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Resumen: Inscrito en el viejo tema “Iv y educacion”, el texto argumenta
que ya es tarde para la educacion por Tv, no asi para una educacion para
la 1v. Sin ofender al lector recorddndole que ya cayé el Muro de Berlin y
que, como diria Peter Sloterdijk, la subversion sin revolucion es absurda, se
recurre a la evidencia bistorica en tres dmbitos: el de la teoria de la
comunicacion de masas, el del desarrolio profesional del medio el del
desarrollo de las audiencias todo con el fin de establecer el contexto en el
cual boy resulta posible bablar de educacion y 1v; Con la revision del
desarrollo de las audiencias llegamos a la conclusion de que es inditil
broponer una revolucion medidtica: las audiencias ya ban asumido una
Dbosicion activa ante el medio, ya le atribuyen una funcion y necesitan de
mayores competencias para satisfacerla. Desarrollar programas concretos
para promover esas competencias deberia ser la tarea comiin de investiga-
dores, educadores y profesionales de la comunicacion,

Emancipar a la Tv de la emancipaciéon

Gianni Vattimo (Vattimo, 1989), hace poco
mis de una década, a la chance de la v, o
lo que en ese entonces los italianos llamaban “neo-TV”, en un momento
en el que la proliferacién de las realidades que presentaba hacian augurar
el cumplimiento de su programa filos6fico, a saber, la caida del principio
mismo de realidad y, con ello, las condiciones para que su “pensamiento
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débil” se volviera una realidad més alld de su citedra en la Universidad
de Turin. Dicho en otras palabras, con esa férmula provocadora, “emanci-
parnos de la emancipacién”, Vattimo proponia darle el carpetazo final a la
ya vetusta critica postfrankfurtiana de los medios, como opio o nube de
humo, que nos impide ver la realidad. En su lugar, celebraba el que la Tv
propusiera tantas realidades tan manifiestamente falsas e incompatibles
entre si como para conducir al espectador a sospechar que, detris de esas
realidades, no habria realidad “fuerte” alguna.

Las lineas que siguen adoptan la perspectiva de Vattimo con todo y el
repudio de la perspectiva emancipadora, para decirlo de manera mas
bien brutal: se sostendri que van quedando pocas razones para exigirle
a la Tv abierta que eduque, que sea vehiculo de la alta cultura, herra-
mienta de emancipacién o alguna de las causas edificantes que nuestros
intelectuales le han exigido con ilusionada indignacién en un principio,
después con rutinario sentido del deber y, a tltimas fechas, con resigna-
do cansancio.

Tal vez, hace 50 afios la pregunta acerca de las posibilidades educati-
vas de TV era pertinente, ya no, no después de 50 afios de obedecer a
otras funciones, no ahora que el televidente se ha “empoderado”.

Ahora bien, ;son socialmente aceptables esas otras funciones de la TV?
O son, como se han cansado de repetir sus criticos, antisociales? Hay una
chance de que cumplan con una funcién deseable, pero, como lo recor-
daba el mismo Vattimo, esa posibilidad no se cumplirdi de manera auto-
mitica. En ese orden de ideas, a continuacién se defenderin dos tesis:
1) ya es tarde para la educacién por medio de la Tv, 2) urge una educa-
cién para la Tv. Dadas las inercias de la discusién sobre el tema, se
procederi por la via del aggiornamento.

Obsolescencia del debate

Ante todo una aclaracién aqui: se hablara del televidente empoderado y
de su eventual (je inevitable!) alfabetizacién mediitica, no del televidente
soberano. Que la aclaracién sea necesaria no hace sino confirmar una
cosa: que el debate en torno a la televisién estd entrampado, como tantos
otros, en una polarizacién propia de los afios sesenta.

En efecto, con rancia indignacién, uno de esos polos alegard que lo del
publico soberano es otra sucia maniobra del liberalismo comunicativo
para idiotizar al televidente haciéndole creer que él manda, que la sobera-
nia del publico sélo serd posible cuando... cuando pase algo que ya no
se atreven a llamar revolucién, que no pueden precisar ni cOmo ni
cuindo acaeceri, pero que hay que defender con virulencia.

Por su parte, y también con impudica- obsolescencia, el otro polo
aceptari la acusacién, como si se tratara de un cumplido y, con la sonrisa
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del realista triunfante, dird que, efectivamente, los medios no hacen mas
que satisfacer las exigencias del consumidor.

El bando de la indignacién denunciari el cinico gesto, denostari el
papel de la Tv en la degradacién de la cultura popular, propondrd simul-
tineamente que el medio se redima transmitiendo contenidos para la
elite. De tanto en tanto el realista accedera, transmitird contenidos “cultu-
rales” que nadie vera y reforzari, asi, su argumento. El otro replicard que
no hubo una genuina voluntad, que si se gastaran la mitad de los recur-
sos de una telenovela en un buen programa el publico entenderia. Y asi
ad nauseam.

Entre tanto, ya estamos en el siglo xx1. Lo que ahora esti en juego no
es establecer un puente entre la cultura popular y la cultura de elite;
ahora se trata de cuatro culturas (tradicional, popular, media y de elite)
con la TV y el entretenimiento incursionando en todas, pero desde su
firme reino en la cultura media (Wolton, 1997).! Mientras, la Tv ha dejado
de ser un injerto extrafio en la sociedad, se ha convertido en un medio
viejo y, nos guste o no, se ha ganado un lugar de privilegio. Ha aumenta-
do el tiempo libre, han proliferado las opciones de entretenimiento, ha
madurado la experiencia del televidente y, para beneplicito o indignacién
de diferentes sectores, la incertidumbre se ha apoderado de la comunica-
cién de masas.

Los dos polos de nuestro diilogo de sordos han estado tan ocupado, el
uno buscando formas de defender al piblico, el otro de impactarlo que
han dejado de lado lo que éste experimenta y hace ante la pantalla. Mis
alld de su encono, ambos bandos han trabajado a partir del mismo
supuesto de una audiencia pasiva, mis bien estiipida e indefensa. Tras
medio siglo de Tv, hoy no se trata de continuar con abstrusas discusiones
en pro o en contra del medio, se trata de lo que audiencias cada vez mis
activas, sofisticadas® y empoderadas necesitan para enriquecer su expe-
riencia. A diferencia del pasado, ese enriquecimiento puede ser la tarea
comiin de profesionales y académicos de la comunicacién.

Aggiornamento niimero 1: crisis del “efecto comunicativo”

Un recorrido elemental por el desarrollo de la llamada “teoria de la
comunicacién de masas” revela por lo menos dos cosas: 1) la historia de

! Contra las estériles dicotomias, Wolton argumenta a favor de un papel para la TV que,
con todo y sus limitaciones y su tendencia a simplificarlo todo, tiene también la capacidad
de conciliar nuestras paradojas, nuestro “individualismo de masa”.

2 A quien argumente que lo sofisticado no quita lo estipido habrid que darle la razén,
pero ése es otro asunto. Si bien se puede trabajar en pos de una experiencia televisiva mis
rica (mis divertida, mis critica, mds activa, mis inteligente...), es volver a pedirle demasia-
do a la Tv, o a cualquier otro medio: que cure la estupidez del mundo.
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esa teoria es la historia del progresivo fortalecimiento de las audiencias,
de un progresivo debilitamiento de la primera hipétesis de efectos direc-
tos y poderosos, 2) muchos profesionales de la comunicacién, algunos
académicos de corte conspirativo y, en mayor medida aun, las audiencias,
han preferido ignorar ese desarrollo.? He aqui un breve recuento® desti-
nado a poner de relieve el empoderamiento de la audiencia desde la
perspectiva tedrica:

1930-1950. Teoria bipodérmica. Basada en la constatacién del enorme
poder de los medios en una época en la que el publico ain no adquiria
los anticuerpos para resistirseles. Esta “teoria”, propuesta por los primeros
especialistas (Lasswell, Lazarsfeld), postulaba la cuasi omnipotencia de los
medios que operaban a manera de aguja hipodérmica en el cuerpo social.
Otro nombre popular para estas ideas era el “bullet theory”. Fue en ese
contexto que aparecié el término farget para referirse a una audiencia
indefensa a la que bastaria dispararle para obtener los resultados desea-
dos. También en esta época, se establecieron los primeros rudimentos de
las sociometrias que, mis tarde, derivarian en los ratings.

1950-1960. Ya para la década de los cincuenta, la escuela de Yale,
dirigida por Karl Hovland y con una metodologia psicolégico-experimen-
tal, comienza a advertir que, si bien el poder de los medios (particular-
mente el de la Tv), es enorme, no basta con impactar al target, hay otras
variables que ponderar si queremos obtener los resultados esperados:
factores demogrificos y filtros como la exposicién selectiva, la percepcién
selectiva, la memoria selectiva, el interés —que a su vez se relaciona con
la demografia—, etc.

Simultineamente, Lazarsfeld descubre que la nocién misma de masa es
inaceptable, que los medios nunca impactan directamente al “receptor”,
que siempre hay en medio un “two step flow of communication”, una
mediacién social que explica sus “efectos limitados”. Crepisculo de la
nocién de los efectos fuertes a pesar de los esfuerzos de los investigado-
res de izquierda por denunciar los siniestros poderes de los medios, y de
algunos mercadélogos por mistificar a clientes y publico con alquimicos
poderes como la publicidad subliminal.

3 Las razones serian tema de una investigacién aparte, desde la negativa de los ejecuti-
vos de los medios y mercad6logos que, por obvias razones, no quisieran revelarle ese
debilitamiento de la oferta a sus potenciales clientes, hasta esos amplios sectores del
publico que prefieren explicarse la propia miseria a partir de algin negro complot.

4 Las obras de Mc Quail, De Fleur y Wolf, referidas en la bibliografia, se han convertido
en las referencias privilegiadas para la historia de la asi llamada Mass Communication
Research, en ellas nos hemos apoyado en esta resefia.
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1960-1975. El mismo Lazarsfeld, asi como Lasswell y otros, se embarcan en
el estudio no de los efectos, sino de las funciones de la comunicacién
“masiva”; no de lo que los emisores hacen valiéndose de los medios, sino la
manera en la que los medios se insertan en el todo social; la nocién de un
efecto directamente relacionado a su causa es cada vez mis cuestionable.
Hacia fines de los sesenta surge la teoria de los usos y gratificaciones:
la pregunta ya no es qué hacen los medios con el publico, sino qué hace
el publico con los medios. Hasta los més irreducibles conductistas e
hipodermistas deberidn aceptar que, si se quiere “impactar” al publico,
habri que enterarse de lo que éste hace con los medios. Sobra decir que,
sin embargo, la idea de un efecto que es a su vez causa empieza a hacer
ruido. Por si fuera poco, la semiética francoitaliana descarta abiertamente
la nocién de efecto a favor de un estudio de la cultura mediitica desde la
perspectiva de la significacién. “Un semiblogo, dird Barthes, es un sefior
que cuando sale a la calle ve signos ahi donde los demis ven cosas”.

1975-1985. Watergate y Vietnam se conjuran para que los estadouniden-
ses dejen de pensar en los medios como simple reflejo de la realidad y
los descubran in fraganti en plena construccién de la realidad. Surgen los
estudios de Newsmaking y Agenda Setting que, como su nombre indica,
sefialan que el “efecto” de los medios es cognoscitivo y a largo plazo: los
medios no son capaces de decirnos qué pensar (what to think), sino, si
acaso, en torno a qué pensar (what to think about), y esto no a partir de
las intenciones, buenas o malas, de los emisores, sino de las inevitables
rutinas productivas. ;Puede en verdad hablarse de “efectos” cognoscitivos
y a largo plazo sin caer en la contradiccién? jNo exige la nocién de
efecto: 1) que sea observable, 2) que se relacione directamente a su
causa?

1985 a la fecha: La consolidacién del zapping, la proliferacion de nuevas
tecnologias, la desmasificacién de algunas audiencias (jno todas! en algu-
nos casos se da el movimiento inverso de hipermasificacion), la aparicién
de la computadora como medio hegemoénico, no han hecho mas que
agravar la crisis de la nocién de efecto. El hipodermismo es, en el mejor
de los casos, una caricatura de la omnipotencia que, por un tiempo, se le
atribuy6 a los medios. Las progresivas depuraciones de los usos y gratifi-
caciones, las teorias de la agenda y el newsmaking, asi como la consoli-
dacién de las teorias del cultivo y espiral del silencio, no titubean en
conferirle un poder enorme a los medios, pero se trata de un poder que
ya no estid en manos de algin maquiavélico dirigente: antes, se impone la
tarea compleja, para dirigentes, para académicos y para la sociedad como
un todo, de comprender ese poder. Los dias de la inconciliable oposicién
entre operadores y criticos de los medios tienden a acabar, salvo en
aquellos casos en los que se prefiere la obstinada adhesién a viejas
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dicotomias para ahorrarnos el tener que enfrentar la nueva y aterrorizante
complejidad. Los estudios de la comunicacién en tanto que promotora de
“efectos”, siguen teniendo su utilidad a ciertos niveles (sobre todo a nivel
retrospectivo); a otros, en concreto cuando se trata de proyectar, se
imponen los estudios que se ocupan del sentido. Los medios, en fin, ya
no son un injerto, un objeto extrafio que incide en el tejido social desde
afuera.

Aggiornamento niimero 2: la Tv ya es un medio tradicional

Como ya dijimos y en virtud de la naturaleza misma de su negocio, que
consiste en convencer a sus clientes de la amplitud y efectividad de su
impacto, los profesionales de la Tv han insistido en el viejo modelo de los
efectos. Para ello, han empleado la informacién de ratings, shares y
perfiles de audiencias como sus argumentos centrales: si los nimeros son
favorables, el cliente pagard a precio de oro el privilegio de exponer su’
oferta al mercado.

En la década de los ochenta proliferaron ios profetas del fin de la_
publicidad y, por ende, de la tv de masas. El zapping, la VCR, los medios
alternativos, la Tv de paga, la segmentacién de los mercados... todo
parecia indicar que los dias de las grandes audiencias estaban contados,
tocaba la hora a la comunicacién de nichos. ¢Falsa alarma? Si y no. Si,
porque la Tv de masas goza, hoy, de perfecta salud, rompe continuamen-
te sus propios récords de rating y, como nos lo han recordado algunos de
sus grandes estudiosos (Comstock, 1999; Ellis, 2000; Todreas, 1999),°
tiene una larga vida por delante. No, porque esa larga vida depende en
gran medida de una cosa: que entienda que ya no tiene los poderes
inusitados de sus primeras décadas; que, a diferencia de los nuevos
medios, es un medio tradicional; que debe aprender a convivir con los
nuevos medios, lograr sinergias y, sobre todo, respetar sus limites, la
definicién de lo que le es propio en el nuevo contexto.

¢Cuil nuevo contexto? Ellis sostiene que la TV ha pasado por tres
épocas: escasez, abundancia y exceso. Algunos consorcios todavia estin
tratando de dar el paso a la segunda etapa (hacia la segmentacién), sin
darse cuenta de que, en un contexto de sobreabundancia de satisfactores,
su tnica opcién de supervivencia en tanto que TV tradicional, esti en
capitalizar sus caracteristicas distintivas y generar sinergias con los nuevos

5 George Comstock nos recuerda que, a pesar de las previsiones, a pesar del temido
procesamiento periférico, a pesar de los medios alternativos, la Tv es y seguiri siendo “el
maté6n indiscutible del tiempo libre”. Timothy Todreas defiende las virtudes del branding
digital, pero agrega que cuando se trata de promover una nueva marca o producto, la TV
de masas sigue siendo la opcién. En fin, John Ellis alega que la TV masiva gratifica
necesidades que ningtn otro medio puede satisfacer.
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medios, no en competir con ellos en su propio terreno. ¢Cuil es ese
terreno propio de la TV masiva? Para contestar esa pregunta tenemos que
pasar a la perspectiva de las audiencias, al significado preciso del “televi-
dente empoderado”.

Aggiornamento nimero 3: la audiencia empoderada

Una de las paradojas mis significativas de las audiencias televisivas actua-
les es que, por un lado, dan muestras de una actividad y un
empoderamiento nunca antes visto, y por el otro, exhiben una concep-
cién hipodermista de los poderes de la Tv, la conviccién de que ésta
manipula, adormece e idiotiza a sus receptores.

Si bien las audiencias no siempre se dan cuenta de su poder real ante
el medio, hoy importa mis, para decirlo con la hipétesis de los usos y
gratificaciones, lo que las audiencias hacen con el medio que lo que éste
hace con ellas. Audiencias activas, audiencias empoderadas o, para decir-
lo en los términos del célebre texto de Alan Rubin (Rubin, 1978), “audien-
cias instrumentales”.

Eso no quiere decir que ya no exista la contraparte de las audiencias
instrumentales, a saber, las audiencias rituales; el grueso del negocio de la
Tv masiva seguiri estando en esas audiencias. Los usuarios instrumentales,
por su parte, tenderan a pertenecer a los nuevos medios, particularmente
a internet. Sin embargo, ni siquiera las audiencias rituales, las “couch
potatoes” como se les conoce popularmente, aquéllas que “ven tele” en
lugar de ver contenidos precisos para satisfacer necesidades especificas,
son tan pasivas como se podria creer. No sélo alternan del comporta-
miento ritual al instrumental y viceversa, sino que, aun cuando no son
ellas las que interactian con el medio, exigen que alguien lo haga.

¢Cémo explicar de lo contrario los reality shows?, ;cémo explicar el
efecto de los reportes de ratings sobre el aumento o descenso de los
mismos?,® ;Cémo explicar los programas de discusién sobre programas,
las interminables discusiones y la fruicion que obtiene quien cree contri-
buir con su enojo, o satisfaccién al éxito, o fracaso de un personaje o
programa?, ;cémo explicar la proliferacion de revistas y comunidades de
fans virtuales? “Un fan es una persona que extiende su experiencia
televisiva més alli del simple acto de exponerse al medio” (Bielby, 1994).

En ese orden de ideas, la hipétesis de Ellis acerca de lo que le es
especifico a la Tv masiva cobra particular relevancia: a diferencia de

6 Otra razén para explicar el cansancio de los estudios conspirativos: hace unas décadas
un estudioso podia revelarle a lectores escandalizados c6mo el sistema de los ratings regia
su diversién, cémo los programas no eran mis que los anzuelos gracias a los cuales los
programadores le podian vender espacio publicitario a sus verdaderos clientes. ¢Quién
ignora esto hoy? ;Quién se escandaliza y se indigna?
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cualquier otro medio, incluyendo la TV de paga con su programacién
Premium, la Tv masiva gratifica dos necesidades profundamente sociales,
la de ser testigo de la realidad social y la de hacerlo en vivo; el sentido de
witness y el sentido de liveness. No se trata, como resultard obvio, del
banal acto de ser testigo en sentido objetivo, menos aiin de ser testigo en
tiempo real. Como lo dej6 asentado Umberto Eco, la verdad de la TV no
estd “en la relacién entre el enunciado y los hechos” sino en “la relacién
entre el acto de enunciacién y la experiencia de recepcién por parte del
receptor” (Eco, 1983: 127). Se trata (Ellis, 2000) de la experiencia de lo en
vivo no como lo que estd pasando alli, detrds de la cdmara, sino de lo
que estd pasando aqui, frente a la pantalla: saber que, por mis que esté
solo, estoy acompafiado por los otros cientos de miles, quizd millones,
que ven el mismo programa simultineamente: live.

La inevitable alfabetizacion: educacién para la Tv

Ha pasado mis de medio siglo desde la primera emisién televisiva. La TV
irrumpié entonces en nuestra sociedad con tremendo impacto. A un
primer momento de justificada alarma ante el poder del medio, le sucedié
el paulatino empoderamiento de los televidentes que he tratado de descri-
bir. Ya pasé la hora en la que la Tv podia haber sido otro medio, un
medio educativo, por ejemplo. Quienquiera que siga insistiendo haria
bien en ponderar la siguiente pregunta, pues a estas alturas, con audien-
cias maduras y listas para usar el medio, en lugar de exigir que la TV
eduque, ¢no serd mejor exigir una educacién para la Tv? Si la educacién
ha de ser, segiin la célebre férmula de Bruner, una puerta a la cultura, ¢no
serd hora de exigirle que nos permita un mejor acceso a la TV que, nos
guste 0 no, es una parte preponderante de nuestra cultura?

El enfoque no sélo es urgente, resulta benéfico para todas las partes
involucradas: para las instituciones educativas, que asumirian su obliga-
cién de orientar en la cultura real a los nifios y dejarfan de actuar como
si todavia estuviéramos en el siglo XX con el libro en el centro de la
cultura; para los profesionales de la comunicacién, que legitimarian sus
pricticas, cooperarian con la educacién en lugar de oponérsele y, sobre
todo, aumentarian la implicacién de sus audiencias; para los académicos,
que podrian salir del impasse de una critica impotente hacia la promocién
de un discurso, si no emancipatorio, por lo menos enriquecedor en torno
a los medios; para las audiencias, en primer lugar, en la medida en la que
algunos lograrian una interpretacién mis critica; otros, una fruicién mas
intensa; todos una mayor participacién.

En nuestros paises se promovi6 la idea a nivel académico como “edu-
cacién para la recepcién”®, en los Estados Unidos y notablemente en
Canada, la idea es una realidad bajo el titulo de “Media Literacy”. Tendre-
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mos que disefiar nuestra propia ruta obedeciendo a nuestras propias
realidades y necesidades, pero hay que decir que la notable ventaja de la
segunda perspectiva, la canadiense en particular, es que asume el
empoderamiento de las audiencias sin excesos edificantes, trabaja a partir
del supuesto de que, para bien y para mal, éstas disfrutan de los medios,
hacen algo con ellos y lo primero que quieren son mis herramientas para
hacerlo. Esas herramientas podrin- conducirlos a una experiencia mis
critica, mis informativa o mis inteligente, pero, ipor qué no?, también
podrin conducir a una experiencia mis activa y mis divertida. ¢Es tan
terrible el entretenimiento? ;Acaso es siempre sinénimo de evasién? ;Qué
hay de la chance invocada por Vattimo?

Por lo pronto, desde la perspectiva recién descrita, desaparece el im-
passe segin el cual la academia estaria limitada a la critica estéril 0 a la
asesoria servil. Todo esti por hacer. El primer paso para mejorar nuestra
TV no seri exigirle lo que sé6lo un grupo de intelectuales quiere que haga,
serd investigar y reconocer qué hace.con ella la audiencia. El segundo
momento consistiri en proporcionarle las herramientas para que haga
mis.
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