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Resumo

Os estudos de recepgao e os enfoques culturais concentraram grande
quantidade de pesquisas, de seguidores e uma prolifera produgio de
publicacdes e participacdes em eventos cientificos. Muitos dos seus conceitos
fundamentais ndo apresentam, entretanto, uma defini¢do precisa, univoca
e consensuada. Este ensaio avanga no sentido de construir uma proposta
de articulagio conceitual que reforce a teoria e facilite o estabelecimento
de marcos de operacionalizacio metodoldgica.
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Resumen

Los estudios de recepcion y enfoques culturales han concentrado
gran cantidad de investigaciones, seguidores y una prolifica produccién de
ponencias y publicaciones. Muchos de sus conceptos fundamentales no
encuentran, sin embargo, una definicién precisa, univoca y concordante.
Este ensayo avanza en una propuesta de articulacién conceptual que refuerce
la teoria y facilite marcos de operacionalizacién metodolégica.
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Abstract

The study of reception and cultural approaches has led to a great
deal of research as well as a prolific production of papers and publications.
Yet, many of the fundamental concepts still don’t have precise, unequivocal
and concomitant definitions. This essay advances a proposition of conceptual
articulation tending to strenghten the theory and facilitate the methodological
approach.
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Introduccién

Desde el surgimiento de los medios como fenémeno masivo, una de
las preocupaciones centrales de sus estudiosos recald en la audiencia y los
efectos que los mensajes tenjan sobre ella. Esta linea de estudios encontré
su desarrollo mis significativo en la escuela americana o communication
research, cuyas teorfas se deslizaron - a través del tiempo - entre dos polos:
uno que consideraba al receptor pasivo y a los medios todopoderosos y
capaces de moldear las actitudes y conductas de la gente y el otro que
destacaba al receptor como sujeto activo y, al mismo tiempo, relativizaba el
caricter omnipotente atribuido a los medios. En el primer polo se pueden
ubicar a una serie de reflexiones acerca del poder de la propaganda que se
enmarcaron dentro de lo que, a posteriori, se denominaria “teoria de la
Bala Migica” o “Aguja Hipodérmica”. En el segundo se visualizaba a una
audiencia compuesta por sujetos activos que usaban a los medios para
satisfacer sus necesidades. Este enfoque de “Usos y gratificaciones”, sin
dejar de centrarse en el receptor, cambid la pregunta que orientaba los
estudios: de cuestionarse sobre lo que los medios hacian con la gente, se
pas6 a considerar lo que la gente hacia con los medios. Se “redescubria”; a
decir de Katz y Lazarsfeld (1955), la gente.

Entre estos dos polos bien diferenciados, en tanto, se desarrollaron
una serie de investigaciones que, tomando en consideracién ya sea las
diferencias individuales de los sujetos, su personalidad, sus distintas
motivaciones o los condicionamientos producto de su posiciéon en la
estructura social, observaron la relacién medio/piblico, otorgindole a este
dltimo mayor o menor autonomia ante los mensajes persuasivos. Asf, dentro
de este continuo, los estudios de recepcién desarrollaron concepciones
fragmentadas y parciales acerca de las audiencias, al considerar a los sujetos
simplemente desde perspectivas psicoldgicas o sociolégicas.

El contexto cultural en el cual los miembros de la audiencia estin
insertos cobra significado especifico a partir de los “70. Corresponde, en
gran medida, al Centro de Estudios Culturales Contemporianeos de
Birminghan -Inglaterra- el haber acentuado esta dimensién cultural a los
estudios de recepcién. Las investigaciones dentro de esta linea procuran
explicar “las diferencias y las pricticas culturales (...) atendiendo al mapa
completo de las relaciones sociales” (O Sullivan y ot., 1995:144). Asi, dentro
de los estudios culturales se desarrollaron dos tendencias diferentes: “por
un lado, trabajos sobre la produccién de los media en cuanto sistema
complejo de pricticas determinantes para la elaboracién de la cultura y de
la imagen de la realidad social y, por otro, sobre el consumo de la
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comunicacién de masas en cuanto lugar de negociacién entre pricticas
comunicativas extremadamente diferenciadas” (Wolf, 1991: 123).4

Dentro de esta ltima tendencia - donde se ubican autores como
Morley y Silverstone - interesari comprender, no tanto los discursos
producidos por los media, sino sobre todo el contexto de ver, los sujetos
inmersos en su cotidianeidad, porque es alli - a la luz de esa perspectiva -
donde se asigna significado a lo percibido.

Ahora, si bien algunos autores sugieren que la dimensién cultural
estuvo siempre presente en los trabajos latinoamericanos, Nilda Jacks (1996)
prefiere postular que el nuevo enfoque en los estudios de recepcién
(particularmente de los Estudios Culturales de Birminghan) favorecié el
desarrollo de diversos abordajes tedrico-metodoldgicos en los estudios de
la recepcidn en este continente.

Esta autora sefiala la presencia de cinco corrientes dentro de esta
perspectiva: Consumo Cultural, sostenida por Néstor Garcia Canclini; Frentes
Culturales, desarrollada por Jorge Gonzilez; Recepcion Activa, en la que se
enmarcan investigadores como Fuenzalida y Hermosilla; Uso Social de los
Medios, concebida por Jests Martin Barbero y, por dltimo, Enfoque Integral
de la Audiencia, propuesta por Guillermo Orozco.

Todas estas corrientes, desde sus distintas Opticas y diferentes enfoques
metodolégicos, abordan la problemitica de la recepcion teniendo en cuenta
el marco cultural en que los miembros de la audiencia estin insertos y
como éste se articula con la “cultura de masas”. Veremos entonces como en
este ensayo se pretende avanzar en una propuesta de articulacién conceptual
que potencie teSricamente en su implicacién a los conceptos y facilite
marcos de operacionalizacién metodoldgica.

Los conceptos: 3diversos envases para iguales contenidos 2

Si bien la tradicién de los estudios culturales es relativamente joven,
puede decirse que ha concentrado una gran cantidad de investigaciones,
un enorme grupo de adeptos y una prolifica produccién de ponencias y
publicaciones en torno a sus tematicas, lo que resulta facil de verificar en
los distintos congresos de comunicacién o disciplinas afines.

A pesar de esta gran produccién, muchos de los conceptos
fundamentales dentro de esta linea no encuentran una definicién precisa,
univoca y concordante en los diversos trabajos, atin cuando pretendan
referirse a un mismo conjunto de fenémenos sobre la realidad que tratan.
Tal es el caso de conceptos bisicos como consumo, recepcién y uso.

4 Un interesante anilisis comparativo de los desarrollos europeos y estadounidenses de la
corriente de estudios de la recepcién, la investigacién sobre los efectos, los usos y las
gratificaciones, el anlisis literario y el enfoque culturalista, se encuentra en BRUHN JENSEN,
K.y ROSENGREN, K. Cinco tradiciones en busca del piblico, en DAYAN, K. (Comp.) 1997. En
busca del priblico, Barcelona, Gedisa.

Rev. Bras. de Cién. da Com., S. Paulo, Vol. XXI, n° 2, jul./dez. 1998, p4g. 41-54 43 ,



Canclini, 1992; Barbero, 1990; Lozano, 1991; Jacks, 1996). Cualquier prictica
de consumo implica en si un acto cultural. Incluso las practicas asociadas a
las necesidades basicas involucran esta dimensién. Para Rusconi y Molina
(1996), por ejemplo, «a necesidad biol6gica de comer esti identificada con
infinidad de pricticas culturales diferentes segtin la etnia, el grupo, la clase,
etc.: se come parado o sentado; con cubiertos, palitos o con la mano; (...)
hay alimentos permitidos y otros prohibidos; afrod1.s1acos 0 asépticos; etc.»
(pag. 30).

Nilda Jacks (1996) retoma a Bourdieu quien alega que el consumo
es una forma de diferenciacién social como resultado de diferentes formas
de uso y apropiacién de los productos. En una investigacién de la brasilefia
Tauk Santos (1996) sobre el consumo como espacio de mediacién cultural
en campesinos del sur de Brasil, esta autora asume la postura bourdiana y
plantea que <las clases sociales no se distinguen sé6lo por los bienes que su
poder -econémico les permite comprar, sino también por el modo de
transformar esos bienes en signos de prestigio, de poder (pig. 40):

Canclini (1991) manifiesta que existe una coherencia oculta entre los
lugares donde dos miembros de una clase comen, estudian, habitan, pasan
la vacaciones, enlo que leen y disfrutans, etc. Asi la apropiacién de cualquier
bien es un acto que diferencia simbélicamente. <Todos los actos de consumo
-y no sdlo las relaciones con el arte o el saber- son hechos culturales»
(Canclini, 1992:12).

De todas maneras, este autor propone una definicién especifica de
consumo cultural y lo considera como «el conjunto de procesos de
apropiacién y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece
sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos udltimos se
configuran subordinados a la dimensién simbélica». (Canclini, 1992:12). Es
en este sentido amplio que retomaremos el concepto en el presente trabajo.

Recepcion

Este concepto no presenta tantas controversias como el anterior,
aunque participa de la problemitica de su utilizacién como sinénimo de
consumo y por ende, de una falta de definicién y diferenciacién precisa,
tanto de uno como de otro término. Tal vez su mayor pugna es -desde los
estudios culturales- la de desprenderse de una serie de implicaciones
asociadas a los viejos paradigmas teéricos.

Desde estas visiones, la recepcién era entendida como una actividad
inequivoca y homogénea, lo que se traduce en: estar expuesto ante un
medio es estar en frente de la pantalla del televisor o con la radio encendida,
esto es ver televisién o escuchar radio, ver televisién o escuchar radio es
«decodificar» mensajes. Una idea simple que ha sido descalificada por
cualquier estudio de recepcién que se haya ocupado del contexto de ver o
escuchar y de c6mo la gente lleva adelante estas pricticas.

Desprenderse de las implicaciones de los viejos paradigmas es también
dejar de considerar a los receptores como meros srecipientes» y al contexto
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como una «variable interviniente» y comprender que la recepcién es «un
proceso constructivo, dialéctico y conflictivo» (Jacks, 1996).

Elizabeth Lozano (1991) plantea que los nuevos estudios de recepcion
implican ciertos desplazamientos conceptuales, tales como: dejar de pensar
en una audiencia homogénea para hablar de -audiencias plurales», pasar.
«de la comunicacién a las pricticas culturales», «estudiar los medios de
comunicacién desde la cultura y el devenir cotidiano», entender a la recepcién
como «espacio de negociacion, apropiacién y produccién» y no ya como
«polaridad adquisitiva».

Asi, el concepto de recepcién renuncia a todo dejo de pasividad e
incluso a la asociacién de receptor activo en términos de «usos y
gratificaciones». Estamos frente a un proceso de recepcién que requiere un
estudio pormenorizado, entender al receptor como productor, comprender
la influencia de lo cotidiano y de las modalidades de recepcién en la
asignacién de sentido que «construye- el receptor, sin olvidar que éste estd
inmerso en un determinado contexto socio-cultural.

El sujeto no se halla expuesto ante el medio y absorbe los mensajes.
Las personas mueven el dial, tienen el control remoto en sus manos; escuchan
un tema musical en determinada emisora, se termina y buscan deambulando
por las frecuencias; llega la tanda publicitaria y cambian de canal; ven lo
que quiere el marido o la mujer o los hijos; conversan entre ellas; miran de
reojo; etc. La recepcién ya no puede ser asociada a la mera exposicion.

Uso

El problema principal que plantea este concepto no esta tan ligado a
desacuerdos con respecto a su definicién como a su fuerte afinidad con los
supuestos de la teorfa de «wusos y gratificaciones.

Desde este enfoque teérico, los usos de los medios pueden vincularse
con el uso de los contenidos, con la mera exposicién y con el contexto en
el cual los sujetos se exponen a los medios. Cada una de estas formas se
relaciona con las necesidades que el sujeto desea satisfacer: informarse,
evadirse, relacionarse con otras personas, entre otras.

Asi, cada persona - dadas sus caracteristicas individuales, sus
motivaciones o su personalidad - asocia el uso de un medio con la
gratificacién de alguna necesidad.

Desde el modelo de los usos y efectos presentado por Mc Quail, se
caracteriza a «uso» como «un proceso relativamente complejo, en el que un
contenido es utilizado en ciertas condiciones, cumplé ciertas funciones y
estd vinculado a ciertas expectativas de gratificacion. (...) Las caracteristicas
individuales, las expectativas, la percepcién de los medios y el grado de
acceso a éstos, dardn lugar a las decisiones del individuo de usar o no usar
el contenido de los medios de difusién- (Mc Quail y ot., 1989:158). Esta
definicién no incorpora grandes diferencias ya que en realidad el modelo
se declara como una sintesis entre el de usos y gratificaciones y el de los
efectos. Mac Quail definird entonces a uso como al «proceso interactivo,
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que relaciona el contenido de los medios con las necesidades, percepciones,
papeles y valores individuales y con el contexto social en el que una
persona esti situada»,

En todas estas definiciones se observa una relativa coincidencia y se
hace referencia al concepto de uso formulado por la teoria de «usos y
gratificaciones». Esta teorfa es reconocida desde los estudios culturales por
haber incorporado la nocién de sujeto activo pero cuestionada por dos
ofallas fundamentales-: la sobreestimacién de la apertura del mensaje -esto
es que cada sujeto puede interpretar de un modo absolutamente diferente
los mensajes, diferente del resto de la audiencia y diferente de quien lo
produjo- y, relacionado con lo anterior, la perspectiva muy psicologista e
individualista del enfoque que no toma en consideracién aspectos
sociolégicos y culturales. (Morley, 1996)

Asf, los estudios de recepcién desde una perspectiva cultural, utilizan
este concepto pero teniendo en cuenta que «<los usos son inalienables de la
situacién socio-cultural de los receptores que reelaboran, resignifican,
resemantizan los contenidos masivos conforme su experiencia cultural,
soporte de las apropiaciones». (Jacks, 1996:47). Siguiendo a Nilda Jacks, la
corriente tedrico-metodolégica de Martin Barbero - Uso social de los medios
- adhiere a esta nocién y justamente esta corriente es un «intento de verificar
el uso que los receptores hacen de los contenidos masivos en relaciéon con
sus pricticas cotidianas».

Al estudiar los usos no se estd pensando solamente en los contenidos
de los medios sino en los usos relacionados con las distintas modalidades
de recepcion. Esto es, no necesariamente los sujetos se sientan frente al
televisor para informarse o ver una determinada serie. El televisor puede
estar prendido por «costumbre», porque funciona de alarma para despertarse,
porque sirve de murmullo de fondo, etc. Es probable que toda la familia se
retina frente al aparato para ver un partido de fiitbol, pero algunos miembros
no estdn interesados en el resultado de River y Boca, sino en compartir una
tarde con sus hijos, por ejemplo. Se puede «no ver nada» y sélo sentarse a
subir y bajar por las frecuencias gracias al control remoto, para pasar el
tiempo o para no pensar. En el dmbito rural, por ejemplo, el televisor
. puede estar en la frecuencia de los “micros” de cotizaciones a una hora
especifica, atin cuando sus receptores no les presten atencion, pero resulte
util para reafirmar un interés manifiesto en ese tipo de informacion.

En el marco de este anilisis, entonces, se reservari el concepto de
uso para referir a una prictica que asigne sentido a la recepcién, ya que no
toda recepcién implica una relacién conciente o premeditada con el medio
por parte de quien es sujeto participe de la relacion (se puede, por ejemplo,
estar expuesto a una emisién sin disposicién y/o conciencia y sin activar
mecanismos de percepcidn selectiva para ello). Parafraseando a Stuart Hall,
diremos que hay uso cuando la recepcion. se articula en pricticas sociales.
Y cuando estas practicas refieren a sentidos reconocidos.
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La propuesta: un juego de implicaciones conceptuales

Reconsiderando todo lo expuesto, la propuesta de diferenciacién y
definicién de los conceptos retomados apuesta ante todo a considerar la
abarcabilidad particular de cada uno de ellos y su capacidad de articulacién
teérica. El objetivo especifico serd, entonces, buscar un armazén conceptual
que permita analizar las relaciones y procesos que se establecen entre los
sujetos vy los medios en sus diversas situaciones de intercambio y/o de
consideracién mutua.

Asi, nuestro primer concepto es el de consumo, entendiéndolo en
un sentido amplio como el conjunto de procesos socio-culturales en los
que se realiza la apropiacién y uso de los productos. Por tanto,
considerindolo como una practica cultural no sélo vinculada a los medios.
Como va se desarrollé mis arriba, cualquier prictica implica un acto cultural,
cualquier consumo involucra un valor simbdlico. Este concepto es por
ende el concepto abarcador por excelencia cuando la relacién se establece
en el intercambio. _

Recepcién, entonces, es una forma particular de consumo: el consumo
de productos de los medios. Estamos hablando de una practica cultural
concreta: ver televisién, escuchar radio o leer el periédico, por ejemplo.
Desde ya no como mera exposicion, sino como espacio de negociacién,
apropiacién y produccién de sentido, dentro de un contexto socio-cultural
e histérico determinado.

Para ir visualizando el juego», cuando hablamos de recepcién estamos
implicando el concepto de consumo. Visto en un grifico de conjunto, esta
articulacién se representa de la siguiente manera:

Figura N 1: La articulacién de la recepcién y el consumo como préctica
cultural concreta y especifica

.Consumo Recepcién

En‘lo que respecta a uso, se esti pensando en la utilizacién - atribucién
de sentido - que los sujetos hacen de su recepcién en relacién con sus
pricticas cotidianas. Sujetos inmersos en una situacién socio-cultural dada
que reelaboran y resignifican los contenidos conforme a su experiencia
cultural. - Pero como' no todo lo que se recepta tiene una atribucién de
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sentido, el uso no coincide con la recepcién sino que este Gltimo concepto
lo abarca.

Uso es el Gltimo de nuestros conceptos cuando de relaciones de
intercambio se trata, e involucra la recepcién con sus distintas modalidades
y, por tanto, también el consumo.

Asi, nuestra propuesta consiste en vincular estos conceptos en
términos de implicaciones, esto es: cuando hablamos de uso, implicamos
la recepcion. y ésta implica el consumo. Visto desde el otro extremo, la
implicacién inversa no resulta necesaria sino contingente. En el principio
de abarcabilidad el consumo es el concepto mis abarcador, seguido por
recepcién y por ultimo, wuso.

Ahora, parece importante destacar que no se estd pensando aqui en
términos de etapas 0 momentos dentro de un proceso, sino de abarcabilidad
o implicancia en funcién de la significacién adoptada para los conceptos.
Toda situacidén de relacién con el medio, por tanto, permitira identificar
procesos en los que el uso, la recepcién y el consumo se hagan presentes
0 no, segln varfe o se analice esa relacién, suponiéndose desde esa
perspectiva como coexistentes.

En sintesis y grificamente, es plausible representar ese mvel de
articulacién e implicaciones como sigue:

Figura N¢ 2: Ia articulacién del uso, la recepcidn vy el consumo como
préctica cultural concreta y especifica de atribucién de sentido

Recepcidon )

Finalmente, el concepto de orientacionresulta teGricamente itil para
observar la relacién que se establece - independientemente del consumo/
recepcién/uso del medio - y que refiere al estado latente de valor/sentido
que se considera y atribuye a los medios o a un medio en particular.” Asi,
€l concepto de orientacién se aproxima a la clasica definicién que Newcomb

7 El concepto se aplica también a otros productos no medidticos con valor simbélico
prevaleciente.
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(1976) le diera a ese término para referirse a “actitud en su sentido mas
amplio (...) tanto a las tendencias catéctivas como a las cognoscitivas™S .

Orientacién, también, resulta ttil para considerar cémo esti presente
la imagen y valoracién que el receptor tiene del medio y, por tanto, cdmo
esa instancia latente juega posteriormente en los intercambios (consumo/
recepcién/ uso). A decir de Fausto Neto, estamos hablando de “la importancia
que tiene la dimensién relacional, que no privilegia solamente al sujeto de
la enunciacién, pues el receptor no es un lugar vacio . Sino un sujeto que
tiene presente al medio y lo valora, independientemente de las propias
instancias de intercambio. Reconocimiento que, por otra parte, incide sin
dudas en el propio medio que, al saberse reconocido, explicita en los
“contratos de lectura” esa consideracion.

Asi, entonces, el concepto de orientacién viene al encuentro de la
preocupacion por situar particularmente al sujeto participe de la relacién
con un medio y sus géneros especificos, a partir de la valoracién que tiene
del mismo, inclusive en instancias independientes a la de los propios
intercambios, complementando asf esta dimensién de lo latente (actitudinal/
cognoscitivo/ valorativo) a las pricticas concretas de uso, recepcién y
consumo.

Visto en un grifico, puede representarse el acople de esta nueva
dimensién en el juego de implicaciones del siguiente modo:

Figura N? 3: Niveles de implicacién en la articulacién de lo latente
(orientacién) y las practicas concretas de uso, recepcién y
consumo de medios.

( Orientacion Recepcidén
~

En ese marco, Orientacidon refiere también a la relacidn que se
establece entre un sujeto y un medio en términos de probabilidad de
consumo, recepcion y de consideracién de uso. En esa relacién, mientras
el medio es para el sujeto una herramienta/artefacto de interés para el
acceso, €l sujeto es para el medio audiencia potencial.

8 Newcomb, T. Un enfoque del estudio de los actos comunicativos en SMITH, A. (1976)
Comunicacién y Cultura. 1. La teoria de la comunicacién humana. Buenos Aires, Ediciones
Nueva Vision.

® Fausto Neto, A. A deflagragio do sentido. Estrategias de produgiio e de captura da recepgio
en DE SOUSA, W. M. (1995) Sujeito, o lado oculto do receptor. Sio Paulo. Brasiliense.
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Sin que haya intercambio, entonces, esa instancia no-obstante cobra
existencia relacional en la medida que cada uno de los elementos tiene en
cuenta al otro. El primero para resolver o actualizar, por ejemplo, necesidades
de informacién o compensacién de incertidumbres y/o necesidad de estados
de gratificacién; y el segundo, para elaborar su “contrato de lectura” y
legitimar su capacidad de penetracién en la audiencia, lo que no es otra
cosa que tener una medida probable del segmento de receptores a los que

llega.

En sintesis, puede decirse que si se pretende ver este modelo desde
una perspectiva operacional, los distintos conceptos se expresan en:

a) Orientacion: reconocimiento y consideracién de uso,
probabilidad de recepcién, preferencias y valoracion.

b) Consumo: afirmacién de una instancia de intercambio cultural y
negacién de otras.

©) Recepcion: disposicion significante.

d) Uso: atribucién y aprehensién de sentido explicito o implicito.

Visto grificamente:
Figura N2 4: Instancias de relacién sujeto/medio de comunicacién

(dimensiones que componen) y modos latentes o concretos
en que se expresan

P
Orientacién Recepcidén

.

probabilidad afirmacion disposicién atribucién
consideracion y negacién significante aprehensién
reconocimiento

valoracién

preferencia

Por tltimo, a través de un interés problematizante que se oriente por
este modelo de articulacién conceptual, la investigacién y estudios de
“recepcién” pueden tener en cuenta algunos ejes de interrogacién que se
desprenden y vinculan a cada instancia. Asi, cuando se estudian problemas
de orientacion la pregunta rectora es c6mo se percibe y qué se opina de los
medios. Cuando de consumo se trata, el interrogante gira en torno a la
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decision o circunstancia de inclusion o exclusién de los medios en las
prdcticas sociales de apropiacién y uso. Por tanto, permite comparaciones y
mensuras. La recepcién plantea la problemadtica del interés en la activacion
de mecanismos de percepcion selectiva. Y finalmente el uso coloca en escena
a la dimensién mas pragmadtica y significante: Con qué contenidos y sentidos
se queda el sujeto de la relacion. '
Sin dudas, la etapa “diferenciadora” que tiene la teoria de la
comunicacién hoy, resulta de haber madurado su concepcidn acerca del
propio sujeto social y los modos que entabla sus relaciones con los demis
y con los medios. Este modelo, todavia precario y emergente, se postula
como un instrumento comprensivo y una posible consideracién
metodoldgica para avanzar en la complejidad de esos estudios.
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