La mediacion en juego. Television,
cultura y audiencias

Guillermo Orozco G6mez*

Within the “cultural studies™ perspective, which privileges the process of
mediation as an important analytical category, the author presents a framework
in which television reception is regarded as a process where both television as
a medium and culture interact through a set of “mediations”. In the first part
of the article the author discusses cultural conceptions of television and its
ability to legitimate and circulate social meaning. The second part of this
article discusses the varying types of mediation in the reception process.

El estudio de las audiencias de la TV se ha constituido en un
campo de batalla no sélo intelectual, sino econémico y princi-
palmente politico. L.a videotecnologfa cada vez m4s perfeccio-
nada y su uso cada vez més sofisticado por parte de los emisores
plantean un escenario televisivo “posmodemno” donde la media-
cién en el proceso de la comunicacién adquiere una renovada
actualidad. Su relevancia radica precisamente en que es ahf
desde donde puede darse 1a manipulacién de las audiencias o,
por ¢l contrario, su emancipacién.

Originalmente, el concepto de la mediacién se habfa rela-
cionado con los medios masivos de informacién sobre todo en
¢l polo de 1a emisién y se habfa referido a 1a manera en que los
emisores y los medios percibfan y luego transmitfan el acontecer
social a su publico (Martfn-Serrano 1989). Es hasta 1a década
de los ochenta que 1a mediacién como tal se relaciona explici-
tamente a la cultura y los movimientos sociales (Martfn Barbero
1987)y alos procesos de aprendizaje informal de la TV (Orozco 1988).
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El cambio de énfasis en la concepcién misma de la media-
cién permite enfocarse en el polo de la recepcién y abordar la
interaccién entre programacion televisiva y audiencias. Esta
interaccién ya venfa siendo teorizada y estudiada dentro del
modelo de “estudios culturales”, generado e impulsado por las
nuevas corrientes de la Sociologfa de 1a Cultura, en particular
porlos trabajos de 1a Escuela de Birmingham en Inglaterra (Hall
1980) y més recientemente por los trabajos seminales de autores
nérdicos como Jensen (1987) sobre el estudio cualitativo de las
audiencias (integrative approach to reception) o autores lati-
noamericanos como Fuenzalida y Hermosilla (1989).

Dentro de una perspectiva culturalista que privilegia la
mediacién como categorfa de andlisis, el prop6sito de estas
paginas es repensar la recepcifn televisiva como un proceso en
el cual tanto la TV como la cultura constituyen un conjunto de
mediaciones que se ponen en juego en la interaccién entre 1a TV
y su audiencia. Con esta discusién se busca conceptualizar una
serie de elementos que permitan abordar de manera més inte-
grada el complejo juego de la mediacién.

En la primera parte se discute una concepcién culturalista
de 1a TV y su capacidad para legitimar y circular significados.
En la segunda parte se profundiza sobre la audiencia para,
finalmente, discutir un conjunto de mediaciones en el proceso
de recepcion televisiva.

La dualidad y singularidad de la TV

Mucho se ha escrito sobre 1o que es la TV. Entre sus concepcio-
nes més populares, prevalecientes a lo largo de los innumerables
estudios que se han ocupado de ella, se encuentran las de la TV
como un “medio de informacién y entretenimiento”, como una
“ventana al mundo”, como un “espejo de la realidad”, como
“reproductora” de las relaciones sociales dominantes, o como
“aparato hegemonico” (Orozco 1987a). Cada una de éstas —y
otras muchas— comprensiones responden a concepciones teé-
ricas distintas y énfasis particulares de los autores que las han
propuesto.
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De la enorme variedad de proposiciones sobre 1o que es la
TV hay que rescatar el hecho de que ésta es a 1a vez un medio
técnico de comunicacién con caracterfsticas especfficas, y una
institucién social, determinada histéricamente en una forma
particular. Es precisamente esta “dualidad” 1o que da ala TV su
distintividad cultural frente a otras instituciones sociales —co-
mo la familia, 1a religién o la escuela—, con las cuales coexiste
y a veces compite, y en comparacién con otros medios técnicos
de transmisién de informaciones —como el teléfono— a los
cuales tecnolégicamente supera (Orozco 1985).

Entre las caracterfsticas tecnolégicas especfficas de 1a TV
cabe destacar dos fundamentales: 1a de poder otorgar verosimi-
litud a su discurso, y la de poder apelar a la emotividad de su
audiencia. Esto significa que su dualidad original se reproduce
y se traduce en una segunda: hacer crefble su discurso ¢ invitar
a la audiencia a creerlo haciendo uso no s6lo de argumentos
racionales sino también y con frecuencia principalmente emo-
tivos (Howe 1983; Fuenzalida 1986). La combinacién de estas
caracterfsticas confiere a la TV una fuerza particular para ganar
legitimidad como institucién y popularidad como medio de
comunicacion.

El poder legitimador de la TV

La TV deriva sus “poderes” de varias fuentes. Una de cllas es
de 1a posibilidad de mezclar en movimiento un lenguaje visual
con uno auditivo, que precisamente le permite captar y, aparen-
temente, también reproducir con alta fidelidad todo eso que estd
“ahf afuera y pasa” por la lente de 1a cdmara para ser devuelto
a la audiencia en la pantalla de su televisor.

La TV tiene un alto grado de representacionalismo, deri-
vado de sus posibilidades técnicas intrfnsecas (Orozco 1986).
Lo cual no sélo sirve para reproducir una realidad con fidelidad,
sino también para “provocar” una serie de respuestas en la
audiencia. Algunas de tipo estrictamente racional, otras funda-
mentalmente emocionales. Tanto unas como otras dependen, en
ultima instancia, no del representacionalismo en sf, sino del uso
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o manejo que hacen de éste ante el emisor o productor de un
programa. Aquf es importante sefialar —siguiendo a R. Wi-
lliams (1983)— que todos los recursos técnicos de la TV estdn
culturalmente determinados; son m4s bien formas mediante las
cuales se producen asociaciones especfficas, que luego se enca-
denan para producir un discurso audiovisual concreto. La re-
presentacionalidad televisiva, entonces, deja de ser un mero
recurso técnico, inherente al medio, neutral, para ser un recurso
de significacién del discurso televisivo y, por supuesto, no
neutral. »

Los movimientos de cdmara, los 4ngulos de videofilma-
cién, los efectos sonoros, 1la misica, el ritmo del montaje, 1a
brillantez del color, etcétera todos recursos técnicos, funcionan
en el discurso televisivo como contribuyentes de su significa-
cién, esto es, como formas culturales. De esta manera, el dis-
curso televisivo no reproduce “eso que estd ahf afuera” sino una
manera particular de captarlo y percibirlo. Esto es, produce eso
que esta ahf afuera. Como enfatiza Fiske (1987) lo real no existe
per se sino s6lo como forma cultural de percepciéon de la
realidad. La realidad, entonces, no es 1o que estd ahf, sino eso
que estd ahf percibido de una manera particular. Y en ¢l caso de
la TV, también transmitido de una manera determinada.

Existen muchas otras fuentes de donde la TV deriva su
legitimidad discursiva y su poder de significacién. La “produc-
cién” de noticias es una. Las noticias son “producidas” no en el
sentido de que sean inventadas, —aunque algunas veces lo
son— sino en cuanto que en su produccién interviene 1a inten-
cionalidad y los condicionamientos concretos del emisor, que
capta de una manera particular el hecho noticioso o incluso
define lo que es noticia, su importancia para la audiencia, el
horario de su transmisién, etcétera. (Glasgow Media Group
1980). Como advierte White (1983) hasta ¢l “profesionalismo”
de los técnicos que finalizan la programacion, incluidos los que
leen las noticias, estd culturalmente determinado. No hay una
manera neutral (profesional) de ser reportero, sino una manera
preferente y dominante que se ha ido generalizando y se pre-
senta como la manera objetiva de obtener y difundir informa-
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cién a la audiencia, y que se va desarollando dentro de las
empresas televisivas (Gonzélez 1990).

Otra fuente de poder de legitimacién de la TV es su capa-
cidad técnica para hacer al televidente testigo presencial de los
“hechos”, fincando su veracidad ante la evidencia de sus pro-
pios ojos (Hall 1982), A la TV le basta con “poner” la cdmara
frente a los hechos y que el televidente encienda su televisor,
para ponerlo justamente también “frente” a los hechos y percibir
lo que estd sucediendo. Esto, hay que resaltarlo, de ninguna
manera significa objetividad. El lenguaje audiovisual, al igual
que los demds tipos de lenguajes, requiere de cédigos. La
diferencia con otros lenguajes, como el escrito, estriba en que
los c6digos visuales tienen una base material m4s universaliza-
da que los dellenguaje escrito, y requieren de un menor esfuerzo
o aprendizaje para ser entendidos.

Relacionada con la anterior, otra fuente de donde la TV
deriva su poder de legitimacién es la capacidad propia del
lenguaje visual de “borrar” las huellas de su particular encodi-
ficaci6n de la realidad. Esto incide en el alto grado de denota-
cién (vs. connotacién) que posee el discurso televisivo (Camar-
go-Heck 1980; Johnson 1983).

Otra fuente de fuerza representativa es su versatilidad de
posicionamiento de la audiencia. Esto es, la multiplicidad de
modos de interpelarla (Buckingham 1987). Estos modos varfan
desde una interpelacién directa y franca, hasta maneras muy
sutiles, casi imperceptibles, como en la publicidad, en la que
incluso se apela al subconsciente de determinados segmentos
de audiencia buscando su complicidad para consumir lo anun-
ciado.

El conjunto de recursos técnicos y caracterfsticas del me-
dio televisivo hacen que la TV pueda naturalizar facilmente su
discurso y que esta naturalizacién se lleve a cabo “ante los
propios ojos del televidente” (Hall 1980). Es esta particularidad
lo que constituye 1a mayor mediacién videotecnolégicadelaTv.
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La omnipotencia relativa de la TV

No obstante el alto poder de legitimacién y circulacién de
significados que tiene la TV, no existe garanifa de que sean
inculcados en la audiencia. Su “omnipotencia” como medio de
comunicacién, tan socorrida en los estudios de efectos de la TV,
es relativa. Hay dos razones principales para tal relatividad. En
primer lugar, 1a TV no es la dnica institucion social que legitima
y significa la realidad tratando de poner en circulacién sus
significados preferentes. Existen otras instituciones que hacen
lo mismo y compiten en el escenario social por obtener la
primacfa como generadoras de cultura. La TV no estd sola,
aunque a veces se le deje sola debido al repliegue de otras
instituciones en la produccién de la cultura.

La otra raz6n estriba en que sus significados, al igual que
los de cualquier otra institucién social, no son monolfticos ni
unfvocos; son polisémicos. Esto es, susceptibles de ser percibi-
dos de miiltiples maneras por la audiencia. La polisemia televi-
siva no necesariamente es un lfmite estructural de su condicién
dual, sino una ventaja, gracias a la cual puede entrar en contacto
con una gran variedad de audiencias. En cuanto que sus signi-
ficados se hacen monosémicos, su audiencia potencial se redu-
ce. Por lo mismo aquellos discursos “muy especializados” (y
muy monosémicos) s61o pueden ser percibidos o disfrutados por
determinadas audiencias. En la medida en que el discurso tele-
visivo es polisémico tiene la posibilidad de interpelar a mds
audiencias (Fiske 1987). Lo cual no quiere decir que no sea
portador de un significado preferente. Existe uno y precisamen-
te es el que trata de hacerse consumir por la audiencia. Su
definicién obedece a las determinaciones histéricas especfficas
de la TV como institucién social en un determinado momento
cultural. Sin embargo, por muy dominante que ese significado
preferente parezca, la audiencia tiene 1a posibilidad de negociar-
lo y “resistirlo”; de producir su propia significacién a partir de
€l y a pesar del poder significante de 1a TV (Giroux 1983; Willis
1990). En este sentido, aun los significados preferentes son
“primitivos”, no finales. (Orozco 1987b).
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En cuanto institucién social que repercute en la produccién
cultural, 1a TV no solamente no est4 sola, sino que su incidencia
en la audiencia no es lineal ni directa; es multimediada (Orozco
1990d). La influencia televisiva se realiza no de una vez, sino
alo largo de encuentros sucesivos y negociaciones en el proceso
de la recepcién.

Del televidente imaginario a las audiencias segmentadas

Tradicionalmente se habfa asumido que la cantidad de exposi-
ciénalaTV erala variable fundamental para explicar su influen-
cia en los televidentes. Las categorfas de teleadictos (heavy
viewers) y de televidentes no muy asiduos (ligth viewers),
durante afios sirvieron para abordar el fenémeno televisivo. En
la Escuela de Comunicacién de Annenberg en Pensilvania,
Gerbner y sus colegas desarrollaron la “hipé6tesis del cultivo”
para explicar la influencia de 1a TV en la cultura de su teleaudi-
torio (Gerbner y Gross 1981). Segiin esta hipétesis, la TV iba
“cultivando” en los teleadictos unas tendencias determinadas
que finalmente erosionaban sus valores, sus costumbres y
actitudes.

No obstante lo novedoso, la hipétesis del cultivo sélo
resolvié una pequefia porcién de la ecuacidn: la vinculacién TV
cultura ya no se asumfa como circunscrita a una sola exposicién
de la audiencia a su programacién, sino que se entendfa como
una vinculacién que se desarrollaba paulatinamente; pero sigui6
asumiendo a un televidente abstracto, cuya tnica connotacién
concreta era su grado de teleadiccion.

Hoy, 1a hipétesis del cultivo diffcilmente puede sostenerse.
El grado de teleadiccidn si bien es importante, no parece ser la
variable fundamental en el encuentro de la TV con la audiencia.
En este encuentro, lo esencial es 1a mediacién que se pone en
juego entre la significacién preferente de la TV y audiencias
especfficas (Orozco 1987b). Por eso es tan importante 1a manera
en que se ve la TV y la forma en que se entabla una “negocia-
cién” entre sus significados y los de la audiencia .
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Esta comprensién culturalista supone varias cosas. Supone
que el encuentro no se da en el vacfo y que las audiencias no se
enfrentan a 1a TV con la mente en blanco.

También supone que no existe una sola audiencia televisi-
va, —ni una independiente del proceso de negociacién—, sino
muchas audiencias, 0 una audiencia segmentada, y que su de-
marcacién depende precisamente del tipo de negociacién que
sean capaces de sostener con los significados de la TV y de los
tipos de significaciones propias que puedan producir a partir de
su encuentro con la programacion televisiva. Supone, finalmen-
te, que los cohdicionamientos y las mediaciones de que son
objeto las audiencias influyen definitivamente su negociacién y
posterior produccién conjunta de significados. En este sentido
es posible proponer que las audiencias no nacen, se hacen, pero
se hacen de distinta manera (Orozco 1990c).

La actividad de la audiencia

Si lo que se realiza es una negociacién de significados entre la
TV y el teleauditorio éste no puede ser pasivo (aunque la pasi-
vidad sea una caracterfstica buscada por la programacién co-
mercial de 1a TV y en muchos estudios se le haya asumido como
pasivo).

Quiz4 uno de los avances conceptuales mayores que ha
permitido hacer el modelo de estudios culturales es el entender
que la audiencia televisiva, por el hecho de serlo, no abandona
su condicién activa en la produccion cultural cotidiana. Lo que
cambia, en todo caso, es el referente de esa produccién. Para
decirlo simplemente, entre m4s se vea TV, mayor probabilidad
de que los referentes de la produccidn cultural sean aquellos
percibidos en la programacién (Charles y Orozco 1990).

Estudios recientes muestran c6mo la audiencia de la TV es
y estd mental y fisicamentc activa en su interaccién con la
programacion televisiva (Orozco 1990b). Por ejemplo Salo-
mon, (1983) midi6 la cantidad de 1o que é1 denomina “esfuerzo
mental invertido” por nifios televidentes mientras ven TV. Fiske
(1987) sintetiza una serie de estudios donde se muestra que 12
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audiencia de la TV no atiende ala pantalla conla misma atencién
e intensidad, ni siquiera durante el mismo programa. Bryant y
Anderson (1983) sugieren que la atencién y la comprensién de
un programa televisivo varfan mientras transcurre; a veces la
atencién precede a la comprensién, pero en ocasiones ésta es
resultado de la primera. Asimismo, la asimilacién sigue a la
comprensién, pero no siempre automdticamente; prosigue en
forma selectiva y a partir de decisiones, por 1o que no necesa-
riamente hay un proceso de asimilacién inconsciente 0 un mero
procesamiento informativo (Orozco 1990a).

En la interaccién con la TV el televidente realiza varios
esfuerzos cognoscitivos: atencién y percepcién; comprensién y
asimilacién y, finalmente, de apropiacién y significacién. Algu-
nas veces la TV logra captar la atencién mayoritaria del televi-
dente, otras, los otros televidentes que lo acompafian la mono-
polizan. Por esto, para los productores es muy importante que
sus discursos televisivos capten la atencién del televidente. Si
¢sta no se logra, la secuencia no prosigue y hay todavia menos
posibilidad de que se produzca conjuntamente el significado
preferente.

En mi propia investigacién con audiencias infantiles en
México (Orozco 1990d) constaté que aunque los nifios “dan a
la TV” su propio tiempo y espacio, no siempre estdn quietos
mientras miran a la pantalla, sino envueltos en multiplicidad de
actividades, desde comer, leer, o hacer la tarea, hasta platicar
con los demds que est4n alrededor o incluso est4n platicando
por teléfono. Pero adem4s constaté que la actividad de los nifios
frente al televisor varfa segin su estrato socioeconémico y
cultural.

Por ejemplo, mientras los de estratos m4s altos tienden a
ver 1a TV solos, y a hacer la tarea mientras miran la pantalla, los
de estratos socioecon6micos m4s bajos 1a ven acompafiados, por
lo que el juego y la conversacién con los otros televidentes es
1a forma m4s comiin en la que transcurre la interaccién. Asimis-
mo, mientras que en las familias donde se aprecia o valora la
socializacién del nifio se tiende a usar m4s la 1V como un
insumo a la conversacién familiar, en las familias autoritarias

115


raul
Rectangle

raul
Rectangle


la TV es una distraccién que sirve para evadir la comunicacién
entre sus miembros (Orozco 1988). Estos resultados, junto con
los de otras investigaciones fuera de México (Dorr 1986); su-
gieren que hay patrones para ver la “tele” que no dependen sélo
de las caracterfsticas individuales y, por tanto, irrepetibles, de
cada televidente, sino de su adscripcién sociocultural y eco-
némica.

Morley (1986), a partir de un amplio estudio con audien-
cias en Inglaterra, sugiere que el procesamiento que la audiencia
realiza a partir de lo que ve en la pantalla estd siempre guiado
de manera cultural. La audiencia asimila en todo caso aquello
que considera de su interés o relevante, no s6lo aquello que es
genéticamente capaz de entender. Esta propuesta coincide con
la argumentacién de Chomsky (1979) y de otros autores aboca-
dos al estudio del conocimiento, como Vigotsky (1978) para
quienes el desarrollo cognoscitivo alcanzado por un sujeto cir-
cunscribe la capacidad de conocer o aprender, pero finalmente
aquello que se conoce o aprende estd influenciado socialmente
por lo que se considera relevante para ser conocido o aprendido
enuna determinada cultura. Gardner (1985) incluso va m4s all4,
al afirmar (en su teorfa de las “muitiples inteligencias™) que las
mismas destrezas cognoscitivas no son totalmente universales
y alcanzables m4ds 0 menos automditicamente en etapas sucesi-
vas, como habfa argumentado Piaget, sino que su desarrollo (y
no sé6lo sus productos) son también influenciados de manera
cultural.

Independientemente de las miltiples actividades ffsicas y
mentales que tienen lugar en el proceso de recepcién televisiva,
lo que estd implicado y se pone en juego en la negociacién entre
la TV y su audiencia es un conjunto de mediaciones, provenien-
tes tanto de la mente del sujeto, como de su entorno.

Las mediaciones de las audiencias
Las audiencias televisivas estdn mediadas de miltiples maneras

en su interaccién o encuentro con el discurso televisivo. Por
mediacién entiendo —a 1a manera de Martfn-Barbero (1989)—
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el desde donde se otorga el significado a la comunicacién y se
produce el sentido.

Las mediaciones provienen de diversas fuentes. Algunas
del propio sujeto televidente en cuanto individuo con una his-
toria y una serie de condicionamientos genéticos y sociocultu-
rales especfficos. Las mediaciones provienen también del mis-
mo discurso televisivo, al ser capaz de naturalizar su
significacién y anclarse en el sentido comin. Otras mediaciones
provienen de la situacién en la que se da el encuentro y la
negociacion entre la audiencia y la TV, Otras m4s se derivan de
factores contextuales, institucionales, y estructurales del entor-
no en donde interactian las audiencias:

La mediacién cognoscitiva

En Ia literatura internacional se ha desarrollado €l concepto de
“mediacién cognoscitiva”l del individuo, bisicamente de dos
maneras, como ‘“esquemas mentales” y como “reperton'os”.2
El concepto de “esquema mental” (Cognitive Schema)
proviene de estudios m4s o menos recientes dentro de la psico-
logfa del conocimiento (Bem 1983; Huston 1983). Por tal se
entiende una estructura mental del individuo que actda en su
proceso de aprendizaje en diferentes momentos y de diversas
maneras. En primer lugar, el esquema mental actia como una
categorfa anticipatoria para estimular al sujeto a buscar una
determinada informacién. En segundo lugar, el esquema mental

1. Martin Serrano (1¥s) ha desarrollado también el concepto de mediacién
cognoscitiva, pero lo harelacionado al medio de comunicacién y al emisor
de los mensajes, y s6lo indirectamente a la audiencia. El concepto de
mediacién discutido en este capitulo también difiere de la comprensién
que se ha hecho dentro de la Communication Research, donde mediacio-
nes se han tomado como sinénimo de intervenciones o acciones interpues-
tas entre la TV y la audiencia, e incluso como ruidos que hay que eliminar
para que el mensaje llegue lo més fielmente posible a su audiencia
imaginaria.

2. Lasideas centrales en esta seccién han sido desarrolladas mds ampliamen-
te por el autor en publicaciones anteriores (Orozco 1988; 1989; y 1990).
Aqui sélo se presenta una descripcidn sintetizada.
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Pero no solamente esquemas y repertorios constituyen al
sujeto televidente. Existe un tercer tipo de mediacién cognosci-
tiva que, para el caso de las audiencias televisivas; reviste una
importancia extrema y que en fechas recientes he comenzado a
desarrollar (Orozco 1988). Se trata de los guiones mentales.

La nocién de guién (script) como categorfa para referirse
a la mediacién cognoscitiva de una audiencia se originé en los
trabajos de Durkin (1985), cuya preocupacién fundamental era
investigar el desarrollo de los estereotipos sobre los roles sexua-
les en las audiencias infantiles. Segin Durkin, un guién mental
es la representacién ordenada jerdquicamente de un evento en
el que transcurre una secuencia dirigida a la obtencién de una o
varias metas.

A diferencia de los esquemas mentales, que destacan el
procesamiento informativo y la estructura mental que lo permi-
te, y de los repertorios, que subrayan el contenido y relevancia
de lo que se procesa para ¢l sujeto, los guiones se enfocanen la
“actuacién” (agency). Los guiones definen secuencias especffi-
cas tanto de accién como de discurso. En este sentido puede
afirmarse que los guiones definen para los sujetos secuencias
especfficas segiin 1o que tiene sentido en su cultura determinada
(Buckingham 1986).

Los guiones, entonces, son secuencias ordenadas de even-
tos que resultan y se aprenden de la interaccién social del sujeto
(Nelson 1983).3 La adquisicién de guiones comienza desde muy
temprana edad, cuando el bebé interactiia con su madre (Sterner
1974). Estos no requieren de una enseflarza especifica para ser
aprendidos y actuados en la realidad. Lo cual, sin embargo, no
significa que los guiones sean aprendidos de manera espontédnea
o resulten de cualquier interaccién social. Los guiones, en
cuanto generalizaciones de lo que culturalmente debe ser una
secuencia para alcanzar una meta, son perfectamente definidos

3. En la literatura internacional coexisten al menos dos énfasis sobre el
origen de los guiones. Uno prioriza la interaccién del sujeto consigo
mismo, con su pasado y/o con su subconsciente (Berne, 1961). Este
enfoque se utiliza en psiquiatria. El otro, por el contrario, alude a los
guiones como productos de la interaccién social de los sujetos, como se
ha venido discutiendo aqui.
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y sancionados por los sujetos interactuantes. Pueden ser adqui-
ridos por el sujeto a partir de su mera observacién, o actudndolos
personalmente (Abelson 1976). En la medida en que pueden
reproducirse al ser observados, permiten al sujeto saber qué
hacer en situaciones sociales nuevas. Es en este sentido que se
vinculan con la sobrevivencia cultural.

Los guiones estdn compuestos de la secuencia especffica
mds una serie de prescripciones para llevarla a cabo. Estas
prescripciones son indicaciones para el sujeto acerca de cémo
debe desenvolverse la secuencia de acciones. Tienen una esfera
de significacién de donde adquieren su sentido especifico. Esta
esfera estd determinada por los agentes o las instituciones que
generan los guiones o, en el caso de la TV, por la definicién
general del programa y la intencionalidad global de 1a TV en
cuanto empresa.

Mediaciones institucionales

Los televidentes son también objeto de mediaciones institucio-
nales. Este tipo de mediaciones tiene lugar debido a que un
televidente nunca es sélo eso, sino que simultdneamente parti-
cipa en otras instituciones. Por ejemplo, es miembro de una
familia o grupo de amigos, participa de una religién, trabaja en
un lugar determinado donde trabajan otros, o vive en un barrio
o lugar geogrifico concreto. En todas estas interacciones, el
sujeto televidente intercambia y produce significaciones,'y da
sentido a su interaccién.

La mediacién institucional es precisamente un esfuerzo
por significar los guiones del sujeto de acuerdo con la intencio-
nalidad particular de cada institucién. Como he mencionado
anteriormente con referencia a la institucién televisiva, 1a insti-
tucionalidad se desarrolla histéricamente en formas particulares
(Douglas 1986). Es posible encontrar instituciones en compe-
tencia, o por el contrario, instituciones que se refuerzan mutua-
mente en un mismo escenario social.

Asf como la TV tiene sus propios recursos para influir en
la audiencia y hacer que ésta consuma sus significados prefe-
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rentes, las otras instituciones también cuentan con diversos
instrumentos para hacer consumir sus significaciones. La auto-
ridad moral y académica son recursos frecuentemente usados
por las instituciones para naturalizar sus significados dominan-
tes. La construccién de analogfas y la clasificacién de lo social
son también recursos de significacién. Al emplear estos recur-
$0s, las instituciones funcionan como las teorfas en las comuni-
dades cientfficas. Como sugiere M. Douglas (1986) la institu-
cionalidad constituye una fuerza legitimadora de los acuerdos
y valores que en su desarrollo social cada institucién acumula
y trata de inculcar en sus miembros. Esta institucionalidad es
una especie de racionalidad que da sentido a la institucién y a
sus acciones, y que a la vez le confiere su propia especificidad
como tal,

Para ejemplificar el papel de las instituciones en la signi-
ficacién social haré referencia a la familia y la escuela en su
esfuerzo por significar de una manera distintiva los guiones
mentales de los nifios.

La familia tiende a fincar su fuerza significante en su
autoridad moral y en la preservacién de valores y conductas
acerca de lo que es bueno o malo para los nifios. Los padres usan
explicitamente juicios acerca de lo correcto o incorrecto de
determinados guiones. La tradicién y los ritos familiares son
también instrumentos para recrear y conferir una determinada
significacién a la actuacién de los pequefios en los escenarios
sociales (Orozco 1988).

La escuela, por su parte, se ha autolegitimado en la socie-
dad como la institucién encargada de realizar formalmente la
educacion. En su esfuerzo significante, las escuelas apelan a su
autoridad académica y pedagégica. La informacién, los conoci-
mientos y los métodos de obtenerlos son empleados de manera
consciente para reforzar su legitimidad educativa. Valores como
los de ser conocedor, bien disciplinado, diligente en el estudio,
ser buen ciudadano, buen trabajador, etcétera, son frecuente-
mente utilizados para estimular significaciones especfficas
(Charles 1986 y Willis 1990).

121



La creatividad de las audiencias

Las distintas instituciones sociales, incluida la TV, no sélo
reproducen significados existentes, sino que crean los suyos
propios. Esta produccién de significados, sin embargo, se en-
marca dentro de los lfmites socioculturales en un determinado
lugar y momento histérico. Como enfatiza Hall (1980), las
instituciones sociales y en particular 1a TV, no existen aparte del
todo sociocultural, sino que son parte fundamental de €1 y
contribuyen sisteméticamente a su expansién y re-produccién.
La TV, en concreto, contribuye en forma activa a la reproduc-
cién sociocultural articulando la subjetividad de las audiencias
dentro de las formas culturales y las maneras de actuaci6n social
consideradas apropiadas, pero que son funcionales a su particu-
lar definici6n sécial e intencionalidad (Woollacott 1982).

Al igual que las instituciones que no meramente reprodu-
cen significados, aunque tampoco los crean de manera arbitra-
ria, 1a negociacién que realiza la audiencia y su resultante no
son una mera reproduccién; implican una verdadera produccién
dentro de ciertos lfmites socioculturales y condicionamientos
de acuerdo con su situacién y contexto.

Las audiencias son activas, pero sobre todo creativas.
Producen sentido en su interaccién social; los lfmites a esa
produccién no estdn dados s6lo por razones individuales. M4s
. bien estdn dados a la creatividad en sf, en un escenario socio-
cultural especifico (Varenne 1984). Esta concepci6n culturalista
permite entender la existencia de actos creativos individuales,
por ejemplo en la interaccién con la TV, pero los explica m4s
all4 de los individuos mismos, en st cultura o subcultura.

En la interaccién entre los significados de las diversas
instituciones en las que participa la audiencia, que actian como
mediacion en el proceso de produccién de sus propios signifi-
cados, es donde se define el alcance de la creatividad de esa
audiencia, es donde se definen las audiencias como tales o sus
segmentos y, finalmente, es donde se logra su manipulacién o
emancipacion cultural. Esta definicién siempre es producto de
una negociacién de guiones significados en formas concretas,

122


raul
Rectangle

raul
Rectangle

raul
Rectangle


propuestos y legitimados de distintivas maneras por las institu-
ciones sociales.

Palabras finales

Para terminar esta discusion, siempre abierta, sobre el juego de
la mediacién en el proceso de recepcién televisiva, quiero
simplemente recalcar que la comprensién de las mediaciones y
su explicitacion sistemdtica para audiencias concretas es lo que
constituirfa un trabajo pedagégico crftico y, en este sentido, un
trabajo polftico para los interesados en la “educacién para la
recepcién”.

Estimular la creatividad de la audiencia dentro de 1a pers-
pectiva que se ha empleado en estas p4ginas significa finalmen-
te estimular maneras distintas de “jugar” con la mediacién y
de poner “reglas del juego” al proceso de la recepcién televisiva.
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