¢, Se puede pensar a la radio como
un objeto socioantropologico?

Rosalia Winocur'

Hace poco mas de seis aios, cuando tuve que escoger un objeto de investi-
gacién para dar cuenta del papel de los medios en la transformacién del
espacio publico y privado y su impacto en la formacién de una cultura ciuda-
dana, dudé entre la radio y la televisién. La televisién ya estaba legitimada
como objeto antropoldgico, habia bibliografia abundante, reciente y disponi-
ble. Por el contrario, a pesar de que la radio estaba presente en casi todos los
hogares, se escuchaba en el automévil, sonaba en las cantinas, los peseros, los
puestos de periddicos, los talleres, las tiendas y los plantones en el Zdcalo;
seguia atrapada primordialmente en las redes de la crénica o el anilisis
ideoldgico. Al parecer, al igual que el cepillo de dientes, de tan popular se
habia vuelto invisible y pocos consideraban relevante entender su presencia
en la vida cotidiana:

Un medio de comunicacién con una presencia notable en la sociedad, con mucha
fuerza, muy dindmico y muy sensible a lo que sucede entre la poblacién. Y sin
embargo, es un soberano extrafio (GOmez Vargas, 1994: 29).

Muchos de los textos sobre la radio que existen en México, se inscriben en
el analisis del contenido de los mensajes y su historia de relacidn con el poder.
La valiosa sistematizacién bibliografica que realiz6é Pablo Arredondo (1991)
es bastante ilustrativa sobre este punto. También se encuentran crénicas y
testimonios sobre los primeros 40 afios de la radio (Carrandi Ortiz, 1986; De
Maria y Campos, 1938; Esquivel Puerto, 1970; Gamboa, 1949), ensayos sobre
historia y politica (Mejia Prieto, 1972; Felipe Géalvez, 1984; Fernandez
Christlieb, 1982; Sinchez Ruiz, 1984; Arredondo y Sinchez Ruiz, 1986),
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textos sobre legislacion (Fernandez, 1960; Cremoux, 1989; Mejia, 1989; Paoli
y Solis, 1985), comunicacién popular y radio alternativa (Romo, 1990; Peppi-
no Barale, 1998), y una variedad de encuestas encargadas por distintos orga-
nismos, empresas y radioemisoras con el objeto de conocer los habitos del
radioescucha y de medir sus preferencias con respecto a horarios y programa-
cién (CIRT, BIMSA, INRA, etc.). Sin embargo, son més escasos los ensayos que
ubican a la radio como-fenémeno cultural, no sélo vinculado a sus condiciones
de producciény a la 16gica del poder, sino también como espacio de identidad
(G6mez Vargas, 1998), como memoria de “saberes y usos” (Mata, 1998: 93),
como “palimpsesto” (Buenaventura, 1990), como fenémeno complejo y mul-
tidimensional que exige diversas lecturas analiticas (Sdnchez Ruiz, 1992),
como lugar de expresi6én de diversos usos sociales (Gémez Vargas, 1994) y,
también, como espacio de recreacion de las practicas y discursos cotidianos de
los ciudadanos en el contexto de la complejidad creciente de la vida en la
ciudad (Martin-Barbero, 1993; G6mez Vargas, 1994).

La brecha que observa Cristina Mata (1998) entre la practica y la ense-
fianza de la radio en las escuelas de Ciencias de la Comunicacién, también se
verifica a nivel de la produccién teérica y empirica. A menudo aparece
disociado el ensayo histdrico de la crénica, la investigacién de marketing de los
estudios de caricter antropoldgico sobre los piblicos, el anlisis formal de los
mensajes de los significados de las practicas y discursos cotidianos. Y asi
podriamos seguir planteando dicotomias. Esto es més evidente si se tiene en
cuenta que la bibliografia sobre televisién en México (Orozco, 1991, 1992a,
1992b, 1994; Gonzilez, 1994) desde hace dos décadas refleja la superacion del
enfoque maquiavélico asignado al papel de los medios en el decenio de 1970,
y sitda Ja comprensién de su l6gica en las mediaciones sociales y culturales, y
en la apropiaci6n diferenciada de los mensajes en una perspectiva antropol6-
gica de la recepcién.?

El arribo de la antropologia al estudio de los publicos

En una oportunidad mi hijo Javier me hizo la siguiente adivinanza: “Mama,
{qué tienen en comin una familia, una estufa y un avién?” Le contesté que
no sabia, y €] me dijo: “La estufa y el avién tienen piloto.” “Pero, iy la

2. En América Latina existen un conjunto de revistas que han sido claves para mostrar estos
cambios. Por citar algunas, Dia-logos de la Comunicacién, editada por la Felafacs, parti-
cularmente la linea editorial de los dltimos diez afios; Perfiles Latinoamericanos, ntim. 9,
diciembre de 1996, editada por Flacso México, dedicada a los medios de comunicacién;
Culturas Contempordneas, editada en Colima; Versién, de la UAM-Xochimilco; Comunica-
cién y Sociedad, editada por el ITESO, en Guadalajara, etcétera.
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familia?”, repliqué. “Bien, gracias”, respondié mi hijo en tono de burla. Creo
que este acertijo es una buena metifora de cémo estaban planteados los
estudios de comunicacién hasta principios del decenio de 1980. Hace poco
menos de 20 afios, frente a la pregunta: (Qué tienen en comin los medios, la
familia y el ambito doméstico?, se ensayaban miltiples respuestas acerca de
la relaci6én del mensaje y su impacto en los piblicos, pero, ¢y la familia?: bien,
gracias. A pesar de que casi todo el consumo se produce en el 4mbito domés-
tico, la familia no constitufa un referente para pensar la relacién con los
medios. '

El famoso esquema: fuente-emisor-mensaje-receptor-destinatario domi-
no el panorama de los estudios de comunicacién hasta el decenio de 1980,
cuando se comienzan a cuestionar sus premisas epistemol6gicas. Armand
Mattelart (1987), partiendo de la critica al pensamiento lineal y al enfoque
mecanicista de lo social, desarrolla un nuevo marco conceptual cuyas princi-
pales coordenadas son la recuperacién de la perspectiva del sujeto en la
comunicacién, el replanteamiento de las relaciones entre intelectuales y cul-
tura mediatica y las nuevas l6gicas del actor transnacional (Martin-Barbero,
1997). La revaloracién del sujeto también se expresa en los estudios sobre la
comunicacion politica, donde surgen interrogantes sobre el papel de la socie-
dad civil y de la ciudadania en la construccién cotidiana de la democracia, y
sobre la actividad del receptor en su relacién con los medios:

Frente al racionalismo frankfurtiano y el mecanicismo psicologista del anilisis de
los efectos, se rescata el cardcter complejo y creativo de la recepeién: lugar denso
de mediaciones, conflictos y reapropiaciones, de produccién oculta en el consumo
y la vida cotidiana. Pero este rescate en ningiin modo puede significar desconoci-
miento de la desigualdad del intercambio en que opera la comunicacién mediati-
ca [...] La rehabilitacién del sujeto en la recepcién ha puesto en primer plano la
existencia en nuestra sociedad de matices y formas culturales distintas de la
hegeménica (Martin-Barbero, 1997: 10).

En los tltimos 20 afios, en Estados Unidos, Europa y América Latina han
proliferado una serie de estudios e investigaciones sobre la television realiza-
dos desde una perspectiva antropolégica y hermenéutica, que marcaron una
ruptura fundamental respecto de las dos grandes tradiciones en el estudio de
los pablicos: la indagacién acerca de los efectos de los mensajes sobre los
publicos tanto en su vertiente ideolégica como conductista. La revisién prime-
ro, y el abandono luego, del concepto tradicional de audiencia compuesta por
una masa de individuos pasivos devorando “mensajes” y reaccionando auto-
maéticamente frente al consumo, se vincula con una reflexién de caricter
interdisciplinario acerca del papel de los medios en la vida contempor4nea:
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La globalizacidn, la cuestién transnacional, desbordé los alcances de la teoria del
imperialismo obligando a pensar una trama nueva de territorios y de actores, de
contradicciones y conflictos. El desplazamiento se traduce en un nuevo modo de
relacién con las disciplinas sociales por apropiaciones: desde la comunicacidn se
trabajan procesos y dimensiones que incorporan preguntas y saberes histéricos,
antropoldgicos, semidticos, estéticos, al mismo tiempo que la sociologia, la antro-
pologia y la ciencia politica se empiezan a hacer cargo, ya no de forma marginal,
de los medios y los modos como operan las industrias culturales (Martin-Barbero,
1997: 15).

Junto con la aceptacion de que la recepcidn es parte de la esfera compleja,
contradictoria, multidimensional, de la vida cotidiana, y el reconocimiento de
las mediaciones culturales (Martin-Barbero, 1993; Orozco, 1994; Mata, 1992),
se legitimaron en América Latina los métodos antropolégicos para estudiar la
complejidad de estos vinculos. El reconocimiento de un proceso de seleccion
y apropiacidn diferenciado del contenido de los mensajes llevé a incorporar
en el andlisis de la recepcién la etnografia del piblico y de los medios
(Gonzilez, 1994). El enfoque etnografico resulté mas apto para estudiar la
circulacién y la apropiacién de los mensajes:

El objetivo era abrir el camino hacia un modo de pensamiento menos determinis-
ta respecto de algunas cuestiones: tomar posicién politicamente contra la crecien-
te comercializacién de la produccién y de la difusion televisadas no deberia, como
a menudo ocurre, excluir el conocimiento, a un nivel cultural, del placer real que
sienten los espectadores frente al material medidtico producido comercialmente
—este reconocimiento demanda una explicacion: la de los parimetros textuales
y socioculturales de ese placer (Ang, 1997: 85-86).

La importancia de convivir con los medios supera en mucho a la de
consumir sus contenidos. Mirar televisién o escuchar radio son situaciones
que remiten a una multiplicidad de practicas y experiencias situadas en diver-
sos contextos. En esta perspectiva los piblicos pueden ser pensados en fami-
lias, grupos, instituciones que interacttian simbdlicamente con los medios en
espacios social y culturalmente diferenciados. Estas interacciones se produ-
cen a partir de mediaciones, entendidas como “proceso estructurante que
configura y reconfigura tanto la interaccién de los miembros de la audiencia
con los medios, como la creacién por parte de ellos del sentido de esa
interaccién” (Orozco, 1994: 74).

Esto también implica que los gustos y habitos como factores de explica-
cién omnicomprensivos de la relacién con los medios dejen de tener una
importancia central en la caracterizacién de los piblicos y sean reconstruidos
en el marco de précticas y sistemas de representaciones mas amplios vincula-
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dos al conjunto de instituciones significativas en la vida cotidiana, particular-
mente la familia:

Las relaciones que la definen, los mitos, los relatos y valores que la sostienen, los
conflictos o las crisis que la amenazan, brindan uno de los ambientes sociales
bésicos donde los individuos se debaten, dia por dia, con los problemas de la vida
cotidiana. Asf, cuando el consumo de medios se realiza en la familia, ello ocurre
en una situacién social compleja donde se expresan (a través de los variados
subsistemas de relaciones conyugales, parentales o fraternales y a través de las
relaciones que los miembros de las familias mantienen entre si y con el mundo
exterior) diferentes pautas de cohesién y disgregaci6n, de autoridad y sumisién,
de libertad y constrefiimiento (Silverstone, 1996: 64).

Cuando delimitamos un problema de investigaci6n, ya no basta con tener
en cuenta el contexto de recepcién o la relacién con la dindmica familiar, sino
que es necesario concebirlo en términos més radicales: la relacién con los
medios ocurre y transcurre en la vida cotidiana y esto tiene consecuencias
fundamentales en el momento de concebir nuestro objeto de estudio.

Sin lugar a dudas, la etnografia de los publicos profundizé y reorienté la
comprension de la dindmica del consumo de los medios; sin embargo muchas
de ellas, en el marco de los enfoques denominados de “usos y gratificaciones”
(Morley, 1996), aislaron el estudio de las practicas cotidianas de las condicio-
nes de produccién de los discursos mediaticos y su capacidad para estructurar
el campo de la circulacién y el consumo:

Los piiblicos pueden ser activos de muchas maneras en Ia utilizacién e interpre-
tacion de los medios, pero serfa ingenuamente optimista confundir su actividad
con un poder efectivo. De hecho, los piblicos no disponen de ningin control
sobre los medios a un nivel estructural o institucional duradero (Ang, 1997: 91).

La sobrevaloracién de la autonomia de las audiencias en la seleccién y
apropiacién de los mensajes llevé a algunos investigadores a exagerar su
capacidad de resistencia frente a los mensajes y, en consecuencia, a subesti-
mar el papel de los medios en la estructuracién del consumo:

Tan pronto como se reubica esta diada en un contexto més vasto, se observa que
el encuentro entre el texto y su lector no se hace en el vacio; que estd dominado
por estructuras de poder. Poder que se deriva del hecho de que los espectadores
pertenecen a piiblicos y que esos piiblicos estin construidos. Poder que se deriva
también del hecho de que el encuentro entre un texto y su lector jamis es
inaugural. El texto de una emisién o de un programa ya ha sido leido, tratado por
un conjunto de instituciones interpretativas que van desde la critica hasta los
anuncios publicitarios pasando por los esquemas de programacién (Dayan, 1997: 18).


raul


306

¢ Se puede pensar a la radio como un objeto socioantropolégico?

El reconocimiento del poder de los medios en la organizacién simbdlica
del consumo nos obliga a pensar inevitablemente el problema de la ideologia:
4qué papel juega y de qué modo se manifiesta en el encuentro entre el texto
y el lector?

La reubicacion del papel de la ideologia: lecturas
ideoldgicas versus lecturas preferenciales

La hip6tesis fundamental sobre el papel de las industrias culturales manejada
por la escuela de Frankfurt condujo a tomar a la ideologia como la tnica clave
para comprender ¢l problema del significado en el consumo, al punto que,
durante mucho tiempo, lo cultural y lo ideolégico han tendido a confundirse.
Aunque estos estudios han realizado aportes fundamentales para comprender
el papel de los medios en la construccion de la hegemonia y los mecanismos
discursivos € institucionales mediante los cuales reproducen esta funcién,
pecan de reduccionismo cuando conciben los procesos de consumo cultural
s6lo en su dimension de reproduccién ideoldgica, negando la complejidad de
los intercambios simbolicos y distorsionando considerablemente la interpre-
tacion sobre lo que en realidad ocurre en el encuentro entre el texto y el
lector. Desde que Verdn (1983) introdujo la distincion entre produccién y
reconocimiento, ha insistido en el desfase entre ambos polos y en la “indeter-
minacién relativa” que caracteriza la circulacién discursiva: “no linealidad de
la comunicacién, una gramatica de produccion, varias gramaticas de recono-
cimiento. Del andlisis de un discurso en produccion no se pueden deducir sus
efectos en recepcién” (1995: 20). En esta perspectiva, se concibe el mensaje
como una polisemia estructurada que puede ser decodificada de diversas
formas: “las audiencias leen y dan sentido de manera diferente a los mensajes
transmitidos y operan segiin estos sentidos en el contexto de su propia situa-
cién y experiencia” (Morley, 1996: 126). Esto implica que no habra necesaria-
mente ajuste o transparencia entre los extremos de la codificacion y la deco-
dificacioén dentro de la cadena comunicativa (Hall, 1974), mds ain, se puede
afirmar que esta asimetria es constitutiva, ya que las condiciones de produc-
cién de un discurso jamds son equiparables a sus condiciones de recepcién
(Verdn, 1983). Si las condiciones de produccién y recepcién no son equipara-
bles, el sentido del texto se debe reconstruir en el espacio de articulacién que
se genera entre €l mensaje y el conjunto de los discursos que lo interpelan en
una circunstancia particular. Un encuentro que puede reestructurar en distin-
tas direcciones los significados de ambos, segiin los conocimientos, prejuicios
y resistencias que el lector aporte al texto.
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Los aportes del Centro de Estudios Culturales Contemporaneos de Bir-
mingham, fundamentalmente los de Stuart Hall (1989), ayudaron a situar el
problema de la ideologia en la articulacién de ciertas lecturas preferenciales o
dominantes con la apropiacién diferenciada y selectiva de distintos grupos en
diversos contextos socioculturales que refuerzan las relaciones de poder eco-
némico, politico y social. El concepto de lectura preferencial imbrica desde el
punto de vista terico la cuestién de la hegemonia con el de las apropiaciones
diferenciadas de los piblicos. Esto implica que “las audiencias producen
sentidos, pero tienen que trabajar con un material que ya ha sido preseleccio-
nado y organizado de manera especifica por los productores” (Morley, 1996:
176). Sin embargo, este concepto presenta algunas dificultades: en primer
término fue pensado para la lectura de noticias, y las categorias utilizadas no
siempre se pueden generalizar a otros textos como las telenovelas, los progra-
mas de entretenimientos o los consultorios sentimentales:

El intento de trasladar el concepto al mundo de la ficcién, y considerar entonces
equivalentes la “lectura preferencial” y la “clausura narrativa” (o la jerarquia del
discurso), siempre nos hace correr el riesgo de reducir el texto de ficcién a un
mero vehiculo de una proposicién sustantiva trivial que asi se pudiera rotular de
ideolégica (Morley, 1996: 177).

En segundo término, no queda claro si las lecturas preferenciales son
propiedad de los textos o de los publicos, es decir, “ise vuelven preferenciales
a partir de las condiciones que fija el texto, o de los esquemas interpretativos
utilizados por los piiblicos?” (Morley, 1996). El concepto de lectura preferen-
cial tiene valor analitico no como un modo determinista de establecer inter-
pretaciones dominantes, dejando de lado otras lecturas posibles, sino como
una forma de explicar que en ciertas condiciones y en determinados contextos,
un texto tiende a ser leido de un modo particular por el auditorio, o por
algunos de sus segmentos (1996: 128). La posibilidad de que un programa
logre transmitir el sentido dominante propuesto por el discurso dependera de
que encuentre un publico que comparta c6digos e ideologias validos en otros
ambitos institucionales que sean coherentes con los del discurso del progra-
ma. Pero también puede ocurrir que un mismo grupo en algunas situaciones
comparta los c6digos del programa y en otros no, que de una manera general
se identifique con la ideologia propuesta, pero que segin el espacio, los
interlocutores o las circunstancias, su identificacién se desdibuje, entre en
contradiccién y/o en negociacién con otros marcos interpretativos, o simple-
mente sea desechada. Considerar como punto de partida las decodificaciones
individuales en su contexto sociocultural no supone que el pensamiento y la
accion individuales estén determinados rigidamente por la pertenencia de clase:
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No estamos obligados a plantear esta situacién como un problema disyuntivo: es
decir que la decodificacién sea o bien infinitamente variable (tantas decodifica-
ciones como individuos) o bien directamente predecible en el caso de todos los
miembros de una clase social dada (como una consecuencia directa y determina-
da de su posicién social). Més bien debemos comprender la relacién que existe
entre las dos dimensiones, o sea: entender la experiencia y la respuesta individual
y variada tal como se da en un contexto social particular en virtud de los recursos
culturales de que se dispone en dicho contexto (Morley, 1996: 131).

En sintesis, nuestro enfoque comparte las siguientes premisas respecto a
las formas de codificacién de los mensajes (Morley, 1996: 174; Lull, 1997: 226):

a) El mismo acontecimiento se puede codificar de diversas formas.

b) El mensaje puede provocar méas de una lectura potencial. Los mensajes
proponen ciertas lecturas en lugar de otras, pero no pueden cerrar el marco
de su interpretacion; los mensajes codificados de una forma siempre pueden
leerse de un modo diferente.

c) El sentido o la lectura del programa que genere el espectador depen-
dera de los codigos de interpretacion que el espectador aporte al texto:

Si pretendemos explicar la compleja naturaleza interactiva y a menudo contradic-
toria de los medios, la comunicacién y la cultura, debemos reconocer tres axiomas
fundamentales: la estructura no esté fija ni es determinante; los mensajes simbé-
licos son polisémicos y multisémicos, y los actores sociales interpretan y usan su
entorno simbdlico de maneras que representan sus intereses personales, sociales
y culturales (Lull, 1997: 226).

Esto implica que el sentido de un texto no depende de la intencién de su
autor al producirlo ni la de los sujetos al decodificarlo. Como apunta Hall (1974):

La conciencia del emisor es un 4mbito que debemos estudiar porque el terreno
de la intencidn existe no como el origen de la nada, sino precisamente como ese
terreno intencional producido por el campo de la ideologfa que estd [...] fuera de
la intencién (citado por Morley, 1996: 174).

El desafio reside en poder articular analiticamente la capacidad que
tienen los espectadores de construir sus propias significaciones en el ambito
de sus culturas e identidades locales, con las lecturas dominantes que les
imponen los flujos de imagenes distribuidos por las industrias culturales
transnacionales (Borja y Castells, 1998).
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¢, Practicas de recepcién o de consumo?

En el marco de reflexién propuesto nos preguntamos si tiene sentido seguir
hablando de recepcion para explicar la complejidad del vinculo que se produ-
ce en el intercambio cotidiano de los piblicos y los medios. Este concepto, que
se deriva del modelo de transmisién lineal de la comunicacién, ha quedado
demasiado pegado a la tradicién experimental de los estudios e investigacio-
nes sobre medios, al punto de que, si uno no agrega el adjetivo de activa, se
da por entendido que recepcién es sinénimo de pasividad. Por estas razones
nos parece mas apropiado hablar de practicas de consumo doméstico, lo cual
también requiere de ciertas precisiones conceptuales.

El consumo sirve para pensar, sostiene Garcia Canclini (1995: 41), y con
ello hace referencia a que no existe un acto de consumo, por modesto o
suntuario que sea, que no lleve implicito un universo de sentidos, que l6gica-
mente cambian de una cultura a otra, e incluso de un grupo social a otro; lo
que en ciertas culturas puede considerarse un derroche, en otras adquiere
sentido ritual. El consumo también se vincula al capital cultural de distintos
grupos (Bourdieu, 1988); determinadas adquisiciones, como la de una obra de
arte, en algunos segmentos sociales constituyen un simbolo de prestigio o
apreciacion estética, y en otros ni siquiera forman parte del repertorio de
objetos apreciados, es decir, que valga la pena tenerlos aunque no se puedan
comprar. El consumo puede entenderse como un proceso ritual (Douglas e
Isherwood, 1990), en el sentido en que comprar, utilizar, adornar, o distribuir
los objetos tanto en los espacios publicos como en los privados ayuda a
establecer cierto orden y control sobre el flujo de significados, a distinguir
unos espacios de otros y a explicar y mostrar por qué las cosas deben ser de
una forma y no de otra en distintos momentos y realidades culturales e
historicos:

Lo que aparece en los medios de comunicacién masiva es ttil, no s6lo porque es
de fécil acceso y resulta atrayente. Los propios intereses de los consumidores de
los medios, puestos en juego en las circunstancias y lugares de reunién donde se
reciben los mensajes (los innumerables contextos microsociales) también ejercen
una gran influencia en el modo en que se interpreta y se utiliza la imagineria de
los medios (Lull, 1997: 86).

En las précticas de consumo también se construyen los nuevos sentidos de
la ciudadania (Garcia Canclini, 1995). Esta posicién parte de la premisa de
reconocer la mediacién que introduce el mercado y los procesos de consumo,
particularmente el consumo de los medios masivos, en la reconfiguracién de
los significados tradicionales de la ciudadania:
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La aproximacién de la ciudadania, la comunicacion masiva y el consumo, tienen,
entre otros fines, reconocer estos nuevos escenarios de constitucién de lo piblico
y mostrar que para vivir en sociedades democriticas es indispensable aceptar que
el mercado de opiniones ciudadanas incluye tanta variedad y disonancia como ¢l
mercado de la ropa y los entretenimientos (1995: 30).

En esta construccion, los medios asumen la fragmentaci6n de la ciudada-
nia y se ofrecen como mediadores “de la heterogénea trama de imaginarios
de identidad de las ciudades, regiones, espacios locales y barriales” (Martin-
Barbero, 1999: 43). Y es precisamente en esta mediacién donde contribuyen
a resignificar el ejercicio y la representacion de la ciudadania, poniendo en
circulacién toda clase de asuntos del orden piblico y privado, cambiando el
sentido de sus ambitos de referencia, tendiendo puentes imaginarios con las
autoridades, reubicando lo global o proyectando lo local fuera de sus espacios
concretos, en fin, llevando y trayendo informacién de la escena piblica al
hogar y del hogar a la pantalla. De ahi la relevancia del 4mbito doméstico
como unidad de observacién y anilisis, ya que constituye el espacio fisico y
simbdlico cotidiano por excelencia donde se articulan, a través del consumo,
las transformaciones en la esfera de lo piiblico y la emergencia de la ciudada-
nia como exigencia de visibilidad y reconocimiento de necesidades cotidianas
vinculadas no sélo a las practicas politicas, sino también a la negociacioén
conflictiva del uso de los espacios en la ciudad, al acceso y la calidad de los
servicios, y a la reivindicacién de la diferencia.

Una propuesta para estudiar la radio: disefno
metodoldgico y organizacion del trabajo de campo

El diseiio metodolégico que se resefiard a continuacién corresponde a una
investigacion que se plante6 los siguientes objetivos:

1. Investigar el proceso de especializacion de 1a radio como manifestacion
de cultura ciudadana, a partir de entender cémo contribuyé histéricamente a
plasmar el sentido de la vida urbana, y generar un imaginario sobre la ciudad.

2. Reconstruir cémo la experiencia privada y fragmentada de los ciudada-
nos cristaliza piblicamente en la radio y se instituye como esfera piblica,
interpretando y reinterpretando los usos, las interacciones y la ritualidad de
diversos sectores sociales.

3. Estudiar cudles son las practicas y sentidos que determinan los usos y
modos de apropiacion de los discursos radiales en la vida cotidiana de distin-
tos grupos sociales y culturales en la Ciudad de México.
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El problema expuesto exigia investigar, por una parte, la dindmica y el
sentido de los intercambios entre la familia y el medio en el contexto del hogar
¥, por otra, la Iégica de produccién del mensaje radial en su propio dmbito de
sentido: el discurso de productores y conductores de radio.

Para el primer aspecto disefiamos una estrategia metodoldgica que nos
permitid indagar:

a) La organizacién cotidiana de las practicas del consumo doméstico.

b) La apropiacion, seleccién y circulacién diferenciada de los mensajes
entre los miembros de la familia, sus vecinos y amistades.

c¢) La inclusion de sus necesidades de participacion y reconocimiento en
la esfera piblica mediatica.

El proceso de investigacion de este problema se dividié en tres momentos:
una etapa exploratoria y dos periodos de trabajo de campo. En la etapa
exploratoria se realizaron observaciones en una variedad de situaciones en
que habitualmente se escucha la radio en el espacio publico: el autobds, las
cantinas, las oficinas, los puestos de periddicos, los talleres, etcétera. Todos
estos contextos de relacién con el medio mostraron algo en comin: escuchar
la radio (a diferencia de lo que ocurria en el pasado) implica un acto de
privatizacion de su consumo, aunque el aparato esté ubicado en un lugar
publico. El caso mas sintomético fue el de los autobuses. El conductor fue el
tnico que pudo reconocer la estacién en que estaba sintonizado el radio.
Aunque muchos de los pasajeros compartian sus preferencias musicales, ¢
incluso escuchaban la misma emisora en sus casas, no prestaban atencién a la
radio en el transporte. Esta suposicién se confirmé con los resultados que
arroj6 una encuesta sobre consumo cultural en la Ciudad de México.? La
mayoria declar6 que el lugar donde escuchaba la radio habitualmente era su
casa: dato especialmente significativo si tenemos en cuenta que 56.7% de los
habitantes del Distrito Federal realiza al menos dos viajes por dia de una hora
y media de duracion en promedio, utilizando el transporte piblico (taxis,
autobuses, microbuses, metro),* donde esta encendido el radio en la mayoria
de los casos. Esta exposicién al medio pricticamente no fue mencionada, lo
cual implica que el Gnico consumo reconocido es aquel que se practica en el
ambito privado —la casa o el automévil—, utilizando un aparato propio
donde se puede seleccionar la programacién de su agrado. El segundo dato
de interés que arrojé la encuesta lo constituye el hecho de que no se perciba
el acto de escuchar radio como una actividad del tiempo libre, a pesar de que
100% declaré que posee al menos un aparato de radio, que lo escucha en

3. Encuesta realizada por el periédico Reforma. Véase “Consumo cultural y medios en la
Ciudad de México”, 24 de enero de 1996, p. 10C.

4. Datos de la encuesta: Origen y destino de los viajes de los residentes del drea metropolitana
de la Ciudad de México. INEGI-DDF-Estado de México, 1994, pp. 53 y 98.
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promedio 6.4 dias a la semana, y que 56% se expone cinco horas diarias. El
acto de escuchar la radio no se conceptualiza como ocio, porque su consumo
esta incorporado y asociado simbélicamente a la organizacién de las rutinas
cotidianas, y en ese sentido no representa una actividad diferenciada y progra-
mada que se practique en el tiempo libre.

A partir de las observaciones reseiiadas, resolvimos destacar como unidad
de observacién y anélisis el 4mbito doméstico. Para llevar a cabo el trabajo de
campo se disefiaron dos estrategias de exploracion: una pauta de observacién
de los hogarcs y una guia de entrevista en profundidad para algunos miembros
de las familias estudiadas, con el objeto de enriquecer y cruzar la informacién
obtenida en los registros.’

Para resolver las condiciones del trabajo etnogréfico, optamos por buscar
entre nuestros alumnos de la carrera de Comunicacién Social de la Universi-
dad Auténoma Metropolitana las familias de sectores medios y medio bajos.
Dado el caracter piblico y gratuito de la universidad esto fue relativamente
sencillo. Por su parte, los hogares de estratos altos fueron escogidos entre los
alumnos de una universidad privada de élite.

Se capacité a los estudiantes para que, durante las dos semanas seleccio-
nadas, observaran la interaccién de sus familias con la radio en las siguientes
situaciones: el noticiero en el momento del desayuno, los programas de la
mafiana mientras se realizan las tareas domésticas, y las rutinas en el automo-
vil, en tanto extensién del d4mbito privado.®

Al disenar esta estrategia, asumimos el sesgo y las lagunas que necesaria-
mente tendria la informacién: por una parte, la autocensura consciente e
inconsciente que el observador aplicaria en sus observaciones; y, por otra, la
mirada diferida sobre los 4mbitos de estudio. Escogimos esta opcién porque
aun en el caso ideal de contar con la posibilidad de observar “directamente”
los 18 hogares, habriamos necesitado mucho tiempo para que nuestra presen-

5. El material etnogréfico utilizado en el anélisis proviene de dos investigaciones diferentes.
El primero se ubica en el afio 1994, dentro de un estudio sobre las pricticas e interacciones
con los medios en el 4mbito doméstico. Véase Vazquez y Winocur, 1995. El segundo se
llev6 a cabo dentro del proyecto auspiciado por el Consejo Nacional de Ciencia y Tecno-
logia (Conacyt): “Radio y participacién ciudadana en la ciudad de México”, entre 1996 y
1998.

6. La estrategia de capacitacién consistié en realizar una serie de ejercicios y dindmicas
grupales con el objeto de entrenarlos en las técnicas de registro y provocarles extraiamien-
to sobre sus précticas cotidianas. Se les pidié que realizaran por escrito una descripcién
de todo lo que ocurria en la escena familiar (desplazamientos, didlogos, actividades,
interacciones, gestos, movimientos, recorridos, etc.) en relacién con la radio, colocando
entre paréntesis sus impresiones sobre las escenas familiares, o datos que nos permitieran
contextualizar ciertas actitudes o conductas aparentemente sin sentido. El hecho de que
la mayoria de los observadores fueran estudiantes de Comunicacién facilité bastante la
labor del registro, ya que sus parientes estédn acostumbrados a verlos trabajar de distintas
formas con los medios y aceptaron con naturalidad el registro.
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cia fuera aceptada con “naturalidad”. Esto es particularmente evidente si
tenemos en cuenta que el ambito de observacion es el contexto doméstico, lo
cual implica que aun extremando los cuidados, es imposible no provocar una
alteraci6én de los ritmos y organizacién doméstica, ademas de una molesta
intromisién en la intimidad familiar. En cualquier caso, el acceso a la vida
privada es relativo; siempre habra sectores del hogar prohibidos para el
extrafio y una parte de la vida doméstica nunca se manifestard en presencia
de alguien ajeno a la familia. Por el contrario, los estudiantes reconstruyeron
en muy poco tiempo dindmicas familiares y practicas de relacién con los
medios que de otro modo hubiera sido muy dificil documentar. Sus registros
permitieron caracterizar los estilos de consumo, apropiacion y resignificacién
de los mensajes mediaticos en cada grupo de familias. Incluso lo que omitie-
ron, censuraron o expresaron con lujo de detalles se convirtié en informacion
valiosa para diferenciar los patrones de interaccion de cada segmento socio-
cultural.”

En conjunto, el material resulté rico y sugerente, lo cual ayudé a proble-
matizar algunas de las hipétesis sobre la relacion cotidiana entre la radioy los
sujetos en la organizacién de la vida doméstica. En la segunda etapa de
trabajo de campo, la informacién proporcionada por las etnografias se cruzé
con la obtenida mediante entrevistas cualitativas a los miembros de dos
familias seleccionadas en cada grupo de referencia. Las entrevistas fueron de
mucha utilidad, porque nos permitieron completar o entender mejor el senti-
do de las practicas y rutinas observadas, es decir reconstruir los significados,
muchas veces contradictorios, entre “lo que se hace”, “lo que se dice que se
hace”, y lo que se prescribe “deberia hacerse”. La pauta de entrevista contem-
plé los siguientes bloques tematicos de exploracién:

1. Datos biograficos.

2. Habitos de consumo de la radio (lugares, tiempos, individual o colecti-
vo, situaciones domésticas, etcétera).

3. Preferencias y gustos con respecto a los programas.

4. Motivaciones para escuchar la radio.

5. Ventajas de la radio sobre la televisién y otros medios.

7. La mayoria de los registros resultaron muy buenos y completos en los términos del
problema de investigacién (no hay que saberlo todo para comprender algo, decia Geertz)
y a algunos hubo que desecharlos porque no reunian las condiciones minimas de una
observacién de caricter etnogréfico (sintesis en lugar de descripcion de ‘las rutinas,
confusi6n de lo relevante respecto a lo secundario, etcétera). Previendo esta situacién, en
cada grupo se contempld la realizacién de dos registros extras. Para subsanar en parte las
lagunas de informacién encontradas en los registros de campo, se realizaron entrevistas
personales con nuestros observadores, con el objeto de solicitar datos adicionales, recabar
explicaciones de contexto, y poder interpretar dindmicas afectivas y familiares que apare-
cfan modificando o influyendo en la relacién con los medios.
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6. Criterios de seleccién, valoracion, jerarquizacién y credibilidad de las
noticias politicas, econémicas, metropolitanas, internacionales, culturales y
ecoldgicas.

7. Criterios para establecer la verdad o falsedad de una noticia, noticiero,
periodista o conductor en cada medio (radio, periédico y televisién).

8. Conocimiento, seguimiento y valoracion acerca de programas radiales
sobre esoterismo, misterios no aclarados y casos sobrenaturales.

9. Conocimiento, seguimiento y valoracién acerca de programas de radio
sobre asistencia médica, psicolégica o sexual.

10. Pricticas y valoracidn de las diversas formas de participacion en la
radio (cartas, llamadas, quejas, denuncias, recados, saludos, votaciones, soli-
citudes de ayuda, consejos, informacion, etcétera).’

Familias y grupos observados

En ambos periodos de trabajo de campo se seleccionaron 18 familias radioes-
cuchas de distinto nivel sociocultural del Distrito Federal. La condicién de ser
radioescucha implica que todos los miembros de la familia, o alguno de ellos,
consumen con regularidad este medio. El nimero y las caracteristicas de las
familias se establecieron considerando la composicién de los piblicos en el
Distrito Federal que maneja 1BOPE.? El 61% del consumo radial se ubica en
el NSE bajo (C), 29% en el medio (B) y 9.60% en el alto (A). Para aproximar-
nos a esta proporcion, se decidié incluir a diez familias en el nivel C,? cinco
en el nivel B, y tres en el nivel A. Para elaborar los perfiles de las primeras 18
familias nos basamos en los criterios que utiliza BIMSA (Buré-de Investigacion
de Mercados) en la conformacion de sus grupos socioeconémicos. Ademads de
las variables clasicas, como sexo, edad, ocupacién, escolaridad, nivel de ingre-
sos, composicién familiar y lugar de residencia, se consideran los habitos y
patrones de consumo asociados a las mismas. Esta clasificacion, que realizan
desde la l6gica de la comercializacion, con el propésito de estudiar los habitos
de exposicién a medios y el consumo de la poblacién, nos resulté muy ttil al
comienzo para orientar la seleccion de las familias, asumiendo que el consu-
mo es un indicador importante del universo simbdlico y el capital cultural de
cada grupo social. En los cuestionarios de BIMSA se indaga sobre ¢l consumo

8. Las entrevistas se realizaron entre febrero y marzo de 1998 ¢n los hogares seleccionados,
en algunos casos individualmente y en otros en presencia de otros familiares. En total se
realizaron 21 entrevistas de una hora y media en promedio de duracién, que posterior-
mente fueron transcritas para su anélisis.

9.  Datos de BIMSA proporcionados por la Asociacién de Radiodifusores del Valle de México.

10. EIl nivel C contempla dos segmentos: el medio-bajo y el bajo. La seleccion de familias
entre los estudiantes de la Universidad Auténoma Metropolitana nos impuso como
limitacién atender sélo el grupo medio-bajo.
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de medios, uso del tiempo libre, habitos y lugares de compras, y preferencias
acerca de diversos productos, como pastas dentales, desodorantes, cremas
limpiadoras, tintes para el cabello, cremas para rasurar, alimentos para pe-
ITOS, pastas para sopas, refrescos, teléfonos celulares, electrodomésticos, cuentas
de bancos, limpiadores, antigripales, restaurantes, libros, tarjetas de crédito,
centros vacacionales, etc., cuyo comportamiento estudian en relacién con la
organizacién de la vida doméstica y las rutinas de la vida cotidiana. La
empresa consultora, sin buscarlo ni reconocerlo de este modo, fue reconstru-
yendo los patrones culturales de consumo de cada grupo social, que ellos
denominan “estilos de vida”.!! Aunque este tipo de clasificaci6n tiene claras
limitaciones que surgen de la propia naturaleza de su objeto (describe hébitos
y patrones de consumo sin preguntarse ni explorar acerca de los sentidos y
significados que estos comportamientos tienen para cada segmento social, ni
como éstos se articulan con el sistema econdmico y social que sustenta sus
condiciones de existencia), puede resultar de mucha utilidad para orientar en
un primer momento la seleccién de los grupos y familias en estudios de corte
socioantropolégico vinculados al consumo.

Luego, para la segunda seleccién, y como producto de nuestras propias
observaciones etnograficas, agregamos a dicha clasificacién otros rasgos vin-
culados a la composicién familiar, uso y representaciéon del tiempo y del
espacio en diferentes familias, particularmente vinculados al consumo de
medios. Estos criterios quedaron agrupados bajo la denominacion genérica de
nivel sociocultural (NSC en adelante) A, By C.

Criterios de seleccion de los periodos de observacion etnografica

Para llevar a cabo el trabajo de campo se seleccionaron dos semanas, la del 21
al 27 de abril de 1997, cuando la agenda de los medios no registré ningin
acontecimiento especialmente extraordinario, salvo el asalto por parte del
gobierno peruano a la embajada de Japdn para la liberacién de rehenes, y la
previa a las elecciones de Jefe de Gobierno en la Ciudad de México, entre el
2y el 9 de julio del mismo afio. En este periodo las elecciones compitieron en
la agenda medidtica con las cenizas que se esparcieron por toda la Ciudad de
México como producto de la actividad del volcan Popocatépetl. El criterio
utilizado fue contrastar la interaccién de las familias con el medio en dos
situaciones diferentes, una con pocas implicaciones y repercusiones politicas
para los ciudadanos, y otra, donde los hechos impactaran significativamente
la vida politica de la ciudad, con el objeto de corroborar si dichos aconteci-
mientos modificaban las rutinas cotidianas. Se escogi6 la semana como uni-

11. Véase nota 8.
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dad de observacién porque permitia registrar las rutinas a lo largo de la
semana y los fines de semana. Se privilegié como horario de observacion el
segmento comprendido entre el momento de levantarse por la mafiana y el
final del desayuno antes de la salida de la casa, porque en indagaciones
previas se comprob6 que se trata de un segmento clave por las siguientes
razones: a) coincide con el pico mas alto de la curva de encendido; b) por lo
general la radio esta encendida cuando toda la familia se sienta a desayunar,
lo cual permite registrar las interacciones de cada miembro con el medio y, a
la vez, entre ellos; c) es la hora del noticiero.

Estrategia de analisis para el material etnografico

Para comprender la presencia y el vinculo con la radio en el contexto domés-
tico trazamos un mapa de posibilidades que basicamente permiten cruzar tres
perspectivas de anlisis: ’

a) Establecer modalidades de interaccién y apropiacién comunes, inde-
pendientemente de la pertenencia sociocultural de los hogares estudiados.

b) Caracterizar las précticas y apropiaciones simbdlicas segiin pertenen-
cia e identidad socio-cultural.

c) fdem, pero teniendo en cuenta audiencias diferenciadas seglin sexoy edad.

Como ya se especificé, combinamos el registro etnografico de las rutinas,
hébitos y modos de apropiacién del discurso radial en el Ambito doméstico con
las entrevistas en profundidad a los miembros de las familias estudiadas. La
combinaci6n de estas fuentes de informacién nos permitié enriquecer consid-
erablemente la interpretacién de los datos y aproximarnos en forma mis
abarcadora al objeto de estudio.

Para dar cuenta de las lecturas preferenciales consideramos el esquema
de Morley (1996) que, siguiendo a Parkin (1971), propone una clasificacién
segin la cual los miembros de las diferentes clases sociales comparten “siste-
mas de sentido” o marcos ideoldgicos que funcionan en el momento de la
decodificacién. Parkin afirma que en las sociedades occidentales existen tres
sistemas de sentido principales, cada uno de los cuales procede de una fuente
social diferente y posee una interpretacion moral distinta sobre la desigualdad
de clases. Si adaptamos esta clasificacion a la lectura de los medios, tenemos
tres posibilidades que en principio nos ofrecen tres marcos interpretativos
para analizar la decodificacién de los mensajes:

a) Que el sujeto acepte plenamente el sentido propuesto por la lectura
preferencial y el c6digo dominante que ofrece el mensaje.

b) Que el sujeto se apropie en términos generales del sentido dominante
del mensaje, pero que lo cambie en parte o totalmente cuando hace referencia
a contextos y situaciones propias; ésta serfa una posicién “negociada” en
términos de Parkin.
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¢) Que el sujeto ponga en entredicho tanto el marco interpretativo como
el contenido del mensaje y, en este caso, se ubique en franca oposicién.

Hay que sefialar que, aunque esta distincién, sobre todo al comienzo del
analisis, resulta (til para tratar de organizar un mapa de decodificaciones, en
la prictica y particularizando en nuestro material de campo, dentro de cada
grupo de referencia se presentaron varias situaciones: frente a ciertos mensa-
jes se pudieron establecer lecturas preferenciales, en otros aparecieron lectu-
ras mas ambiguas o se presentaron diversos cruces de lecturas negociadas a
partir de diferencias de género o generacionales.

Los programas estudiados

Para abordar el otro problema que nos preocupaba, la reconstruccién de la
légica de produccidon de los discursos radiales, tomamos como unidad de
observacién y analisis a diversos programasy sus participantes para entender,
por una parte, las posibilidades de inclusi6n de los ciudadanos en la esfera
ptiblica medidtica y, por otra, el papel que desempefia esta participacién en la
transformacion del sentido de lo piblico y lo privado.

A lo largo de cinco aiios se dio seguimiento a diversos programas, pero no
todos se trabajaron con la misma profundidad y los mismos objetivos. Concen-
tramos mds nuestra atencién en los noticieros, programas de opinién piblica
y consultorios sentimentales, porque como unidades de anélisis respondian
mas claramente al objeto de investigacién. En virtud de lo anterior, la selec-
cién de programas no siguié un patrén determinado. En algunos casos el
criterio fue la antigiiedad, en otros el rating, el tipo de propuesta, el piblico al
que iba dirigido, o el tipo de participacién de los radioescuchas.!? El trabajo
de sistematizacion de la informacién consisti6 en:

1. Grabacién, transcripcién y analisis de un nimero variable de emisiones.

2. Entrevistas en profundidad a locutores y productores.

3. Entrevistas en profundidad a participantes de los programas Ke buena
estd la mafiana y Voz publica.!?

12. Algunos segmentos como Monitor de Radio Red y Buenos dias fueron trabajados con
mayor detenimiento, otros programas fueron incluidos s6lo como referencia o para
ilustrar algin punto en particular. En consecuencia, el tiempo de monitoreo vari6 consid-
erablemente. En el caso de Monitor de Radio Red, Voz publica de Radio educacién, y
Buenos dias de Radio Férmula, se grabaron entre una y dos semanas de emisiones; en los
consultorios sentimentales y de asistencia psicolGgica (Parejas disparejas, Fallaste corazon,
Pregintale a Emi y Desnudo total), entre dos y cinco dias. Del programa dirigido a
homosexuales, Medianoche en Babilonia, se grabaron cuatro emisiones a lo largo de un
mes y del resto de los programas citados, s6lo un dia de emisidn.

13. Las entrevistas provienen de varias fuentes; algunas fueron realizadas por mis alumnos de
la carrera de Comunicacién Social de la Universidad Auténoma Metropolitana, otras por
los becarios del Proyecto Conacyt ya citado, para sus respectivas tesis, y otras las realicé
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Estrategias de analisis para los programas y radioparticipantes

En el anilisis de las entrevistas y los programas se dio prioridad a la recons-
truccién de los significados, recuperando por una parte la perspectiva del
medio en la légica de construccién del acontecimiento, y por otra, el sentido
que tiene la participacién tanto para los que llaman como para los que
integran redes telef6nicas, forman grupos de autoayuda o simplemente escuchan.

En el caso de los programas, particularmente en los noticieros, construi-
mos dos miradas para dar cuenta de su papel en lo que hemos denominado
“domesticacién de la ciudad”. En primer término los abordamos como una
narrativa sobre la ciudad, y clasificamos recursos como el uso de las metéfo-
ras, las citas y el lenguaje coloquial, para la creacién o recreacién de mitosy
estereotipos sobre el poder, las autoridades, la convivencia, los estilos de vida
y las relaciones sociales en la ciudad. En segundo lugar, analizamos el conte-
nido de los discursos, con el objeto de categorizar los recursos y estrategias
que utilizan los conductores para validar sus comentarios y caracterizar a los
ciudadanos: consulta de expertos, el uso de testimonios de los protagonistas,
la participacién del radioescucha y la cobertura de los hechos en vivo, por citar
algunos. También sistematizamos las formas de caracterizacién e interpela-
cién a los ciudadanos.

En este caso interesaba reconstruir la 16gica del acontecimiento mediati-
co desde la perspectiva de sus productores. Para reconstruir la 16gica inversa,
es decir la perspectiva de los radioparticipantes, se disefié una entrevista con
el objeto de caracterizar las formas y modalidades de participacion segiin €l
uso y el sentido que los participantes de distinta pertenencia. sociocultural
dieran a distintos segmentos y géneros programaticos.!4

personalmente en funcién de las necesidades que plante6 el problema de investigacién.
El niimero de entrevistas también vari6é considerablemente por programa. En total se
efectuaron més de 50 entrevistas a conductores, productores, radio-participantes y lideres
de grupos de autoayuda.

14. Los bloques temé4ticos para las entrevistas a radioparticipantes y lideres de grupos de
autoayuda que luego se convirtieron en variables de anélisis fueron los siguientes: a) datos
biograficos; b) hébitos de escucha y preferencias programéticas; b) experiencia de parti-
cipacién; ¢) motivaciones para participar; d) valoracién y uso de otras instancias de
canalizacién de demandas piiblicas y privadas; €) percepcion de las instituciones y funcio-
narios puablicos; f) percepcién del papel que juegan los medios en la canalizacién, traduc-
cién o solucién de sus demandas.
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Para concluir: el aporte de la etnografia para
la comprension situada de los publicos

Los medios, en su doble caricter de texto y tecnologia, estidn indisolublemente
unidos con las précticas cotidianas y la organizacién de la vida doméstica. Si
queremos dar cuenta de la significacion de estos vinculos, debemos considerar
el proceso de comunicacién en el lugar y en el momento donde se realiza. La
comprensioén del sentido social que adquiere el consumo de la radio o la
televisién pasa por desentrafar las reglas que estructuran cotidianamente la
circulacion y resignificacién de los mensajes en diferentes grupos sociales. Las
técnicas mas populares de medicion de auditorios en hogares (encuestas
puerta a puerta, sondeos telefénicos, instalacién de aparatos en los televiso-
res, etc.), aislan al sujeto de la situacién donde el consumo ocurre naturalmen-
te, tan sé6lo se limitan a constatar que en determinados horarios diferentes
miembros de la familia encienden sus televisores y se exponen con cierta
regularidad a la programacién de su agrado. Sin embargo, el acto de encender
el televisor o el radio puede significar muchas cosas, desde “ya llegué a casa”,
“necesito compaiifa”, “no quiero escuchar la pelea del vecino”, o “ya es hora
de ir a buscar a los nifios a la escuela”. Como sefala Silverstone (1996), la
television no sélo es parte de la vida cotidiana, sino que es vida cotidiana, no
podemos estudiar una sin la otra. Concebir ¢l consumo en la perspectiva
expuesta nos obliga a situar su estudio en el 4mbito doméstico y de la vida
cotidiana. Esto plantea l6gicamente la necesidad de incorporar la perspectiva
etnografica como estrategia metodoldgica y principio para abordar la realidad.

Un enfoque etnogréfico e interdisciplinario del estudio de la comunica-
cion (Morley, 1996: 264) nos posibilita “entender c6mo los propios actores
sociales definen y comprenden sus précticas de comunicacidn (sus decisiones,
sus elecciones y las consecuencias que éstas tienen en su vida cotidiana y en
sus acciones posteriores)”. Las ventajas que ofrece este enfoque no sélo
residen en la comprension, a partir de la recuperacion de la perspectiva del
actor,’’ del sentido de las practicas de interaccién con los medios, sino de su
capacidad para explicar cémo los hébitos y preferencias individuales se inte-
gran en la dindmica de la vida familiar y en la organizacién del espacio
doméstico, y, a su vez, expresan el habitus de cada grupo social:

15. Entendemos la perspectiva del actor como “universo de referencia compartido —no
siempre verbalizable— que subyace y articula el conjunto de pricticas, nociones y sentido
organizados por la interpretacién y actividad de los sujetos sociales” (Guber, 1991: 75).
En el entramado significante de la vida social los sujetos tornan inteligible el mundo en
que viven, a partir de un saber compartido —aunque desigualmente distribuido y aplica-
do—que incluye experiencias, necesidades, posicion social, modelos de acci6n e interpre-
tacion, valores, normas” (Guber, 1991: 74). i
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¢Se puede pensar a la radio como un objeto socioantropolégico?

la cuestion no es s6lo pragmitica; no se trata s6lo de establecer la parte (o los
elementos del contexto) que se necesita para llegar a comprender cualquier acto;
es también una cuestién tedrica y (epistemoldgica) sobre la relacién entre lo
particular y lo general, entre el caso aislado y la categoria (Morley, 1996: 270).

Asimismo, una etnografia critica no s6lo permite explorar la diversidad de
las practicas locales de consumo respecto a la homogeneidad de los flujos
globalizados, sino que puede “clarificar la dialéctica compleja de la diversidad
y de la homogeneidad” (Lull, 1997). De ahi la importancia de reconstruir el
ambito doméstico no sélo como el contexto donde se escucha la radio, sino
como el espacio fisico y simbdlico que estructura de manera fundamental el
conjunto de practicas y representaciones cotidianas que intervienen en el
consumo mediético, y también como el lugar donde se integran comunidades
imaginarias de pertenencia y se trasciende a la escena piblica.

En sintesis, el enfoque etnogrifico nos sitda en el contexto familiar de
recepcion para indagar en términos de apropiacién simbélica qué hace la
gente con la radio, c6mo decodifica los mensajes, y c6mo esta experiencia de
interaccién cotidiana articula la dimensi6én de lo local con lo global, el ambito
privado con lo piblico y la esfera doméstica con el poder.
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