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Consumo e investigacion:

Recuperar los medios para
sus audiencias

Carlos Camacho Azurduy
Boliviano, comunicélogo, docente universitario.
www.geocities.com/carcam2000

El pablico, ;lo primero?

A pesar de que nos permitimos calificar al publico
o la audiencia como “su majestad”’, la labor
investigativa en comunicacién -con escasas
excepciones- se ha concentrado en el analisis del
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En el consumo cultural intervienen los procesos de
apropiacion y uso de productos en los que el valor
simbdlico estd sobre los valores de uso y de cambio.

emisor y el mensaje, con el fundamental propésito
de "desenmascarar” la actividad oculta de los
omnipotentes medios masivos. Mientras tanto, el
pasivo e indefenso receptor debia resignarse,
seglin algunos teéricos, a la manipulacién, la
dominacién y la alienacién, suscitadas a partir de
estas poderosas “agujas hipodérmicas”,

Desde el surgimiento del novedoso fenémeno de
las comunicaciones de masas en los afios veinte, se
racionalizé esta manera vertical, unidireccional y
fragmentada de ver y analizar los procesos
comunicacionales masivos. Los comunicélogos,
enclaustrados en nuestra disciplina, olvidamos
contexto econdémico y sociocultural y, lo que es
imperdonable, el papel primordial del actor-
receptor en el proceso de la comunicacion: la
produccién del sentido.

En la trayectoria de investigacién y reflexion en el
campo de la comunicacién, se produjo
aproximadamente a finales de los afos setenta la
valiosa ruptura y el notable aporte. A partir de un
cambio de optica en la formulaciéon de las
preguntas -y, por consiguiente, una serie de
desplazamientos  tedrico-metodolégicos-  se
avanzo por el nuevo itinerario con un "mapa
nocturno”, tal como diria Martin-Barbero (1987).
Estudiosos e investigadores de diversas disciplinas
empezaron a desarrollar en América Latina una
teoria de la recepcién de medios masivos de
comunicacion en la que destacaba la transferencia
del analisis de los medios a las mediaciones -esto
es a las articulaciones entre practicas de
comunicaciéon y movimientos sociales, donde se
produce su significacion- en el contexto de los
procesos de hibridacion cultural, particularmente
los de mestizaje.

Este analisis de la recepcién se ejecuta con una
notable influencia de los estudios culturales
(especialmente, los realizados en el Center for
Contemporary Cultural Studies de la Universidad de

Birmingham) y los de critica literaria
(principalmente, los de estética de recepcion), entre
otros; empero, adquiere en Latinoamérica sus
propias sefias de identidad a partir del
redescubrimiento, el reconocimiento y la
revalorizacién de las culturas populares.

En ese marco, surge una novedosa propuesta
tedrica sobre la recepcion a partir de la reflexién de
Garcia Canclini sobre el consumo cultural, es decir,
“el conjunto de procesos de apropiacion y usos de
productos en los que el valor simbélico prevalece
sobre los valores de uso y de cambio, o donde al
menos estos Ultimos se configuran subordinados a
la dimensiéon simbdlica” (1992). Este enfoque
permite conocer, caracterizar y comprender c6mo
las personas se apropian de los discursos que
circulan por los medios y por otros espacios de
produccion cultural, y cémo los relacionan con sus
practicas cotidianas en una accién de
aprovechamiento y de construccién de sentido.

Investigacion de la recepcion

Las posturas epistemoldgicas, desde las cuales los
investigadores latinoamericanos apreciamos la
comunicacioén, sufrieron una honda modificacién
desde finales de los afos setenta. En contraste con
el analisis de la recepcién como busqueda de los
efectos (donde la pregunta central es determinar,
casi siempre en base al analisis del mensaje, jqué
hacen los medios masivos a los pasivos receptores?,
";cudl ha sido su efecto?”), la actual perspectiva
analitica supone el estatuto activo -de productor
de sentido- del “otro” comunicacional, vale decir, el
receptor, consumidor, usuario, lector, destinatario,
miembro de una audiencia o publico, en su
dinamismo de apropiacién y recreacién de los
discursos que circulan por los medios masivos.

Este cambio de perspectiva supone analizar la
comunicaciéon, en general, y los procesos
comunicacionales masivos, en particular, desde la
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recepcion por contraposicion a la emision, el
mensaje o el medio. Esta operacién de
desplazamiento y quiebre teérico y metodoldgico
en el que sustentan sus fundamentos, se
diferencia de otras corrientes del estudio de la
recepcion porque analiza el proceso desde los
sujetos y las mediaciones, esto es, desde la
articulacién entre las practicas de comunicacion
y los movimientos sociales, tal como lo planteé
Martin-Barbero (1987).

El reconocimiento mencionado pone en evidencia,
en la teorfa y la practica, la “verdad cultural” de los
paises de América del Sur: el mestizaje, "que no es
sélo aquel hecho racial del que venimos, sino la
trama hoy de modernidad y discontinuidades
culturales, de formaciones sociales y estructuras del
sentimiento, de memorias e imaginarios que
revuelven lo indigena con lo rural, lo rural con lo
urbano, el folklore con lo popular y lo popular con
lo masivo” (Martin-Barbero. 1987).

Para Martin-Barbero (1991), el creciente interés de
los investigadores y estudiosos de la comunicacion
por la recepcién y el consumo desde la perspectiva
planteada, obedece al entrecruzamiento de
razones tedricas, experiencias culturales y hechos
sociales, que catalizan el nuevo sentido de los
procesos comunicacionales en las sociedades "fin
de siglo” Estos procesos exigen una aproximacion
transdisciplinar que asuma la relevancia social e
historica de lo cotidiano desarrollado por los
receptores en su interacciéon con los medios.

Al respecto, Mauro Wolf (1991) afirma que en el
ambito de la investigacion de la comunicacidn la
tendencia mas significativa en la actualidad se
refiere al estudio cualitativo del consumo y
utilizacion de los medios a partir de pautas
conceptuales de diversas disciplinas, que amplia
el horizonte tedrico del sistema de estudio de los
medios. Asimismo, esta orientacién tematica esta
confirmando una hipétesis: “se estda dando la
vuelta a lo que Fejes (1984) definia como
'disappearing audience) es decir, la presencia-
fantasma del publico en el estudio de los medios
a causa de la escasa relevancia teérica y empirica
del papel de los espectadores en el analisis de los
mismos.

La relevancia del consumo en la tendencia actual
del estudio de medios, se hace evidente cuando
analizamos las palabras de Wolf (1991):

"Para comprender bien la |6gica del desarrollo y
dirigirla es indispensable integrar las previsiones de
crecimiento industrial de los medios con el
conocimiento de las formas concretas, reales, del
impacto que los medios tienen sobre el publico.
Este elemento da una importancia estratégica al
conocimiento de los procesos reales y de la
dinamica social del consumo. (...) Sélo asi, sélo
mediante esta trayectoria de estudio es posible, en
mi opinién, acumular un conocimiento mayor del
sistema de los medios y de su compleja y
heterogénea realidad”

Por su parte, la investigadora estadounidense
Elizabeth Lozano (1991) menciona que en los
tltimos diez afios los estudios de recepcién han
cambiado notablemente, ya que ahora permiten
"liberar” a las audiencias de su tarea muda,
expectante, inactiva y cautiva, e incorporar las
articulaciones, dinamicas y practicas sociales que
desbordan el modelo plano, sistematico y funcional
de la comunicacion. Para Lozano, el estudio de la
recepcion supone los siguientes desplazamientos:

De la audiencia homogénea a las audiencias
plurales (que definen tipos de consumidores).

De la recepcidon como polaridad adquisitiva a la
recepcidbn como espacio de negociacion,
apropiacién y produccion de sentido.

De la comunicacion a las practicas culturales en los
espacios de la vida cotidiana.

La recepcidn no esta exenta de distorsiones,
producto de erréneas y/o malintencionadas
interpretaciones:

Olvidar los poderes desiguales entre la emisién y la
recepcion, esta ultima subordinada a la primera.

Confundir audiencia activa con audiencia
"todopoderosa”en el sentido que ésta pueda tomar
el control de los medios y mensajes.

Fragmentar el proceso de la comunicacion al
separar la emision (produccién) de la recepcion
(consumo) y, por tanto, concentrar el analisis




solamente en uno de sus componentes, lo que
quitaria el caracter eminentemente social -y no
tecnolégico- del hecho comunicacional.

Eliminar del andlisis las influencias politicas y los
intereses econdmicos, llegando a pensar que no
hay nada que regular en el mercado, ni ninguna
necesidad de que la audiencia intervenga en la
produccién de mensajes y tenga posibilidades
reales de acceso a la propiedad de los medios.

Wolf (1991) definié este estado de cosas como una
especie de neo-lazarsfeldismo, una situacion
paradéjica en la que las nuevas tendencias en la
investigacion son producto de la evolucion en el
estudio de medios; sin embargo, se produce un
“efecto de retorno” en el que tratan de perdurar
algunos  argumentos  histéricos de la
communication research que actualmente, debido
a la evolucién de los parametros tedricos de
diferentes disciplinas, se han puesto en duda.

Esta evolucion, como anticipa Wolf, “esta perfilando
probablemente un punto de resolucién de la
communication research, en el sentido de modificar
los términos de algunas cuestiones de fondo’, lo
que se refleja en el tipo de preguntas, de
pardmetros y de analisis que se plantean. Esta
renovacion tedrica y metodolégica y el actual
debate internacional corren el riesgo mayor de que
investigadores, expertos e intelectuales
"reproduzcan viejos estereotipos sin actualizary se
cologuen en posicién de retaguardia”
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Enla ponencia que presenté en el Tercer Encuentro
Iberoamericano de Investigadores de la
Comunicacion, realizado en la Facultad de Ciencias
de la Informacién de la Universidad Auténoma de
Barcelona, Maria Immacolata Vassallo (1994) analizé
el panorama actual de la investigacién sobre la
recepcion de medios masivos de comunicacién.
Manifiesta, en la ponencia antes mencionada, que
la tendencia internacional en la investigacién de la
recepcion, principalmente la europea y la
norteamericana, trabaja para superar la
acumulacion de datos empiricos y construir un
marco tedrico mas “completo” y “critico” En
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contraste, en Latinoamérica las reflexiones teéricas
interdisciplinarias en el drea no han sido
suficientemente aplicadas en proyectos de
investigaciéon empirica y de “multi-métodos”.

De acuerdo con esta comunicéloga, los estudios de
recepcion en América Latina emergen a principios
de los afos ochenta dentro de un movimiento
tedrico critico que abordd, sobre todo, la temética
de las culturas populares a partir de dos ejes
basicos de reflexidn: el desplazamiento de los
medios a las mediaciones (Martin-Barbero) y los
procesos de hibridacion cultural (Garcia Canclini).
Asi, el andlisis de la recepcién en la investigacion
latinoamericana de la comunicacion establece,
como acertadamente lo explicé Martin-Barbero
(1991),“sus propias senas de identidad”

La cultura popular, basada en el
desplazamiento y la hibridacion,
ha sido analizada por los
investigadores, pues responde a
una demanda cultural regional.

Conforme a Michéle y Armand Mattelart (1991),
este retorno al actor del consumo que supone el
estudio de la recepcion, reviste en América Latina
laforma original de un legitimo reconocimiento de
las culturas populares, de la cotidianidad y de la
subjetividad en los recintos del noble saber. Este
nuevo acercamiento, tan en boga actualmente,
“expresa el gusto, durante tanto tiempo negado por
teorias cuadriculadas, de desentrafar unas
operaciones concretas, de observar a los sujetos y
de tocar los objetos para renacer a lo real”.

En diversos paises latinoamericanos se formaron
equipos multidisciplinarios para la investigacion de
la recepcién, entre los que Vassallo (1994)
menciona los siguientes: los de telenovela en
Colombia (Martin-Barbero, 1987) y en México
(Jorge Gonzélez, 1991); los de educacioén para la
recepcidn activa, en Chile (Valerio Fuenzalida,
1987); el de nifos y televisién, en México (Guillermo
Orozco, 1991). A esta lista, Martin-Barbero (1991)
anade los del grupo del Instituto Tecnolégico y de
Estudios Superiores de Occidente (iTEso) de
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Guadalajara y en especial los de R. Ester Judrez; los
de C. Eduardo Lins da Silva, Wilton de Sousa y Maria
Immacolata Vassallo, en Sao Paulo; los de Sonia
Munoz, en Cali; los de Rosa Maria Alfaro, en Lima.

La perspectiva del consumo cultural

El profesor Martin-Barbero (1987), al sostener que
el consumo habla en los sectores populares de sus
justas aspiraciones a una vida mas digna, plantea la
necesidad de trabajar con una concepcién integral
del consumo como la propuesta por Garcia
Canclini, capaz "de ofrecer un marco a la
investigacion de la comunicacién/cultura desde lo
popular, esto es, que nos permita una comprension
de los diferentes modos de apropiacion cultural, de
los diferentes usos sociales de la comunicacién”

La prueba de la significacién que cobra el consumo
para Martin-Barbero (1987) se hace evidente
cuando manifiesta que éste "no es sdlo
reproduccién de fuerzas, sino también produccion
de sentidos: lugar de una lucha que no se agota en
la posesidon de los objetos, pues pasa aun mas
decisivamente por los usos que les dan forma social
y en los que se inscriben demandas y dispositivos
de accién que provienen de diferentes
competencias culturales”

La reflexién teérica del consumo cultural posibilita
insertar el proceso de recepcién “en una historia
cultural que pone fondo y contexto a las prdcticas
de lectura y consumo”; ademas, hizo posible el
rescate de actores sociales (en esta investigacién,
las mujeres migrantes adultas) “que participaneny
se rehacen con el proceso de recepcién en cuanto
proceso de produccion e intercambio cotidianos de
sentido” (Martin-Barbero. 1991). De esta forma, los
procesos de consumo fueron analizados como algo
mas complejo que emisores-dominantes o
manipuladores y receptores-dominados o ddciles,
ya que, como sostiene Garcia Canclini (1991), “entre
unos y otros se reconocen mediadores como la
familia, el barrio y el grupo de trabajo”.

Como punto de partida, se rescata la idea
propuesta por el autor citado anteriormente: “La
comunicacion no es eficaz si no incluye también
interacciones de colaboracion y transaccidn entre

unos [emisores] y otros [receptores]”, y, por tanto,
implica situar los procesos comunicacionales en el
encuadre conceptual de las teorias e
investigaciones sobre el consumo.

Garcia Canclini inicia la presentacién del libro E/
consumo cultural en México (1993) haciéndose la
siguiente pregunta: “;Por qué el consumo cultural
es uno de los temas menos estudiados en México
y en América Latina?"Y se responde: “En la vasta
bibliografia sobre arte, literatura, comunicacién y
culturas populares su lugar casi vacio parece indicar
que una de las cuestiones menos interesantes es la
de conocer qué pasa con los publicos, los
receptores, las audiencias. (...) Dado que los pocos
ensayos disponibles sobre el tema suelen limitarse
a aproximaciones intuitivas, carecemos de los datos
basicos y la reflexién tedrica sobre quiénes asisten
0 no a los espectaculos, quiénes se quedan en su
casa a ver televisién, qué ven, escuchan o leen, y
cdmo relacionan esos bienes culturales con su vida
cotidiana.”

Una zona propicia para comprobar que el sentido
comun no coincide con el buen sentido es el
consumo. En el lenguaje ordinario, consumir suele
asociarse a compulsiones irracionales y gastos
inutiles. Esta descalificacién moral e intelectual se
apoya en otros lugares comunes acerca de la
omnipotencia de los medios masivos, que
generarian el "avorazamento” irreflexivo de las
masas. (Garcia Canclini. 1991).

De este modo, al tomar en cuenta la variedad de
factores que intervienen en el consumo y, por lo
tanto, la no “correspondencia mecéanica o natural
entre necesidades y objetos supuestamente
disefiados y producidos para satisfacerlas” (1988),
Garcfa Canclini lo definié como “el conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la
apropiacion y los usos de los productos” (1991).

Por qué consume la gente:
hacia una teoria multidisciplinaria

A partir de la confrontaciéon y combinacién de los
modelos tedricos (teorias econdmicas, socioldgicas,
psicoanaliticas, psicosociales y antropoldgicas,
ademas de teorias literarias sobre la recepcién y




teorias estéticas de las obras artisticas) con que
diversas ciencias sociales estudian la problemética
de larecepciony el consumo, Garcia Canclini (1991)
elaboré una aproximacion transdisciplinar a lo que
vendria a ser una teoria sociocultural del consumo.
A partir de esta “perspectiva multifocal”, es posible
estudiar las audiencias y sus procesos de recepcion
y consumo de bienes culturales o simbdlicos, entre
los que se incluyen los discursos de los medios.

En el estado actual de las ciencias sociales, esta
caracterizacién ayuda -en palabras del propio
Garcia Canclini-“a ver los actos a través de los cuales
consumimos como algo mas que ejercicios de
gustos y antojos, compras irreflexivas, segun
suponen los juicios moralistas, o actitudes
individuales, tal como suelen explorarse en
encuestas de mercado” (1991). En este sentido, el
consumo es "el lugar en el que los conflictos entre
clases, originados por la desigual participacién en
la estructura productiva, se contindan a propdsito
de la distribucion de los bienes y la satisfaccién de
las necesidades. Es también el concepto clave para
explicar la vida cotidiana” (1984) y “uno de los
espacios donde se constituye la cultura de las clases
populares y se marcan sus diferencias respecto de
las otras” (1988).

Garcia Canclini no oculta cierta incomodidad ante
el uso del término consumo cultural,
"excesivamente cargado por su origen econémico”
(1992), asociado, ademas, con la comercializacién
de bienes “espirituales’, con la “sociedad de
consumo’, el “consumismo” o la “compulsién
consumista”(1993). Sin embargo, lo considera“mas
potente para abarcar las dimensiones no
econdmicas [como las socioculturales] que las otras
nociones afines: recepcién, apropiacién, audiencias
0 usos.”(1992).

Para Garcfa Canclini, los estudios funcionalistas y
conductistas sobre wusos y gratificaciones
“pretendian entender los efectos de los medios
masivos con una visién técnicamente compleja de
la comunicacién, pero demasiado simple respecto
de la estructura social, los procesos psiquicos de los
sujetos y, sobre todo, de las multiples mediaciones
linglisticas, institucionales y grupales que
intervienen” (1992). g
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