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Comunicar 8, 1997

Temas

El reto de conocer para transformar

Medios, audiencias y mediaciones

Guillermo Orozco
México

Con una postura equidistante de los hipercriticos de los medios como de sus
defensores a ultranza, el autor de este texto reconoce la enorme influencia de la comu-
nicacion social en nuestrosdias. En estesentido, consideraurgentelaprofundizaciénen
lasaudienciasy enlasmediacionesdelosmedios, paradescubrir unaimportante—y ain
novedosa oOptica de analisis— que conlleve un uso mas racional de los mismos.

Noobstanteel crecienteinterésdecomuni-
cadoresy educadores en explorar de maneras
més creativasy productivas lainteraccion en-
tre medios y audiencias, en €l ambito ibero-
americano siguen circulando visiones reduc-
cionistas, que aun sin proponérselo, impiden
suadecuadacomprensi6ny, consecuentemen-
te, unmejor aprovechamiento delosmediosen
beneficio de las audiencias.

Reconociendolosmultiplesesfuerzosrea-
lizados en distintos paises, por ejemplo con
respecto a la Educacién para los Medios, €l
propdsito de este articulo es repensar os me-
dios, sus audiencias y las mediaciones desde
una perspectivaque busque generar un cono-
cimiento propicio parasu transformacién. Una
perspectiva que abandone posiciones mani-
gueas, tanto con respecto alosmedioscomo a
sus audiencias, y que facilite una apreciacion
integral de las distintas mediaciones que tie-
nen lugar en los procesos comunicativos.

1. Los medios

Conlaapariciéneinsercion social decada
uno delosmediosdedifusion que conocemas,
desdelaimprentahastalasmasavanzadastec-
nologias tele-informéticas, se renuevan dos
tiposdediscursos: uno queloscondenay otro
guelosexalta. Mientras que el discurso repro-
batoriodestaca, avecesdemaneraapocal iptica,
losefectosnegativosquel osmediosprovocan
en susaudiencias (Postman, 1991), el discurso
laudatorio, de maneraingenuay optimista, su-
braya el potencial supuestamente implicito de
los medios, por ejemplo para la educacion, la
cultura o la democracia (Picitelli, 1995).

Desde cada uno de estos discursos, los
medios se asumen como si irremediablemente
fueran de una manera y no pudieran ser de
otra, 0 como si lamanera en que se han desa-
rrollado e insertado socia mente fuerala Uinica
posible. Aun contrapuestos entre si, anbos
tipos de discurso, sin embargo, reducen el



TemAs

asuntodelosmediosaun debatede percepcio-
nesy posiciones ideol dgicas, necesariamente
parcializadas. Al hacerlo, eclipsan su triple
dimension de tecnologias-medios-institucio-
nes, impidiendo con €ello tanto su exploracién
productiva como su transformacion.

Paralos criticos radicales, y todavia para
amplios sectores del magisterio, €l mejor re-
medio es «huir de los medios», por ejemplo
apagando € televisor (Martin Barbero, 1996).
Para los tecndcratas, la solucion es asimilar a
los medios, por ejemplo modernizando la edu-
cacion, através de tecnologizar €l proceso de
ensefianza-aprendizaje (Orozco, 1995).

Ambosdiscursosson posiblesy coexisten
con variaciones y matices (hay posiciones
conciliadoras), debido a una serie de reduc-
cionismos y desvinculaciones. Los medios, y
en particular la TV, se asumen, 0 como sim-
plestecnologias, o por el con-
trario, s6lo como institucio-
nes culturales.

Ni la denuncia estéril, ni

nales. A lavez, losmediosinfluyen en diferen-
tes ambitos: el delarealidad, el delafantasia,
el del placer, e de la responsabilidad, el del
hacer y el del pensar. Y s bien, como ha
sugerido Castells (1995), losmediosno son en
si mismosel cuarto poder, si pueden acumular
poder, ser poderosos y ejercer ese poder en
(contra) las audiencias. No obstante, los me-
dios no son entes monoliticos. Su influencia,
mas que por imposicion violenta, se realiza
sutilmente, por complicidad, por ausencia de
otros mecanismos juridicos que normen y le-
gislen su funcionamiento en las sociedades
contemporaneas; por ausenciadeotrosmedia-
dores que contrarresten su influencia, como la
escuela o la familia; por la ausencia de otros
satisfactores y otras posibilidades de las au-
diencias para disfrutar del tiempo libre; por la
complicacién delas condiciones materiales de
laexistencia: creciente pobre-
za, violencia, narcotrafico, in-
seguridad, crisisecondmicas,
corrupcion, que facilitan el

las complacencias acriticas
consideran quelos mediosde
difusion modernos son mu-
choméasquesolomedios. Son
lenguajes, metaforas, dispo-
sitivos tecnol 6gicos, escena-
riosdonde se genera, se gana
o se pierde €l poder; son me-
diacionesy mediadores, |6gi-
cas, empresas mercantiles;
soninstrumentosdecontrol y
moldeamiento socid, y a la
vez, son dinamizadores cul-
turalesy fuente de referentes
cotidianos; son educadores,
representadores de la reali-
dad y son generadores de co-
nocimiento, autoridad y legi-
timacion politica.

Ni la denuncia esté-
ril, ni las complacen-
cias acriticas consi-
deran que los medios
de difusion modernos
son mucho mas que
s6lo medios. Son
lenguajes, metafo-
ras, dispositivos
tecnologicos, escena-
rios donde se genera,
se gana o se pierde el
poder; son mediacio-
nes y mediadores...

queel posibleconsumo cultu-
ral de las audiencias: teatro,
cine, museos, exposiciones,
festivales, enlugar dediversi-
ficarse y ampliarse, se cons-
trifia cada vez méas hacia un
consumo mediético, y en par-
ticular, hacia un «monocon-
sumo televisivo».

Todo lo anterior fagocita
el que los medios hayan ad-
quirido la omnipresencia y
centralidad quetienen actual-
mente. Pero, paraddjicamen-
te, los limites de los medios
son susaudiencias. Sone€llas
las que podrian hacer, y asi lo
han hecho en muchas ocasio-
nes, quelosmediosesténasu

Masalladelos«efectosdel bieny del mal»
(Vilches, 1993), los medios gercen una in-
fluenciavariadaen susaudiencias que atafiea
distintos niveles: afectivos, racional es, axiol 6-
gicos, psicomotrices, informativos, actitudi-

servicio, en vez de en su contra. Son las au-
diencias, las sociedades mismas, las que ten-
drian la posibilidad de llevar a la préctica la
sugerenciade Popper (1993), y detantosotros,
de poner bajo control alos medios.
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2. Las audiencias

No obstante los multiples estudios reali-
zadoscony desdelasaudienciasdelosmedios,
éstas siguen siendo un interrogante empirico.
La preocupacion sobre las audiencias se ha
manifestado de diversas maneras y continGia
sin ser satisfecha. El titulo de un libro que se
ha convertido en clésico sobre el tema (Ang,
1991), Desesperadamente buscando a la au-
diencia, ilustra sintéticamente esta preocupa-
cion.

¢Quién es la audiencia? ¢Qué son las
audiencias, ademés de televidentes, radioes-
cuchas o lectores an6nimos? ¢Qué son, mas
alla de datos estadisticos so-
bre preferencias programé-
ticas, horario de exposicién a

audiencia, no se deja de ser sujetos sociales,
histéricosy culturales.

Hay diferentes criterios de segmentacion
de las audiencias: la edad, el género, €l lugar
deresidencia, el estrato socioeconémico, el ni-
vel educativoy, por supuesto, laspreferencias
programéticas y las situaciones concretas de
recepcion son todos criterios posibles, eindi-
cadores a su vez, de distintos tipos de recep-
cion.

Desde una perspectiva simplemente hu-
mana, las audiencias somos todos, con nues-
tras resistencias y complacencias a consumir
lo ofertado en los medios, con nuestras visio-

nesy ambicionesdey hacialos
medios. Todos, con nuestras
destrezas cognoscitivas, habi-

los medios, o en todo caso,
conjunto abstracto de expec-
tativas para ver, leer o escu-
char?

Sobre las audiencias se
ha dicho mucho, pero real-
mente sabemos poco. Un li-
brobrasilefioreciente(Wilton
de Sousa, 1994), El sujeto, la-
do oculto de la recepcion,
precisamente sugiere lanece-
sidad de una busqueda mas
profundasobrelasaudiencias.

Para las agencias de ra-
ting y empresas comerciales
demedios, lasaudienciasson
cifras, son segmentos cuanti-
tativosenlosquesedividela
sociedad con respecto a su
exposicion y preferencias a
algin medio. Desde otrapers-
pectiva, ladelosanunciantes,
las audiencias son potencia-

Las audiencias somos
sujetos capaces de
tomar distancia de

los medios y sus

mensajes, pero tam-
bién sujetos ansiosos
de encontrar en ellos

lo espectacular, lo
novedoso, lo insolito,

todo eso que nos
emocione, nos estre-

mezca, nos divierta y

nos haga salir, aun-

que sea por momen-
tos, de nuestra ruti-
nay existencia
cotidiana.

tos comunicativos, pero tam-
bién con nuestras deficiencias
andliticas, carencias informa-
tivas, necesidades de comuni-
cacion y reconocimiento. Las
audiencias somos sujetos ca-
pacesdetomar distanciadelos
medios y sus mensajes, pero
también sujetos ansiosos de
encontrar en ellos lo especta-
cular, lo novedoso, loinsdlito,
todo eso que nos emacione,
nos estremezca, nos diviertay
noshagasalir, aunque sea por
momentos, de nuestrarutinay
existencia cotidiana.

Desde una perspectiva
comunicacional, las audien-
Cciasson sujetoscomuni cantes,
capaces de realizar escuchas,
lecturasy (tele, cine) videncias
inteligentes, criticasy produc-
tivas, aunque también —como

lesconsumidoresdelosproductosy servicios
publicitados en los medios, alas que hay que
convencer desusbondades.

Desde la academia, intuimos que la au-
diencia es muchas cosas a la vez, aunque
todavia no comprendamos bien sus maltiples
roles y mediaciones, porque mientras se es

sugiereKapliin (1996)—capacesde«enchufarse
al televisor para desenchufarse del mundo» y
de «colgarse al walkman para aislarse del en-
torno y entrar en una especie de autismos.

L as audiencias también son sujetos situa-
dos, pertenecientes a varias instituciones si-
multéneamente, de donde adquieren susiden-
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tidades y producen sentido a sus précticas,
capaces de organizarse, de disentir, de mani-
festarse publicamente, de defender sus dere-
chos ala comunicacion, aunque también ca-
pacesdeenajenarseanteloscontenidosdelos
medios, de ser recipientes
pasivosde susmensajes.

L as audiencias son tam-
bién sujetoscultural es, capa-
ces de significar su produc-
cion material y simbdlica,
pero también de reproducir
sin cuestionar las significa-
ciones ofrecidas en los me-
dios. En tanto sujetos, las
audiencias son activas y, a
veces, hiperactivas, capaces
de construir a partir de su
vinculacion con los medios,
pero también de dispersarse
y perderse en lo banal, vehi-
culado por ellos.

Como audiencia no se
nace. Las audiencias se van

Como audiencia no
se nace. Las audien-
cias se van haciendo

de distintas mane-
ras, aunque quiza la
predominante sea la
manera auspiciada
por los mismos me-

dios: audiencias

pasivas, acriticas,
simplemente
espectadoras.

3. Las mediaciones

Martin-Barbero (1986) ha definido a las
mediaciones como «el lugar desde donde se
otorga €l sentido a la comunicacion». EI mun-
do del trabgjo, el de la politica, la produccion
cultural, son entoncesfuentes
de mediacion de | os procesos
comunicativos. Pero, ademas
deéstas, hay otrasmuchasme-
diaciones. Laetnia, €l género,
las identidades de la audien-
cig, lasinstitucionessocialesa
las que pertenece y 10s movi-
mientos y organizaciones ciu-
dadanas en las que participa,
son también mediaciones que
van conformando el resultado
de sus interacciones con los
medios. Los mismos mediosy
suscaracteristicasintrinsecas,
determinaciones politicas y
econdmicas, susl égicasdepro-
ducciony transmision, susleal -
tadesy estilos, son unamedia-

haciendo de distintas mane-

ras, aunque quiza la predo-

minante sea la manera auspiciada por los
mismos medios: audiencias pasivas, acriticas,
simplemente espectadoras (Orozco, 1996b).
Ademés, no siempre se es audiencia de la
misma manera. Lainteraccion quelas audien-
cias entablan con los medios de hecho varia
no s6lo de medio a medio, sino de acuerdo a
los distintos géneros programéticos, y tam-
bién con relacion adiferentes practicasy ha-
bitos socioculturales. Las audiencias se van
constituyendo en 1o que son, fundamental-
mente através de sus procesos de recepcion-
interaccion con los diversos medios y como
resultado delas mediacionesque ahi intervie-
nen.

Reconocer la variaday variable «hechu-
ra» delas audiencias, ademas de ser un doble
desafio a su investigacion y a su educacion
frentealosmedios, dasentidoy relevanciaal
trabaj o pedagdgi co quebuscatransformar sus
procesosderecepcion.

cion. Asi como o son las mis-

masaudiencias, siempresitua-
das, tanto como miembros de una culturay de
variascomunidades deinterpretacion, como en
tanto individuos con un desarrollo especifico,
repertorios, esguemas mentalesy guiones para
su actuacion socia (Orozco, 1996).

El «juego de la mediacién mdltiple» tanto
enlosmedios, como en lasaudiencias, comoen
susprocesosderecepcion, eslo quefinalmente
define lo que los medios logran, y lo que las
audiencias se apropian, negocian o0 rechazan
de los medios, asi como el uso que hacen de
ellos. Mé&s que en laemision, es justamente en
el «largo y complejo» proceso de larecepcion,
donde se produce lacomunicacién, dondesele
da su sentido. Un sentido que no es autbnomo
completamente delo propuesto por los medios,
pero que tampoco esta restringido a eso. La
autonomia de la audiencia es una autonomia
relativa, ya que si bien tiene cierta libertad y
creatividad, por gjemplo para resemantizar 10s
contenidos y formas mediaticas, |o hace siem-
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predentro deciertoslimitesy condicionesque
no son de su propiacreacion y que escapan a
su control. Laemancipacion delasaudiencias,
viasu educacion criticay ladiversificacion de
la oferta medidtica con laque
interact(an, son, como la de-
mocracia, objetivos siempre

sociologia de la cultura, la antropologia, el
derecho, la historia, la economia, la educa-
cion, el psicoandlisis, la psicologia social, pe-
rosobretodo, esfundamental preguntar desde
€l mismo proceso de larecep-
cién. El modelo de «andlisis
critico de laaudiencia» justa-

alcanzables.

Si setomaen serio lo an-
terior, laconsecuenciaes que
son las mediaciones|os obje-
tos de estudio, y alavez de
trabaj o pedagogico, enlavin-
culacién medios-audiencias.
Unarearticulacion de las me-
diaciones, viasu explicitacion
y reflexion entre la audiencia,
esunadelasposiblesestrate-
gias de intervencion pedago-
gica frente alos medios.

Enfocarse en las media-
cionescomo puntodeentrada
paraexplorar |0s procesos de
comunicacion y sus compo-
nentes significa ademas cam-
biar las preguntas y el lugar
desdedondeseformulan. Asi,
en lugar de hacer lasyacléasi-
cas interrogantes. ¢Qué ha-
cen los medios con laaudien-
cia?y ¢Qué hacen lasaudien-

¢Qué hacen los me-
dios con la audien-
cia? y ¢Qué hacen las
audiencias con los
medios? Habra que
preguntarse: ¢Cémo
se manifiestan las
mediaciones en los
procesos de recep-
cion de determinados
segmentos de au-
diencia? y ¢como las
mediaciones confor-
man las negociacio-
nes de significado,
las apropiaciones y
los usos que las
audiencias hacen de
los medios y sus
mensajes?

mente es un Marco propicio
para desarrollar disefios em-
piricos de investigacion que
apunten a lo especifico del
intercambio comunicativo
(Jensen, 1987).
Independientemente de
pensar unaseriedepreguntas
pertinentes para profundizar
el conocimiento sobre la au-
diencia, losmediosy susvin-
culaciones, esimportante su-
brayar la urgencia de tema-
tizar y problematizar, tanto
para la investigacion como
para la educacion de las au-
diencias, los diversos ambi-
tos, niveles de influencia y
fuentesdemediaciénquecon-
forman la complejay variada
interaccion comunicativa.
La asignatura pendiente
para la investigacién de me-
dios, audiencias y mediacio-

cias con los medios? Habra
que preguntarse: ¢COmo se
manifiestan las mediaciones en |os procesos
de recepcion de determinados segmentos de
audiencia? y ¢como las mediaciones confor-
manlasnegociacionesdesignificado, |lasapro-
piacionesy los usos que las audiencias hacen
delos mediosy sus mensajes?

Si tradicionalmente las preguntas para
indagar acerca de la relacion medios-audien-
cias se planteaban desde |os model ostedricos
de la comunicacion: «efectos de |os medios»,
«usos y gratificaciones», «opinién plblica»,
«andlisis semidticos», se hace necesario in-
cluir, ademas, otroscamposdisciplinariosdes-
de donde preguntar. Por gjemplo, desde la

nes, asi como para €l trabajo
pedagdgico con las audien-
cias es la de generar un conocimiento, con y
desde las propias audiencias, que permita re-
troalimentar sus procesos particulares de re-
cepcion, apropiacion y usos de los medios.

Un conocimiento que sea Util para expli-
citar con y para las mismas audiencias, los
distintos componentesdel proceso comunica-
tivoy susinterconexionesy quelesposibilite
modificar sus procesos de escucha, lecturay
videncias frente a los medios, fortaleciendo
suscompetenciascomunicativas, organi zativas
y participativas para trascender su condicion
de espectadores a interlocutores de los me-
dios.
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- Dedicatorias

Estoy anticuado/a, frustrado/a;
debo de salir del museo y actua-
lizarme un poco en esto de las
nuevas tecnologias.

A Atahualpa



