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Resumen

En el Estudio, el autor
analiza los paradigmas
comunicacionales

de Lasswell, Schramm,
Gerbner y la teoria

de las mediaciones

de Orozco con el proposito
de construir un modelo
teorico sobre la audiencia
en los medios masivos.

Abstract

In this research, the author
analyses the communication
paradigms of Lasswell,
Schramm, Gerbner

and the Orozco's theory
of mediations with the
objective of building

a theoretical '
model about audience

in massive media.
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I. INTRODUCCION

Nuestra tarea en este ensayo sera estudiar
la audiencia en los medios de comunica-
cién masiva con el objeto de establecer las
implicaciones metodologicas de este
concepto con los paradigmas de las cien-

cias sociales y humanas, y con los postu-

lados de la comunicacion, especialmente,
de la Mass Communication Research 'y de
los estudios culturales latinoamericanos.

Al respecto, hemos seleccionado los
modelos comunicacionales de Lasswell,
Schramm, Gerbner y asi como la teoria
de las mediaciones de Orozco, en virtud
de que nos ofrecen diversos enfoques
psicosociales del concepto de audiencia.
Gracias a estos autores, hemos podido
detectar varias acepciones de audiencia
cuyas implicaciones epistemologicas, sin
lugar a dudas, enriquecen la reflexion
tedrica en torno a los muy vigentes temas
referidos a la educacion para los medios
y a los estudios cualitativos de la inves-
tigacion en comunicacion.

Personalmente, considero que la defi-
nicién de audiencia como cualquier otra
definicion, lleva implicita una concepcion
de mundo, una manera de proceder cien-
tificamente, un principio organizador que
determina y orienta nuestras interpre-
taciones, una practica cientifica determi-
nada, en fin, una manera de relacionarnos
con la realidad.

Siguiendo el itinerario de estos auto-
res, pasemos a analizar la audiencia desde
sus diferentes acepciones, esto es, como
receptor, piblico, sujeto activo, perceptor
y mediador, no sin antes detenernos, aun-
que sea brevemente, sobre el alcance de
la metodologia cualitativa en el campo de
las comunicaciones.

I1. EL PARADIGMA CUALITATIVO
EN EL CAMPO DE LAS COMUNICACIONES

La reconceptualizacion del syjefo como
agente social, cultural y politico, luce
cada vez mas evidente en el actual debate
epistemoldgico de las ciencias sociales y
humanas. Ello obedece a la imperiosa ne-
cesidad de los investigadores de poner en
cuestionamiento aquellos criterios cienti-
ficistas que, ain hoy dia, pretenden tender
un puente entre las ciencias naturales y
las ciencias humanas con miras a estudiar
a las personas tal como si fuesen objetos
predecibles, inmersos en un laboratorio
social controlado.

En las altimas décadas, la disciplina
de la comunicacion se ha interesado nota-

blemente en los supuestos tedricos del
paradigma cualitativo. Este paradigma, en
sintesis, busca replantear y/o comple-
mentar y, en otros casos, trazar nuevas
coordenadas que enriquezcan €l debate de
la teoria del sujeto comunicacional, para
comprenderlo en su contexto sociocultu-
ral, desde una perspectiva holistica y dia-
léctica.

El interés de esta disciplina por los
métodos cualitativos se debe, a mi enten-
der, a que las teorias comunicacionales
que se inspiran en la tradicion positivista
no han podido resolver problemas atipicos
de la naturaleza humana que se asientan
en torno a la subjetividad, ambigiiedad y
contradiccion del lenguaje humano (sea
de indole verbal o no).

A esta situacion se afiade el hecho de
que la comunicologia ha dejado pendiente
la reflexion metodoldgica de un elenco
de temas que el paradigma cualitativo se
ha planteado, con mayor o menor énfasis,
desde otras disciplinas del saber, como la
sociologia y la psicologia. Sin animo de
enunciarlos todos, estos temas son: el
sujeto y la intersubjetividad, los procesos
de interaccion de las audiencias, el cons-
truccionismo y el interaccionismo sim-
bélico, los paradigmas de la comunica-
cion, las teorias y los métodos cualitativos
en investigacion comunicacional, la
percepcion y la audiencia.

Dicho de otro modo, uno de los pro-
blemas axiales de la comunicologia ha si-
do confiar ciegamente en el principio de
autoridad y de verdad de la ciencia do-
minante positivista, creyendo que desde
la perspectiva del experto cognoscente se-
remos capaces de valorizar y comprender
la potencialidad espiritual del individuo.

De esta situacion se desprende, por lo
menos, dos grandes prejuicios que giran
en torno a la utilizacién de metodologias
cualitativas en el campo comunicacional.
El primero esgrime una patente dicotomia
entre el dato estadistico y la interpretacién
tedrica. Y el segundo no admite la utiliza-
cion interdisciplinaria de métodos y técni-
cas provenientes de enfoques cuantitati-
vos y cualitativos con el objeto de confir-
mar o poner a prueba nuestras hipotesis.
No obstante, tales prejuicios se desvane-
cen cuando recurrimos al sentido comin
(aunque se dice que es el menos comin
de los sentidos), para advertir entonces
que los datos cuantitativos o evidencias
empiricas se apoyan en andlisis cualita-
tivos, los cuales nos permiten inferir, com-
plementar, refutar y/o confirmar las teo-
rias que forman parte del reservorio cien-

tifico. Un dato numérico por si solo no
nos dice nada si no existe, por lo menos,
un minimo de analisis tedrico.

En sintesis, la unidad de anélisis del
paradigma cualitativo es el sujeto en tanto
constructor e intérprete de discursos poli-
sémicos. Es el sujeto en toda su dimensién
psicosocial, cultural e histdrica, por
demds, compleja, heterogénea ¢ impre-
visible. En la investigacion en comuni-
cacion este sujeto equivale a la audiencia
de la comunicacion de masas, entendida,
en lineas generales, como aquella comu-
nidad que interpreta, sobre la base de sus
repertorios mediacionales, la construc-
cién ideoldgica de los medios masivos.

1. T1POLOGIA DE LAS AUDIENCIAS

La audiencia: receptor pasivo
En el paradigma de Lasswell, el objetivo
de cualquier tipo de mensaje consistird en
provocar una re/accion-efecto a corto pla-
zo en el receptor-audiencia. Se espera la
transmision de suficientes estimulos
massmedidticos para generar las respues-
tas esperadas por la entidad emisora.

El antecedente teodrico de este para-

~ digma se encuentra en la psicologia con-

ductista de Watson, quien arguye que: “La
psicologia como la ve el conductista es
una rama puramente objetiva y experi-
mental de la ciencia natural. Su meta teo-
rica es la prediccion y control de la con-
ducta.” (Citado por Navarro, 1989:88).

Lasswell asume los principios genera-
les del conductismo watsoniano toda vez
que considera que la comunicacién masi-
va se explica mediante las formulas E-R
(estimulo-respuesta), en donde E repre-
senta el mensaje o estimulo comunicativo
y R es larespuesta inmediata del receptor.
Seglin este investigador: “Un acto de co-
municacion es completo entre dos perso-
nas cuando entienden el mismo signo del
mismo modo.” (Citado por Santoro,
1980:13).

En la psicologia watsoniana los suje-
tos y las variables deben someterse al
estudio y control riguroso de la ciencia
experimental; de igual manera en el
modelo lasswelliano las conductas de los
receptores se acopian, procesan y sistema-
tizan a través de encuestas de opinion
sofisticadas con el objeto de disefiar estra-
tegias de comunicacion mas eficaces que
persuadan al receptor-audiencia.

El paradigma lasswelliano considera
que la audiencia descodifica pasivamente,
sin resistencia cultural, los mensajes de
los medios masivos. Estas son algunas de
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las inferencias que hacemos de la asevera-
cion medular de dicho paradigma:

1. Se plantea una relacién de causa y
efecto entre el Quién, (sujeto emisor)
y el A quién (sujeto receptor), en don-
de Quién elabora una estrategia dis-
cursiva para persuadir, sugestionar,
dominar y/o afectar a A quién. Esto
se visualiza en forma patente en el
proceso comunicacional de Lasswell,
que presentamos a continuacion:

Quién—Dice que—En qué canal—
A quién—Con qué efectos.

2. El mensaje (Dice qué) es unidirec-
cional. No existe el didlogo o inter-
cambio del consaber entre los sujetos.
El emisor (Quién) aspira a que el re-
ceptor tome pasivamente el significa-
do de su mensaje en sentido literal,
sin que éste lo contradiga o refute, to-
tal o parcialmente.

3. La tradicion epistemolodgica de este
paradigma se enmarca dentro del posi-
tivismo. Se explican los hechos a tra-
vés del razonamiento hipotético-de-
ductivo. El conocimiento se basa en
generalizaciones atemporales y des-
contextualizadas de la realidad. Como
es sabido, los principios epistémicos
del positivismo 16gico ain se conser-
van en forma explicita o latente en las
practicas de investigacion social. Se
persigue conquistar por todos los me-
dios la anhelada objetividad cientifica,
mediante procedimientos de labora-
torio que garanticen una suerte de asep-
cia entre el investigador cognoscente
y su objeto de estudio. En este caso,
el disefio de la investigacion cientifica,
tiende a forzar la realidad, para evitar,
de esta forma, el posible contagio con
variables extrafias que alterarian el
curso de las hipdtesis y de las conclu-
siones del estudio.

4. Los usuarios del paradigma lasswe-
lliano van desde los gerentes de la co-
municacion masiva hasta directores de
organizaciones publicas y privadas y
asi como las agencias de publicidad.

5. Este paradigma se afilia a la psicologia
de los efectos, la mercadotecnia, la se-
miologia aplicada con fines persua-
sivos; sus teorias abrevan del estruc-
tural funcionalismo y del neoconduc-
tismo. Por ejemplo, algunas de las
teorias que orientan a la psicologia
conductista y funcionalista de la co-
municacion son: la de los efectos det

bé

En las ultimas décadas, la disciplina
de la comunicacion se ha interesado
notablemente en los supuestos
tedricos del paradigma cualitativo.
Este paradigma, en sintesis, busca
replantear y/o complementar
Y, en otros casos, trazar nuevas
coordenadas que enriquezcan
el debate de la teoria del sujeto
comunicacional, para comprenderlo
en su contexto sociocultural,
desde una perspectiva holistica
y dialéctica.
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estimulo de Mussen y Rutherforf, la
del aprendizaje por observacién de
Bandura y Berkowitz, la del apren-
dizaje por imitacién de Maccoby, Wil-
son y Burton, mientras que sus meto-
dologias refieren principalmente a las
investigaciones de campo, los grupos
focales y el empleo de encuestas para
medir la opinion publica.

Audiencia teatral, pablico lector,
audiencia masiva

Para McQuail (1985), el concepto de au-
diencia se emplea por primera vez en la
teoria del teatro, con el objeto de identificar
al conjunto de personas que asisten a las
representaciones teatrales. Desde la
perspectiva teatral: “...Ja audiencia era una
reunion publica que ocurria dentro de un
espacio de tiempo determinado, como
consecuencia de opciones individuales y
voluntarias que respondian a cierta es-
peranza de disfrutar, aprender, divertirse,
sentir terror, piedad o consuelo. También
se sometia al control real o potencial de
la autoriadady, por lo tanto, era una forma
de comportamiento colectivo institucio-
nalizado...” (ibid:185). Esta cita pone en

evidencia que la audiencia es un colectivo
de personas que siguiendo ciertas normas
institucionales, comparten estados de
animo y un espacio y tiempo concreto.

La invencion de la imprenta, inaugura
ala audiencia en tanto publico lector. Este
publico esta integrado por aquellas perso-
nas que participan en forma privada de la
lectura de libros, revistas y/o periodicos,
especializados o no. La preferencia del
lector porun autor, tematica o género es-
pecifico depende de su formacion cul-
tural, nivel educativo, intereses politicos
y religiosos, entre otros factores.

Con la aparicién de los medios de
comunicacion electronicos, se teje un
punto de vista negativo de la audiencia,
cuando se le atribuye el calificativo de
masa. Asi pues, la aqudiencia masiva
contempla los siguientes aspectos:

O Es un agregado de espectadores, ra-
dioescuchas y teleespectadores.

Es heterogénea, dispersa, anénima.
Carece de organizacion social y su
composicion es efimera.

Descodifica pasivamente los mensajes
masivos.

Posee un nivel cultural inferior a la
de los consumidores de alta cultura.

O O oo

Esta perspectiva peyorativa e inqui-
sidora de la audiencia masiva es la que se
ha gestado al interior de las teorias mar-
xistas y elitistas de la cultura. Adorno y
Horkheimer, miembros de la Escuela de
Frankfurt, acufian el término de Industria
Cultural para expresar su descontento ante
la cultura de masas producida por los
medios de comunicacién. Para el enfoque
frankfurtiano la cultura masiva connota
los siguientes rasgos:

a. Esquematismo y trivializacion de los
mensajes.

b. Homogeneizacion y estereotipo de fos
contenidos masivos.

¢. Comercializacion y sensacionalismo
de 1a condicion humana.

d. Realidad fragmentada y descontex-
tualizada.

No obstante, para Schramm la au-
diencia masiva es activa y grupal en virtud
de que esta integrada por numerosos
individuos capaces de decodificar, inter-
pretar y codificar el mensaje transmitido
por los medios masivos. Los individuos
afiliados a sus grupos primarios o de
referencia interpretan los mensajes de acuer-
do con las normas sociales y valores do-
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minantes de la sociedad (Saperas, 1985).
Otros de los rasgos singulares de la

audiencia activa, segin Schramm, son:

1. Ejerce feedback sobre los medios de
comunicacién de masas. Los medios
también decodifican, interpretan y
codifican las respuestas de la audien-
cia. Por ejemplo, los canales de televi-
sion utilizan los grupos focales para
explorar la opinion que tienen los adul-
tos masculinos sobre algun género te-
levisivo en particular. El conocimiento
que se extrae de este estudio repercute
en la optimizacion del contenido con
fines comerciales. El feedback refiere
a la informacion de retorno o al inter-
cambio de mensajes que se establece
entre el destinatario y la fuente de
informacion.

2. Comparte campos de experiencia con
el emisor o fuente del mensaje. Estos
campos indican el conjunto de conoci-
mientos culturales de cada individuo
y el uso que hace de éstos cuando in-
teractua con los medios: “...los cam-
pos de experiencia deberadn ser consi-
derados como el fundamento de toda
actividad comunicacional, puesto que
dicha actividad se realiza mediante el
intercambio de ideas que sdlo pueden
existir gracias a los campos de expe-
riencia...” (ibid:83, destacado nuestro).

3. Es capaz de negociar, complementar
y oponerse a la entropia y a la redun-
dancia de los mensajes masivos. La
redundancia es una modalidad de
mensaje que suministra informacion
adicional. También implica: “...la
repeticion de unidades de informacion
con la finalidad de asegurar el éxito
de la transmision de informacion me-
diante determinadas sefiales y, en con-
secuencia, asegurar la certeza de la
actividad de decodificacion del desti-
natario "(ibid:84). La entropia indica
la ausencia o novedad de informacio-
nes. “Cuanto mayor sea el grado de
entropia existente, mayor serd la can-
tidad de interrogantes a despejar y,
por ello, mayor sera la cantidad de
informacion necesaria para reducir al
minimo cualquier desorden inicial”
(ibid:83). Asimismo, la informacion
consiste en proporcionar conocimien-
tos nuevos a un destinatario final con
el objeto de reducir la incertitud o de-
sorganizacion provocada por la accion
de la fuente de informacion; mientras
que la comunicacién entiende el pro-
ceso de transmision de sefiales que se
establece entre una fuente de infor-

T

En la psicologia watsoniana
los sujetos y las variables deben
someterse al estudio y control
riguroso de la ciencia experimental;
de igual manera en el modelo
lasswelliano las conductas
de los receptores se acopian,
procesan y sistematizan a través
de encuestas de opinion sofisticadas
con el objeto de disefiar estrategias
de comunicacidn mas eficaces
que persuadan
al receptor-audiencia.
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macion y un destinatario final. En pa-
labras de Schramm: “Comunicacion
viene del latin communis, comun.
Cuando nos comunicamos tratamos
de establecer una comunidad con
alguien. Esto es, tratamos de compar-
tir una informacion, una idea, una ac-
titud” (Citado por Santoro, 1980:14).
Por otra parte, desde el punto de vista
epistemoldgico, la teoria de la audiencia
de Schramm abreva del paradigma de la
ciencia postpositivista merced a que se
distancia de la postura lasswelliana de la
comunicacién, que entiende a la audiencia
como un sujeto/objeto pasivo, susceptible
de ser manipulado por el universo simb6-
lico de las industrias culturales. Segun
Schramm, la audiencia masiva interpreta
activamente los mensajes, independien-
temente de que los medios masivos se
apropien de las opiniones de los indivi-
duos con fines comerciales y/o politicos.
El enfoque positivista y sus diferentes
enfoques en el campo de la comunicacién,
no admite en su laboratorio social, las
contradicciones del sujeto, ni mucho me-
nos acepta su entramado de ideas y puntos
de vistas subjetivos, de naturaleza poli-
sémica, compleja y multimediada, porque

forman parte de aquel tinglado de varia-
bles extrafias que escapan de los canones
de la medicion y de la prediccion. Para
Ferrer de Hernandez (1993:143) estas va-
riables: “...Constituyen todos los eventos
que acontecen al azar, sin control y que
pueden modificar los resultados del ex-
perimento”. De acuerdo a esta idea, la
realidad deberia acoplarse a los reque-
rimientos metodoldgicos de la investiga-
cion a fin de alcanzar la tan ansiada
objetividad cientifica.

En el marco del paradigma postposi-
vista de la comunicacién destacan las
siguientes teorias: la de los usos y gratifi-
caciones de Katz, Blumler y Gurevitch,
la de la catarsis de Seymoury Singery la
de la espiral del silencio de Noelle-
Neumann. Sin embargo, la teoria de los
usos y gratificaciones ha sido la mas
utilizada en los estudios culturales brita-
nicos para justificar la tesis de la audiencia
activa; aunque después dicha tesis, con
el tiempo haya sido enriquecida por otros
enfoques socioculturales y psicosociales
mas complejos, provenientes de la teoria
de las mediaciones de Orozco y Barbero,
y asi como de la teoria de la cultura hi-
brida de Canclini.

El enfoque de los usos y gratificacio-
nes nos dice que la audiencia es activa
ya que se expone a los medios masivos
para satisfacer necesidades especificas.
En otras palabras: “La audiencia posee
iniciativa para vincular la gratificacion
de sus necesidades con la eleccion de los
mensajes que difunden los medios. Los
medios compiten con otras fuentes de sa-
tisfaccion de necesidades. La audiencia
es capaz de expresar sus intereses y
motivaciones con respecto a los medios”
(Hernandez Diaz, 1998:40).

La audiencia perceptora

El modelo comunicacional de George
Gerbner pone el énfasis en la percepcion
humana y en la significacion. La audien-
cia elabora multiples significados en torno
a los mensajes masivos, a partir de su
mundo de vida y de su relacion que man-
tiene con los medios. Para Fiske (1984)
el concepto de percepcion humana, que
expone el modelo de Gerbner: “...no es
una simple reaccion de estimulos, es un
proceso de interaccion o negociacion.
Tratamos de hacer coincidir los estimulos
externos con conceptos y patrones inter-
nos de pensamiento. Cuando esta coinci-
dencia se realiza, hemos percibido algo,
le hemos dado significado. En este senti-
do, el significado deriva de la coinci-
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dencia de estimulos externos con concep-

fos internos. “(ibid:19, destacado nuestro).

En esta cita constatamos que la teoria
del sujeto perceptor de Gerbner, se vincu-
la con los fundamentos del interaccio-
nismo simboélico de Blumer y con las tesis
cognitivistas del aprendizaje de Piaget,
Bruner y Ausubel. Lo primordial de las
teorias mencionadas es que empezaron a
hablar sobre los componentes de la per-
cepcién comunicacional basados en pro-
cesos cognitivos y/o culturales, tales co-
mo la interaccion y la intersubjetividad,
el significado y la interpretacién, la me-
moria y la atencion, el recuerdo y el cam-
po de experiencia del sujeto, el apren-
dizaje por descubrimiento y el construc-
cionismo, s6lo por citar algunos.

De las teorias que hemos mencionado,
haremos énfasis en los supuestos princi-
pales del interaccionismo simbdlico de
Blumer (1969) que, como hemos sefialado
supra, fundamentan teéricamente el mo-
delo de la audiencia de Gerbner. He aqui
Sus premisas:

B Los significados se manipulan, modi-
fican ¢ interpretan segun acuerdos y
disensos. En tal sentido, se considera
que: el significado es un producto so-
cial, una creacion que emana de y a
través de las actividades definitorias
de los individuos a medida que inter-
actuan” (ibid:4).

M Elindividuo orienta sus actos sociales
en funcion del significado que se le
atribuyen a los objetos. En otras pala-
bras: “..el individuo se halla ante un
mundo que debe interpretar para po-
der actuary no ante un entorno frente
al que responde en virtud de su propia
organizacion...” (ibid: 11). El sujeto
social y/o comunicacional encara si-
tuaciones en los que se ve apremiado
a asumir una perspectiva determinada;
para tal fin tendra que evaluar los
significados de los actos ajenos y, por
ende, definir su propia linea de accidn
y/o decision conforme a la interpre-
tacién que ha efectuado.

B EI ser humano se interpreta con sus
semejantes mediante el intercambio
simbolico del consaber. “Los seres hu-
manos se comunican entre si lo que
aprenden por medio de simbolos, a los
que, por mutuo acuerdo, confieren
significado y transcendencia...el sig-
nificado es un producto social resulia-
do de la interaccion humana.” (Ruiz,
1999: 217-218).

B Larealidad no se verifica sino que se
construye, es cambiante, situada y

hé

Seglin Schramm, la audiencia
masiva interpreta activamente
los mensajes, independientemente
de que los medios masivos
se apropien de las opiniones
de los individuos con fines
comerciales y/o politicos.
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multiple como lo es la accion humana.
Es producto de la comunicacion que
se establece entre los sujetos. De esa
interaccion ininterrumpida y dindmica
que se establece entre el individuo y
la sociedad surgen multiples enfoques
de la realidad y “no una realidad in-
cuestionable”. Los sujetos en sociedad
intercambian consaberes, experien-
cias, coparticipan en la produccion del
conocimiento.

B Laverdad es una cuestion de consenso
entre sujetos informados; los hechos
cobran significacion dentro de un sis-
tema de valores, el fendmeno se com-
prende en el marco de un contexto es-
pecifico; en esta direccion, los descu-
brimientos, problemas o soluciones
que emanen en un contexto ni son
universales, ni menos generalizables
a otra situacion.

B Los sujetos se involucran desde el pun-
to de vista emocional y cognitivo, hasta
el extremo de que ambas instancias se
complementan mutuamente, intercam-
bian opiniones, teorias y/o suposicio-
nes que necesariamente no tienen que
coincidir, quedando descartada la idea
de un sujeto que conoce e interviene
por encima de otro y un objeto pasivo
y vacio esperando ser interpretado o
colmado de significaciones.

La audiencia como entidad mediadora
El concepto de mediacion ha sido amplia-
mente desarrollado por Orozco a partir
de la teoria del sujeto comunicacional y/
o cultural de Martin-Barbero. Por

mediacién Orozco (1991:43) entiende:
“(1) el conjunto de influencias que (2)es-
tructuran el proceso de aprendizaje y sus
resultados, provenientes (3) tanto de la
mente del sujeto como de su contexto
socio-cultural... Esta concepcion asume
que la relacion entre la TV y los nifios es
por necesidad mediada, pero (4) difiere
del punto de vista tradicional (Modelo de
los efectos de los Medios) en el cual las
mediaciones se consideran variables
implicadas o hasta ruidos que deben ser
controlados para producir el resultado
esperado” (Numeracién nuestra).

Si analizamos, brevemente, el concep-
to de mediacién, siempre desde la teoria
de la audiencia de Orozco, extraeremos
las siguientes constataciones:

A. El punto N°1 de esta cita alude a las
mediaciones que establece la audien-
cia con los medios. Estas son: indi-
viduales, institucionales, massmedia-
ticas, situacionales y de referencia.
Veamos cada una de ellas, suscinta-
mente. La mediacion individual con-
siste en aquellos esquemas o reper-
torios mentales de orden psicosocial
con las cuales atribuimos sentido a
nuestra realidad. La mediacion insti-
tucional esta constituida por aquellas
agencias de produccion de interpreta-
ciones (amigos, familia, escuela, igle-
sia, etc), que complementan la percep-
cion individual. La mediacion massme-
diatica interviene en la conciencia a
través del lenguaje y del impacto tec-
noldgico de los medios en la cotidia-
neidad. La mediacion situacional re-
fiere al lugar desde donde interac-
tuamos con los medios. Por ejemplo:
“..el tamano y el nivel de diferen-
ciacion de la habitacion donde esa
interaccion con la TV ocurre facilita o
inhibe la movilidad de los miembros
de la audiencia y su “libertad” para
escapar de la presencia de la pantalla
televisiva. La interaccion TV-audien-
cia varia dependiendo si se desarrolla
en una habitacion pequeria atestada
con miembros de la familia y amigos,
o si la interaccion se da en la habita-
cion de cada miembro de la familia.”
(Orozco,1997:76-77). La mediacion
referencial interviene también el pro-
ceso de interpretacion de los discursos
massmediaticos. Esta contempla la
edad, género, religion, etnia, raza, nivel
socio-econdmico y cultural-educativo.

B. Los puntos N°2 y 3 ponen de relieve
que las mediaciones se relacionan con
la teoria cognitivista del aprendizaje,
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ya que el individuo procesa la infor-
macion de los medios cuando utiliza
sus mapas conceptuales y/o mentales-
*gracias a la experiencia adquirida (Au-
subel), cuando construye razonamien-
tos seglin su etapa cognitiva (Piaget),
cuando descubre inductivamente la
realidad para extaer de ella conoci-
miento (Bruner), o cuando se confiere
una vision dialéctica de los contextos
socioculturales histdricamente deter-
minados (Vigotsky).

Finalmente, el punto N°4 rechaza fun-
damentalmente la teoria lasswelliana
de la informacién, la cual considera
que la audiencia atiende a lo emotivo
mas no racional del mensaje masivo;
y que ademas es incapaz de discrepar
y de hacer consciente la estrategias de
persuasion comunicacional. Esta rup-
tura de orden tedrico-epistemologico
que establece la teoria de las media-

0

ciones con la administrative research
norteamericana, alberga un nuevo
planteamiento epistemologico que se
articula con los fundamentos del pa-
radigma cualitativo de las ciencias so-
ciales y humanas. Orozco asume que
la audiencia de los medios no nace co-
mo tal (nadie nace televidente) sino
que se hace mediante la habituacion
a ciertos medios y tecnologias de pun-
ta, mediante el acostumbramiento a
ciertos contenidos y géneros de las in-
dustrias culturales. Esto implica que
la audiencia comparte significados
antes, durante y después de la interac-
cién con los medios.

Cada una de las mediaciones que he-
mos sefialado, se erige como un posible
discurso social y cultural que se interpone
y filtra el discurso massmediatico. Suele
ocurrir que una mediacion determinada
se impone en algin momento sobre las
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otras. Por ejemplo, la mediaciéon video-
tecnoldgica (televisiva), como sabemos,
ostenta un alto componente persuasivo,
emotivo y poético (Jakobson) en los géne-
ros televisivos (publicitarios, informa-
tivos, seriales, telenovelas, etc), hasta el
extremo de que podria cautivar y, por
ende, debilitar la reflexion critica del indi-
viduo. Esto se observa, particularmente,
en los infantes cuya etapa cognitiva no es
capaz de procesar informacion compleja,
basada en proposiciones y abstracciones
de caracter deductivo. Por lo tanto, son
muy proclives a la manipulacion ideold-
gica de los medios masivos.

Es indispensable, entonces, educar
para la competencia televisiva con el ob-
jeto de equipar cognitivamente a los in-
dividuos de herramientas conceptuales para
que aprendan a identificar, cuestionar y
evaluar las debilidades y fortalezas de los
mensajes televisivos. Dicho de otra forma,

AUTOR PALABRAS CLAVES EPISTEMOLOGIA TEORIA METODO Y TECNICAS
Y CONCEPTO
DE AUDIENCIA
Lasswell (1948) | ¢ Pasivo * Positivista * Funcionalismo * Cuantitativo
* Receptor « Unidireccional - Dicotomia: sujeto objeto|  Conductismo - Encuestas
+ Manipulacion - Prediccién - Sondeos de opinidn
* Persuasion - Generalizacion
* Efectos — Exclusién

de la subjetividad

Schramm (1970) | « Activo * Postpositivista « Usos y gratificaciones « Cuantitativo
* Activa * Grupal ~ Reconoce los valores « (Catarsis - Encuestas
« Campo de 1a experiencia del sujeto * Espiral del silencio - Sondeos de opinion
* |nterpretar — La percepcion
no es objetiva
Gerbner (1948) * Interaccion * Construccionismo * Interaccionismo simbélico { « Cuantitativo
* Perceptor * Negociacién - La realidad * Teorias cognitivas - Encuestas
* Proceso cognitivo se construye mediante del aprendizaje - Sondeos de opinidn
* |nterpretar procesos cognitivos

Orozco (1991) * Interaccién
* Mediador * |nterpretar
* Procesos de percepcion
* Aprendizaje

« Construccionismo

« interaccionismo simbdlico

— La realidad * Teorias cognitivas cuantitativo y cualitativo
se construye mediante del aprendizaje - Grupos focales
procesos cognitivos * Teorias de las mediaciones — Entrevistas
y mediacionales en profundidad

- Observacion
participante

» Combinacién de métodos

- Historias de vida
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Educar para la TV, no implica satanizar al
medio, exige, eso si, reforzar, en principio,
la mediacion psiquica individual de los
nifios y adolescentes, ante el incuestionable
poder semidtico de las mediaciones mass-
mediaticas y/o tecnologicas.

COMENTARIOS FINALES

Las teorias de la audiencia-activa-media-
dora de Schramm, Gerbner y Orozco
establecen un franco distanciamiento
epistemoldgico con el paradigma positi-

vista y con las teorias de la sociologia fun-

cionalista y de la psicologia experimental.
Especificamente, se distancian del mode-
lo persuasivo comunicacional de Harold
Lasswell, en virtud de que es una propues-
ta que subestima a la audiencia, como
entidad capaz de evaluar los componentes
ideolégicos de los medios masivos.

Las teorias de Schramm y Gerbner se
enmarcan dentro del paradigma post-
positivista, el cual considero como un
enfoque mas moderado de la racionalidad
positivista. Este paradigma en el campo
de las comunicaciones descarta la tesis de
la audiencia pasiva y totalmente manipu-
lada para fines comerciales y politicos.
En tal sentido, propone una serie de con-
ceptos que subrayan el rol activo, cog-
nitivo y social de la audiencia. Estos con-
ceptos son: grupalidad, interpretacion,
campo de la experiencia, interaccion,
feedback o respuesta, negociacion de los
mensajes, proceso cognitivo.

Sin embargo, la teoria de las media-
ciones de Orozco, si bien valora el reco-
nocimiento de la audiencia por parte del
postpositivismo, no coincide, a mi manera
de ver, con los métodos que emplean para
acercarse a la realidad. La teoria de las
mediaciones descarta los métodos cuanti-
tativos y, por ende, las encuestas de opinién
que perciben a la audiencia como una
entidad cuya conducta es predecible. De alli
que abogue por métodos cualitativos
(historia de vida, grupo focales, entrevistas
en profundidad, observacién participante),
las cuales brindan la oportunidad de obtener
un conocimiento psicosocial y multime-
diado de la cotidianidad de la audiencia.

En sintesis, el enfoque multimediacio-
nal de Orozco, el cual abreva del paradig-
ma cualitativo de las ciencias sociales,
establece una ruptura con los modelos
universales y generalizables de la conduc-
ta humana, y se inclina por aquellos as-
pectos especificos de la vida cotidiana, que
pudieran parecer insustanciales y banales
alos ojos del estudioso de la sociedad. Las
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Es indispensable, entonces, educar
para la competencia televisiva
con ¢l objeto de equipar
cognitivamente a los individuos
de herramientas conceptuales
para que aprendan a identificar,
cuestionar y evaluar las debilidades
y fortalezas de los mensajes
televisivos. Dicho de otra forma,
Educar para la TV, no implica
satanizar al medio, exige,
eso si, reforzar, en principio,
la mediacion psiquica individual
de los nifios y adolescentes,
ante el incuestionable poder
semidtico de las mediaciones
massmediaticas y/o tecnologicas.
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categorias de arranque para analizar la
realidad no provienen de alguna ley omnia-
barcante, de alguna técnica de validacion
estadistica o de alguna tradicion tedrica
determinada, sino que se elaboran desde
la misma situacion estudiada. Podriamos
decir que estas categorias se originan de
adentro hacia fuera, toda vez que se fun-
damentan desde la propia realidad de la
audiencia; mas no de afuera hacia adentro
tal como lo disponen las practicas positi-
vistas de la ciencia, cuyos conceptos uni-
versales tienden a alterar y/o violentar las
especifidades culturales.

Finalmente, la investigacion de las me-
diaciones de las audiencias masivas resul-
ta de enorme utilidad para el campo de la
educacion y la comunicacion en virtud de
que nos permite conocer, sin cortapisas,
al sujeto en su devenir sociocultural, esto
€s, COMO un agente que posee en su imagi-
nario sus propias resistencias y/o negocia-
ciones con respecto a los mensaje masivos ll
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