili-
dad de tales efectos al emisor manipula-
dor, como planteaban los partidarios del
paradigma de la industria cultural. As{
ocurre en los estudios de Colomina, San-
toro y Pachano.

Este pensamiento deudor de la escuela
de Frankfurt y de la teoria de la dependen-
cia estancé el conocimiento de las audien-
cias, al punto que el “ruido politico” de la
izquierda académica venezolana no per-
mitié escuchar a otras voces que demos-
traban la falsedad de muchos presupues-
tos de los que ésta partia, como el de la re-
cepcién pasiva.

Se pensaba que se conocia a la teleau-
diencia, pero esa carga valorativa que se le
atribuia de antemano no permitia entender
lo que pasaba entre ella, sus practicas so-
ciales y la televisién.

EL “ESCALOFR{O EPISTEMOLOGICO”
LLEGO A VENEZUELA

A mediados de los afios ochenta se co-
mienza a vivir en las ciencias sociales una
crisis de paradigma, y en la investigacién
de la comunicacién se empieza a vislum-
brar que el método estaba siendo sobrepa-
sado por la realidad, tal como lo expresa
Jesds Martin-Barbero: “algunos comen-
zdbamos a sospechar de aquella imagen
del proceso (...) en la que todo trascurria
entre unos emisores-dominantes y unos
receptores-dominados sin el menor indicio
de seduccién ni resistencia, y en la que por
la estructura del mensaje no atravesaban los
conflictos ni las contradicciones y mucho
menos las luchas. Justo por esos afios al-
2o se nos movid en realidad (...) y nos hi-
zo visible el profundo desencuentro entre
método y situacién: todo lo que del modo
en que las gentes producen sentido de su
vida, del modo en que se comunican y
usan los medios, no cabia en el esquema”
(Martin-Barbero, 1991: 9-10).

Entonces, a partir de los estudios semi-
nales de este autor y de Néstor Garcia
Canclini se comienza a “re-ver” el proce-
so de comunicacién desde la orilla de la
recepcién, comprendiendo al mismo co-
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mo un fenémeno continuo, complejo y
contradictorio y entendiendo al perceptor
como un sujeto contextualizado en una
determinada cultura, que va establecer re-
lacién con un mensaje y a partir de él vaa
producir un sentido (que puede coincidir
o no con el que querfa transmitir el emi-
sor), y por lo tanto va a producir cultura.
Esta concepcién de la audiencia como un
ente activo ya habia sido planteada por la
teoria de los usos y gratificaciones y por
los estudios culturales britdnicos (con R.
Williams, E.P. Thompson y R. Hoggart).

A Venezuela llega ese “escalofrio epis-
temoldgico” del que habla Jestis Martin-
Barbero y resefia Tulio Herndndez en el
tercer epigrafe de este articulo, y luego de
un aparente estancamiento de la investiga-
cién! se comienza a replantear el enfoque
tedrico y metodolégico para abordar a la
teleaudiencia.

LA PREGUNTA CUALITATIVA

Tanto en la investigacién académica como
en la privada, la informacién de la que se
disponia sobre las audiencias estaba ex-
presada en datos numéricos, lo importan-
te habia sido conocer el cuédnto, cada inte-
rrogante de investigacién debia ser con-
testada con un nimero, en términos abso-
lutos o porcentuales, pero poco se conocia
de los procesos que se daban del otro lado
de la pantalla, ni al momento de la expo-
sicién y mucho menos antes y después de
ella (Barrios, 1992).

Es por ello que surge la alternativa de
la investigacidn cualitativa de las audien-
cias, caracterizada por la recoleccién de
datos en el medio ambiente natural en el
que se da el proceso, el uso de técnicas po-
co estructuradas, la posibilidad de investi-
gar exploratoriamente o sin hip6tesis pre-
vias, el trabajo sobre una muestra no ne-
cesariamente representativa y el andlisis
cualitativo de los datos para la derivacioén
de hipétesis o teorias (Barrios, 1992).

Dentro de esta tendencia, es publicada
en 1993 la investigacién de Leoncio Ba-
rrios Television y Familia, la cual se ins-
cribfa en una linea de investigacién del
Departamento de Familia y Comunidad
como Educadores del Teachers College de
la Universidad de Columbia, Nueva York.

En ella, este autor indaga por medio del
método etnografico (observacién partici-
pante y entrevistas abiertas) en el uso que
le dan ala television tres familias caraque-
fias. Las categorias de anélisis con las que
finalmente organiza los resultados, y que
corresponden a cada proceso estudiado en
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El paradigma de las mediaciones
(desde la perspectiva de Guillermo
Orozco y Jesis Martin-Barbero)
plantea que la recepcién es un
proceso complejo, que antecede
y prosigue el tiempo de exposicion

a la pantalla televisiva,
estd mediado por miiltiples
fuentes y en el que el perceptor
produce sentido a partir
de un mensaje recibido.
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funcién de la relacién familia-television,
son: organizacién del tiempo, organiza-
cién del espacio, estilos de exposicidn,
poder, comunicacién y aprendizaje (Ba-
rrios, 1993).

Este estudio resulta novedoso por haber
concebido la recepcién como un proceso
complejo y mediado por miltiples institu-
ciones (entre las cuales estd la familia) y
por haber partido del paradigma interpre-
tativo, que se plantea comprender desde la
Optica de la audiencia el campo de signi-
ficados que ésta le atribuye al acto comu-
nicativo, es decir, qué hace la audiencia
con la TV y no al contrario.

Por ambas razones, el de Barrios es un
estudio atipico dentro de la investigacion
venezolana, aunque en opinién de Gusta-
vo Herndndez (2002), investigador del
Ininco, esta iniciativa no haya tenido con-
tinuidad en nuestro pais, o por lo menos
no en los estudios publicados.

MEDIACIONES, EDUCACION Y TELEVISION

El paradigma de las mediaciones (desde la
perspectiva de Guillermo Orozco y Jesus
Martin-Barbero) plantea que la recepcién
es un proceso complejo, que antecede y
prosigue el tiempo de exposicion a la pan-
talla televisiva, estd mediado por muiltiples

fuentes y en el que el perceptor produce
sentido a partir de un mensaje recibido.

Bajo estos supuestos se configura la li-
nea de investigacién “Medios, comunica-
cién y educacién” del Instituto de Investi-
gaciones de la Comunicacién (Ininco-
UCV), la cual est4 a cargo del prof. Gus-
tavo Herndndez. A pesar de que la misma
se constituyé como linea y definié su ac-
tual nombre apenas el afio pasado, desde
comienzos de los afios noventa se inici6 el
proyecto “Educacién para el uso critico de
los medios”, configurado bajo similares
parametros que dicha linea. Ambos (linea
y proyecto), han representado un esfuerzo
sostenido en la investigacién de las au-
diencias y en la utilizacién de la informa-
cién obtenida con el fin de elaborar estra-
tegias pedagdgicas para una educacién de
las audiencias.

Dicha educacién es considerada funda-
mental desde este enfoque, pues aunque
defina a la telaudiencia como un ente ac-
tivo, los nifios todavia tienen muy escasas
experiencias previas y referentes ideolo-
gicos como para no verse afectados por la
programacion televisiva, si no se les pro-
veen las herramientas necesarias y si no se
les alfabetiza audiovisualmente.

Herndndez (2002) explica que “sélo
conociendo a nuestras audiencias pode-
mos elaborar estrategias pedagdgicas mas
realistas y menos especulativas”, por ello
en esta linea de investigaci6n esté plantea-
do el desarrollo de investigaciones cuali-
tativas y proyectos pedagégicos que sur-
jan a partir de ellas, con la colaboracién de
los estudiantes de la Especializacién en
Educacidn para los Medios, curso que co-
menzara en marzo del afio que viene, con
la coordinacién del propio Herndndez y la
prof. Morella Alvarado.

Aunque actualmente este autor conside-
ra que la mejor manera de entender el pro-
ceso de recepcién es estudiarlo cualitati-
vamente, reconoce que en un comienzo su
investigacién estuvo influenciada por el
analisis estructuralista, haciendo hincapié
en el mensaje televisivo, pero que tras un
proceso de crecimiento y tras nutrirse de
disciplinas como la psicologfa, la sociolo-
gia y la antropologfa, hoy tiene en cuenta
que hay una resignificacién del mensaje y
que ésta es una realidad compleja que es
necesario estudiar sin forzarla para que

~ “entre” en el método.

UN CONOCIMIENTO RELATIVO

A pesar de los esfuerzos mencionados su-
pra, y los que no se mencionan por estar
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relacionados con trabajos de grado y de
ascenso no publicados, la academia vene-
zolana ha indagado poco en los procesos
de recepcidn televisiva. Ademds, la tradi-
cién que sigue predominando en los estu-
dios sobre audiencias es la de los efectos,
“muy escasamente podemos encontrar in-
vestigaciones sobre los usos de los men-
sajes televisivos por parte del piblico”
(Hernandez, 1998b: 9)

Las razones de este limitado conoci-
miento son variadas. Para Jesds Maria
Aguirre (1976) la carencia de tiempo (por
compromisos docentes) y de dinero (por
falta de financiamiento), son los motivos
mas importantes. En el primero de ellos
coincide Pasquale Nicodemo (2002), al
afirmar categéricamente que la universidad
no estd en condiciones econdémicas de rea-
lizar estudios de gran alcance, con mues-
tras representativas de la teleaudiencia.

Por su parte, Max Romer Pieretti
(2002), considera que este vacio de cono-
cimientos tiene que ver también con la ca-
rencia de una instancia que vele por los
derechos de los televidentes, puesto que al
no existir un mecanismo para que los re-
sultados de los estudios se traduzcan en
una programacién de mayor calidad, la
motivacién de investigar disminuye, al
verse imposibilitado el fin social de todo
trabajo universitario. Finalmente, Gusta-
vo Herndndez (2002) recalca la importan-
cia de crear y mantener lineas de investi-
gacién que no respondan a modas tedricas
pasajeras, y de fortalecer la comunicacién
entre los investigadores, que hasta ahora
ha sido bastante débil e inconstante.

Todas estas carencias no las sufre la in-
vestigacién del sector privado, para el cual
no existen tantas limitaciones a la hora de
obtener informacidn sobre las audiencias,
puesto que para sus clientes (comercian-
tes, politicos, canales de television y agen-
cias de publicidad, principalmente), esos
datos pasan a ser determinantes en térmi-
nos de sus decisiones.

SENORA: ;QUE ESTA VIENDO
EN ESTE MOMENTO?

Mientras que la academia tuvo que espe-
rar més de diez afios en realizar las prime-
ras investigaciones sobre audiencias tele-
visivas, el sector privado dejé pasar ape-
nas dos, desde la estabilizacidn de 1a sefial
de la Televisora Nacional TVN-5, para es-
tudiar cuantitativamente las preferencias
programéticas de los perceptores. Desde
1955 hasta 1990 esta indagaci6n estuvo en
manos de la empresa Datos C.A., que tu-
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vo origen en el Departamento de Investi-
gacién de Corpa, una de las agencias de
publicidad més grandes para la época.

En Datos se trabajé con el método
coincidental, realizando encuestas en el
propio momento de emisién del progra-
ma, para saber si los entrevistados estaban
viendo televisién y de ser asi, qué canal te-
nian sintonizado. En un comienzo este es-
tudio estaba limitado a la capital, pero lue-
go el drea se fue ampliando hasta cubrir 28
ciudades mayores de 25.000 habitantes
(Gonzilez y Herndndez, 1994).

Este método, por su aleatoriedad, re-
queria de un elevado niimero de encuesta-
dos, pues se desconocfan las caracteristi-
cas delas personas que respondian alas en-
cuestas y se ignoraba cuantas personas de-
bian contactarse para lograr la representa-
tividad de cada segmento de la poblacién.
Por ello, los costos se elevaban y los estu-
dios se redujeron de seis a tres anuales.

Estainvestigaciénno sélo disminuyé su
frecuencia sino su credibilidad, puesto que
los canales de televisién conocian la fecha
en la que se realizaria la medicién y por
ello preparaban una programacién atipica
para esos dias, descuidando la del resto de
los meses. La desconfianza que se gener6
en torno a los datos que se obtenian fue ex-
presada por Pasquali (1967: 32) en los si-
guientes términos: “Los ‘ratings’ resultan-
tes —obtenidos con misteriosa y hasta do-
losa alquimia- llenan funciones de ‘super-
cufia’ comercial” (Pasquali, 1967: 32).

Por esta razén, la empresa implement6
paralelamente otro estudio, también coin-
cidental pero por teléfono, a partir de
1972. Pero en esta oportunidad el proble-

ma era el tamaiio de las muestras y el ses-
go que introducia que s6lo se consultaran
hogares con teléfono (Gonzalez y Hernan-
dez, 1994).

En 1986 hubo un intento, por parte de
las agencias de publicidad J. Walter
Thompson, McKann Erickson y ARS, en-
tre otras, de entablar conversaciones con
Datos, para que ésta renovara su metodo-
logia y les suministrara informacién sobre
habitos televisivos. Luego de fracasar es-
te primer intento, dichas agencias trataron
de elaborar ellas mismas un estudio pro-
pio, pero no hubo acuerdo entre las partes
y JW.T. emprendi6 en 1988 la iniciativa
de estudiar el rating, pero debido a su li-
mitado alcance, esto no pasé de una prue-
ba piloto (Bareda, 2002).

A LA VANGUARDIA TECNICA

Dos afios después, llega al pais la empre-
sa C.V.I. (Compaiiia Venezolana de Inves-
tigacién de Mercado), bajo la direccién de
Rodolfo Bareda, y con ella se introduce la
metodologia del “panel de hogares”, que
se basa en la seleccién de una muestra pro-
babilistica y estratificada de hogares, los
cuales son rotados periédicamente, para
obtener la informacién sobre sus hdbitos
televisivos de todos los dias.

Durante cinco afios C.V.I. estuvo ope-
rando con el método del cuadernillo, que
se basaba en una suerte de diario que ca-
daintegrante de la familia debia Illenar con
la informacién de su consumo televisivo
por medias horas. Esos datos eran revisa-
dos y validados, tanté manualmente como
a través de computadoras.

Por otra parte, esta empresa introdujo
los conceptos de frecuencia y alcance en
el tratamiento de los datos, pues las agen-
cias de publicidad sélo manejaban hasta
ese entonces los de rating y share (Bare-
da, 2002).

Para el afio 1993, Venezuela llegé a ser
el pais mas avanzado técnica y metodol6-
gicamente de América Latina en cuanto a
la medicién cuantitativa de las audiencias
televisivas. Mientras que en Brasil todavia
se enviaba la informacién a los clientes a
través de fax, en nuestro pafs ya se dispo-
nia de softwares de red que hacfan llegar
los datos y de computadores 386 que por
esa fecha eran lo mas nuevo que ofrecia el
mercado. Este adelanto se perdi6 con el pa-
so delos afios y hoy en dia las técnicas més
avanzadas pertenecen a las agencias de pu-
blicidad colombianas (Bareda, 2002).

En 1995 se introduce 1a medicién elec-
trénica en Venezuela, pero como la com-



paiiia AGB Panamericana de Venezuela
contaba con una tecnologia mas avanzada
que C.V.I,, esta empresa decide fusionar el
panel de hogares que venia realizando con
la medicién electrénica, y trabajar conjun-
tamente con AGB, aplicando durante un afio
las dos técnicas de recoleccion de datos si-
multaneamente con el fin de validar la més
reciente.

Para 1996, C.V.I. deja en manos de
AGB la medici6n cuantitativa de audien-
cias televisivas. Entonces se comienza a
trabajar exclusivamente con el people me-
ter, que es un recolector de informacién cen-
tral que recopila todo lo que ve la familia
en un televisor durante 24 horas. Se insta-
la en un méximo de hasta cuatro televiso-
res por hogar y la informacién recogida se
transmite via telefénica a un computador
central (Gonzalez y Herndndez, 1994). Su
ventaja es la precision, la produccién de da-
tos minuto a minuto y la superacién de al-
gunos problemas propios del cuadernillo
relacionados con la memoria y la discipli-
na del anotante.

Debido a los costos de este sistema de
medicién, que actualmente se encuentra
implementado en 9 ciudades del pafs, la
muestra debe ser reducida, por ello se de-
be optimizar la misma en su proceso de se-
leccién. Debido a su tamaifio reducido, de-
be ser desproporcionada y luego balan-
ceada, porque si no la cantidad de perso-
nas seleccionadas en el sector més peque-
fio de la poblacién (clase AB) es tan mi-
nidscula que no proporciona informacién
vélida (Peiia, 2002).

Esta compaiifa de medicién de teleau-
diencia no se queda en la data, que propor-
ciona a sus clientes todos los dias a través
del computador, sino que ha desarrollado
softwares avanzados para que éstos proce-
sen los datos y obtengan la informacién
que necesitan para tomar sus decisiones.
Entre ellos se encuentran: el paquete para
andlisis histérico de los hébitos y tenden-
cias de la audiencia de TV, el de monito-
reo y post-evaluacién de campaiias de te-
levisién y el de planificacién y optimiza-
cién de compras de TV (Sitio web de AGB
Panamericana de Venezuela, 2002).

Con los resultados obtenidos a través
de la aplicacién del primer paquete publi-
ca en su pagina web, el anuario sobre hé-
bitos y tendencias televisivas de la teleau-
diencia venezolana.

MAS ALLA DE LOS NOMEROS

Con el tipo de estudios reseflados hasta
aqui s6lo se cuantifican las demandas del
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publico, sus opiniones, gustos y preferen-
cias de programas, sin profundizar en
ellos. A través de esta informacién, los ca-
nales de television toman decisiones en
cuanto a su programacion, las agencias de
publicidad orientan su estrategia publici-
taria y su plan de medios, y los anuncian-
tes planifican y controlan su inversién pu-
blicitaria.

Pero esta informaci6n era més (til para
una primera etapa de la publicidad, en la
cual lo més importante eran las técnicas de
informacién y persuasién para lograr que
el cliente comprara el producto. Esta etapa
se fundamentaba en la teoria de la gran in-
fluencia de los medios de comunicacién.

Sin embargo, las siguientes etapas de la
publicidad, segiin la categorizacion de
Martinez de Toda y Terrero (1995) se in-
teresan mdas por el comprador, por sus pro-
blemas, aspiraciones y estilos de vida, pa-
ra con esos datos presentar representacio-
nes y escenificaciones de las audiencias
mucho més exactas y favorables. Ademds,
la creciente competencia entre productos
hace més necesario el conocimiento pro-
fundo del consumidor, més alld de saber
qué programas suele mirar.

Adicionalmente, los dltimos afios la in-
versién publicitaria ha sufrido una crisis y
por ello las agencias deben ofrecerle al
cliente el valor agregado del conocimien-
to sobre el piblico objetivo, para optimi-
zar la inversién y dirigirse al medio més
indicado en el horario mas adecuado. La
reduccién de los presupuestos publicita-
rios incide en una mayor racionalizacién
en el uso de los medios (Guzmén y Herre-
ra, 2002). .
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Por eso, desde algunas agencias de pu-
blicidad y algunas empresas privadas de
investigacion se estd indagando en carac-
teristicas de la teleaudiencia que van més
alld de larecoleccién de datos sobre su ex-
posicién a la televisién y en ocasiones van
mas alld de los nimeros, para ingresar en
el complejo campo de la investigacién
cualitativa.

Las empresas que actualmente investi-
gan al consumidor en sus distintas varia-
bles, incluyendo habitos televisivos son:
IMC/Y&R; Foote, Coone &Belding;
C.V.1. y ARS Publicidad.

UNA MIRADA INTEGRAL AL CONSUMO

Luego de dejar en manos de AGB la
medicién cuantitativa de la audiencia,
C.V.L se dedic6 exclusivamente al estudio
que realiza actualmente en seis ciudades
de Venezuela sobre consumo de produc-
tos y medios.

Este nace de la necesidad de informa-
cién integral sobre el consumo, puesto que
el mercado estd muy fragmentado y seg-
mentado y por ello es importante conocer
el target al cual va dirigido el producto, en
relacién con sus otros hébitos: el uso que
hace de los medios, sus preferencias de
otros productos, sus lugares de compra, su
comportamiento durante los comerciales,
su recordacién de marcas y otros aspectos
relacionados. Este estudio se caracteriza
por ser de base amplia (muestras grandes)
y fuente tnica, es decir, que de un mismo
encuestado se recolecta toda esta informa-
cién, a fin de poder cruzar variables y po-
ner filtros para definir targets en lo referen-
te a dichos hébitos de consumo. Asi por
ejemplo, se pue1de saber qué programas sue-
len ver en television los consumidores de
cierta marca de pasta dental, de cierta edad
y cierto grupo socioeconémico.

En este sentido, se advierte una evolu-
cién desde el punto de vista de la investi-
gacién cuantitativa, puesto que se genera
una gran cantidad de informacién, que
puede ser utilizada para infinidad de obje-
tivos (por lo general comerciales).

Otros estudios, como los que desarro-
1la IMC/Y&R y ARS Publicidad también
han querido ir mds all4 de los datos sobre
exposicién al medio televisivo, incorpo-
rando variables psicodemogréficas a la ca-
racterizacién de los consumidores y apli-
cando la metodologia cualitativa para
complementar los resultados de una pre-
via investigacion cuantitativa.

JMC/Y&R parte del hecho de que la
compra estd influida por miltiples facto-
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res, por eso han optado por el estudio de-
nominado Consumer Value Point (realiza-
do desde 1997), el cual cruza habitos de
consumo, con exposicién a medios e ima-
gen de marca. Con ello provee a sus clien-
tes de una informacién mas completa so-
bre el consumidor que la obtenida a través
de la medicién de audiencias de TV, que
sélo define cuéntas personas de cierta
edad, sexo y nivel socioeconémico ven
cada programa, y nada dice de sus otras ca-
racteristicas.

Enel caso de ARS, se tomaron en cuen-
ta los conceptos subyacentes al andlisis
motivacional y la segmentacidn, y se com-
binaron con la técnica de la encuesta. Es-
ta agencia utiliza, para su estudio Media
Consumer Profile, variables psicodemo-
gréficas, es decir, aquellas dirigidas a la
comprension de las actividades, intereses
y opiniones de los consumidores, surgidas
del entendimiento de que las variables de-
mogréficas resultan en ocasiones insufi-
cientes para segmentar a los ptblicos (Ca-
neldn, 2000).

Este estudio, que se implementa desde
el afio 2000, ha ampliado su cobertura a
ocho ciudades y en su primer afio de apli-
cacién incluy6 una fase cualitativa, basa-
da en focus group, dirigida a indagar en
los intereses, opiniones, aspiraciones, ne-
cesidades y gustos de los consumidores
(Cabrera, 2002)

Al segmentar los ptiblicos de acuerdo a
su estilo de vida y otro tipo de caracteris-
ticas distintas a las demograficas se estd bus-
cando ampliar el conocimiento del consu-
midor, de medios, servicios y productos,
con lo cual se esta dejando atras el supues-
to de la influencia omnipotente de los me-
dios y se esta reconociendo que cada per-
sona, determinada social y culturalmente,
interactia de manera distinta con cada
medio y que en dicha interaccién intervie-
nen (median) una serie de factores contex-
tuales que no conviene olvidar. Es decir,
que los consumidores y las audiencias son
muchas otras cosas aparte de eso.

Esta certeza se encuentra m4s arraigada
en el sector privado que en el académico
(que atin no se deslastra de ciertos paradig-
mas funcionalistas o frankfurtianos), pues
proviene de la necesidad de buscar formas
mas efectivas de llegarle al consumidor.

REFLEXION DESPUES DEL BALANCE

Parece 16gico pensar que en una sociedad
cuyo eje es el mercado, los qstudios de au-
diencias comandados por el mismo cuen-
ten con una mayor inversion, mejores tec-
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Por eso, una interaccion con
el campo académico, con miras
a un intercambio tedrico

y metodolégico, se perfila a todas

luces mds provechoso que el
actual estado de incomunicacién
y desconfianza entre los sectores

privado y académico
de la investigacion
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nologias y la aplicacién de nuevas meto-
dologfas que, dejando atrds el excesivo
apego por las cifras, buscan dar cuenta de
lo que estd pasando con la comunicacién
y el consumo cultural del venezolano. Por
€s0, una interaccién con el campo acadé-
mico, con miras a un intercambio teérico
y metodolégico, se perfila a todas luces
mds provechoso que el actual estado de in-
comunicacién y desconfianza entre los
sectores privado y académico de la inves-
tigacién.

Por otra parte, el problema del cémo se
investiga y para qué debe ser rediscutido,
puesto que aunque el sector privado lleva
la delantera en las técnicas de investigacién
y los recursos, esto no se corresponde con
un interés en que los resultados de esos es-
tudios redunden de alguna forma en bene-
ficio de las audiencias. De igual forma, la
universidad puede tener la mejor de las in-
tenciones de educar a las audiencias infan-
tiles o de promover la organizacién de co-
mités de televidentes, pero si no revisa la
continuidad de sus esfuerzos investigativos,
de nada le servirdn sus buenas intencio-
nes; los supuestos tedricos y metodolégi-
cos de los que parte y finalmente, no cuen-
ta con recursos suficientes para desarro-
llar la investigacién.

A cincuenta afios de la llegada de la te-
levisién a Venezuela es necesario més que
nunca conocer qué ocurre del otro lado de
la pantalla, desde una perspectiva despre-
juiciada y comprensiva de que la televi-

sién, mds que un “huésped alienante”,
“una celestina mecénica” o “un aparato
singular”, es parte constitutiva y constitu-
yente de la cultura que los venezolanos
construyen cotidianamente.

B Vanessa Rodriguez Breijo
Comunicadora Social. Auxiliar
de Investigacién en el Instituto
de Investigaciones de la
Comunicacion (Ininco / UCV)
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