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MARIO KAPLUN

Contextualizando la
recepcion

JEn qué se basa la complicidad entre el medio y sus usuarios? ;Por qué
mira la gente lo que mira? Ni la imposicion externa, ni la gratificacion
de los programas explican por qué las audiencias prestan su consenso
legitimando en parte la mediocridad. Para Mario Kaplin la
explicacion requiere contextualizar la recepcion y analizar los “modos
de uso” de los medios. Por ese camino no descubrimos el
Sfuncionamiento del principio del placer sino un sintoma mas de la
tragica desarticulacion social.

Luis R. Morilla, 1990

Lugano, Buenos Aires

an riesgoso es ignorar
las necesidades y aspira-
ciones de los destinata-
rios y receptores como el
supeditar los proyectos
de reconstruccién cultu-
ral a las aparentes leyes del mercado
simbélico. Las preguntas sobre el con-
sumo de bienes simbdlicos y sus motiva-
ciones -“;por qué mira la gente lo que
mira?”- se despojan de su aparente
obviedad tan pronto se intenta esbozar
respuestas. ; En qué medida de fidelidad
los ratings mercadolégicos expresan ten-
dencias y preferencias de la audiencia?
Una vez reconocida -como indica Garcia
Canclini- la existencia de una alianza
consensual entre el medio y sus usua-
rios, ¢en qué se cimenta esa alianza?
¢En qué consiste esa prestacion, ese
servicio que lleva a las clases populares
a “prestar su consenso y conceder a la
hegemonia cierta legitimidad™?' ;Qué
encuentran las audiencias en la oferta de
los medios que explica ese consenso y
sella esa complicidad?

El endiosamiento de 1a
mediocridad

La recepcién se nos revela como un
espacio contradictorio y ambiguo del que
ni uno ni otro paradigma -ni la tesis de la
imposicién ni la del placer gratificante-
logran dar debida cuenta. En la obser-
vacion empirica no aparece confirmado
el que la mayor parte de la television
consumida suscite en sus perceptores
esa fruicion, ese goce entusiasta que sus
apologistas le atribuyen. Cuando se
escuchan los comentarios espontaneos
del publico televidente, se percibe una
dosis de insatisfaccién y disconformidad
con respecto a la oferta electrénica coti-
diana. Al mismo tiempo, los programas
asi criticados siguen siendo sintonizados
por los mismos que los cuestionan.

Juego de paradojas que parece estar
reclamando una nueva lectura interpreta-
tiva: consumo no significa necesaria-

Mario KAPLUN es profesor e investigador de
la comunicacion. Esta nota es un extracto de
su ponencia presentada en el Primer
Congreso Latinoamericano de Investigadores
de la Comunicacién, organizado por ALAIC,
en 1992.
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POLEMICA Y COTIDIANIDAD

mente satisfaccion; pero la no satisfac-
cién tampoco genera una abstencion del
consumo.

Por otra parte, si la recepcién no se
explica desde las categorias de imposi-
cién y dominacion, tampoco es real miti-
ficar el espectaculo televisivo y atribuirle
una plétora de virtudes y potencialidades
que justificarian, por si mismas, el alto
consumo popular. Como en el cuento
del rey fatuo y les sastres embusteros,
hace falta el nifio incauto que se atreva a
gritar que el rey estd desnudo. La gran
mayoria de los productos que ofrece la
television comercial es de una calidad
desoladoramente baja. Si se entiende
por calidad de un bien simbélico algo
mas que su correcta factura técnica,
cabe afirmar que nuestras industrias cul-
turales -tanto las trasnacionales como
las locales- incumplen y transgreden las
normas de calidad exigibles a toda
industria, cuanto méas a aquella respon-
sable, en gran medida, de la conforma-
cién cultural de la sociedad.

Gran parte de sus emisiones se
sumerge en una misma cota de chatura,
de ausencia de creatividad, de falta de
imaginacion y de talento. Son espectacu-
los desechables, para mirar y botar.
Hechos en serie, en base a férmulas
repetidas y mezcladas una y otra vez,
hasta tornarse en agravio a la inteligen-
cia y dignidad de las audiencias. Y ello
no medido desde las pautas de una dis-
tante cultura de élite sino desde los
parametros de la propia cultura popular,
la que ha tenido siempre sus escalas de
valoracion de calidades. De labios de
una anénima trabajadora uruguaya me
llego la mejor definicidn que he escucha-
do hasta ahora de la televisién comercial
de mi pais: “el endiosamiento de la
mediocridad”.

Preciso es entonces suponer por
parte de las audiencias receptoras una
gran necesidad de sentirse seducidas
para dejarse seducir. En ese consenso
complice, en esa ingestion masiva de
productos mediocres ha de haber una
racionalidad y una causalidad. Pero no
se puede seguir buscandolas -como pro-
pone la tesis gratificacionista- dentro de
la ventana electronica y en el juego de
imagenes, sentidos y sin sentidos, sino
en la gente misma y en sus vidas, en los
entramados del espacio social.

Desde el abordaje neocritico inten-
taré proponer dos pautas tebricas y
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metodoldgicas para el estudio de la
recepcion masiva. Un abordaje de esa
naturaleza implicaria el reconocimiento
de la coexistencia de diferentes modos
de recepcion y una contextualizacién
del uso de los medios y del consumo de
mensajes, es decir la exploraciéon de los
condicionamientos sociales de la
recepcion.

El receptor y sus
condicionamientos

¢ Como no reconocer, por ejemplo,
en las crecientes condiciones de inse-
guridad urbana, impregnando las salidas
nocturnas de una imagen de peligro y
amenaza, o en las carencias del pésimo
transporte colectivo, factores de ais-
lamiento que coadyuvan en el reorde-
namiento de los espacios culturales a
favor de fa reclusion domiciliaria ante el
dispensador de imagenes y en contra de
las otras opciones colectivas?

Si, para comprender el fenémeno de
la penetracion social de la television, hay
que asumir que ésta atiende -y en medi-
da no desdefable- a necesidades de las
masas consumidoras, una perspectiva
contextualizadora llevard a discernir
entre dos géneros de necesidades:
aquellas inherentes a la ecologia
humana y otras que emergen como pro-
ducto de la fractura de esa ecologia
social.

En relacion a las primeras, ciertos
productos simbdlicos difundidos por la
industria televisual contemplan genuinas
necesidades subjetivas (emocionales,
ludicas, estéticas, de estimulacion de la
fantasia, de construccion del imaginario)
de los receptores. En ese aspecto, todo
proyecto alternativo tiene mucho que
aprender de ellos. Para avanzar en su
insercion social, las nuevas propuestas
deberan aprender a hablar el lenguaje de
lo cotidiano y a entroncarse con el imagi-
nario popular.

Pero la relacién del usuario con el
medio televisual esta lejos de agotarse
alli. De todas las encuestas realizadas
en América Latina surge como constante
que la motivacién prioritaria para el con-
sumo asiduo de television es la obten-
cién de distraccion y entretenimiento, lo
cual vendria a confirmar una relacién
armonica entre las necesidades sentidas
de los usuarios y la oferta del medio. En
la consecucion del placer pareceria
residir, entonces, la principal fuerza de

N n esa ingestion
masiva de productos
dmediocres ha de
haber una racionalidad y
una causalidad. Pero no se
puede seguir busciandolas
en el juego de imagenes,
sentidos y sin sentidos que
despliega la television sino
en la gente misma y en sus
vidas, en los entramados del
espacio social.




atraccion de nuestra television, tal como
ella hoy es y opera. Pero es preciso
ahondar en la naturaleza de ese placer.

La voluntad de espectaculo, la procu-
ra de esparcimiento, de momentos pla-
centeros que quiebren la rutina del vivir
cotidiano, tiene un profundo arraigo en la
naturaleza humana. Sin embargo, ésta
nunca se dio en esas magnitudes de fre-
cuencia (todos los dias) y cantidad (un
promedio de cuatro horas diarias) ni con
el grado de compulsion que hoy hace del
televisor un adminiculo de cuyo servicio
permanente resulta inconcebible pres-
cindir o privarse.

“Para desenchufarse”

Lo cuantitativo -la dosis y frecuencia
.del “placer” que se ingiere- introduce una
modificacién  cualitativa sustancial.
Cuando el placer se convierte en necesi-
dad organica -que es, precisamente, su
opuesto- cuando se transforma en rutina
cotidiana imprescindible y acepta vy
demanda una satisfaccién prefabricada y
en serie, empieza a asemejarse a las
ofras rutinas y a configurar mas un
habito que una fruicién. La necesidad de

Carnaval en Montevideo

distension resulta mucho mas gravitante
que la calidad del satisfactor. Muchos y
muy hondos han de ser los problemas y
conflictos que se padecen cuando se
experimenta a tal punto la necesidad de
un medio que ayude a esquivarlos.

En las encuestas aludidas se
encuentra que se acude al entrete-
nimiento televisivo “como una ayuda
para olvidarse de los problemas”. En mi
pais, Uruguay, el habla popular ha crea-
do un término muy gréafico para expresar
la motivacién del consumo televisual
cotidiano: “desenchufe”. Los uruguayos
explican que, tras la agotadora jornada
de trabajo, se sientan frente al televisor
“para desenchufarse” esto es, para
desconectarse de su entorno.

De ese duro y exacerbado “resto”
dan cuenta los estudios psicosdciales
cuando sefialan, como caracteristica
principal de la patologia social y ambien-
tal contemporanea, la agudizacién de los
estrés, producto de las intensas y cons-
tantes tensiones a las que los individuos
de todos los estratos sociales se ven
sometidos: la ansiedad, la frustracién, el
agobio fisico que provoca un trabajo

Carlos Amérigo, Dfme 6n Visual

alienado y segmentado en parcelas de
pluriempleo, la agresividad y violencia
creciente de los entornos urbanos, la
inseguridad endémica generada por la
pobreza en aumento, la quiebra de las
relaciones familiares y de los roles tradi-
cionales, los desarraigos culturales, el
sentimiento de soledad e incomuni-
cacién, la degradacion de los valores, el
vaciamiento de los significados y de los
proyectos. Esa cotidianidad en que se
inscribe el consumo de mensajes
masivos -ese supuesto espacio propio
de descanso placentero, de tiempo libre-
es una cotidianidad acosada y agredi-
da.

Pues bien: ¢no residira en ese resto
no-libre, al menos una clave de la
racionalidad del consumo en dosis masi-
vas e indiscriminadas de mensajes
repetitivos y mediocres, emitidos en el
codigo ideolégico menos removedor e
inquietante, llamados a obrar como palia-
tivos de las tensiones cotidianas, como
“desenchufes” -asi sean precarios y
efimeros-, como dilatorios de los conflic-
tos interpersonales y comunicacionales
irresueltos?
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Asi como la misma civilizacion que
origina el estrés invento los psicofarma-
cos y determin la necesidad de acudir a
ellos, la misma que genera las tensiones
crea el paliativo del entretenimiento pre-
fabricado y el placer-necesidad de su
consumo. La televisién-entretenimiento
es funcional a la sociedad que la implan-
t6.

Si en estas conjeturas hay algo de
cierto, ese consenso entre medios
hegeménicos y sociedad civil terminaria
siendo menos libre y voluntario de lo que
inicialmente aparentaba, serfa un con-
senso condicionado por el pathos social
a cuyo socaire el medio puede operar sin
enfrentar mayores exigencias.

Los modos de recepcion

Otro instrumento operativo, para el
estudio de la recepcién, residiria en el
reconocimiento de diferentes “modos de
uso” del medio. E! reciente ensayo del
francés Frangois Mariet® provee de pistas
para abordar desde otra 6ptica y desde
otra racionalidad las relaciones entre la
ofeta y la demanda televisual.
Valiéndose de analogias tomadas del
habla informal -lo que en este caso cons-
tituye virtud mas que defecto- el analista
propone distinguir entre tres “modos de
vision” o de recepcion del espectaculo
televisivo, modos que se alternan y co-
existen en distintas dosis en cada espec-
tador.

Menciocna en primer lugar Ia
telepasion: aquellos programas real-
mente elegidos, gustados y gozados por
el televidente y con los que él establece
una relacién personal que los instaura
como cita obligada. A no dudar, estos
programas debieran ser estudiados con
particular atencion por los investigadores
deseosos de aportar a una programacion
alternativa. Nos estan diciendo algo
acerca de las audiencias que disfrutan
con ellos y de sus cédigos culturales.

En segundo lugar existiria la tele-
visién-telon-de-fondo, en la que el
aparato permanece encendido sin que
en verdad se le preste atencion. Esta
ahi, emitiendo imagenes y sonidos mien-
tras el usuario se dedica a mil ofras ta-
reas cotidianas y se limita a echarle un
vistazo distraido. Desde nuestra inter-
pretacion contextualizadora, la existencia
de este modo de recepcidn constituye
también un indicio social merecedor de
andlisis: nos habla de las soledades y las
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si como la misma
- civilizacion que
origina el estrés
invento los psicofirmacos,
la misma que genera las
tensiones crea el paliativo
del entretenimiento
prefabricado y el placer-
necesidad de su consumo.
La television-entretenimiento
es funcional a la sociedad
que implanté el estrés.

incomunicaciones de una sociedad cada
vez mas hostil a los encuentros
humanos, y a la vez de la incapacidad
del hombre contemporaneo de convivir
gozosamente con la soledad y el silen-
cio, de un no poder estar a solas consigo
mismo, de una especie de horror de
vacio.

Por dltimo, tendriamos la television-
tapa-agujeros (bouchetrou): aquella que
se ve sin entrega ni interés, tan sélo para
llenar el tiempo vacio, simplemente
porque  ‘“no-hay-nada-mejor-que-ver-

pero-algo-hay-que-ver”, y que nos remite
al entretenimiento-necesidad, al “des-
enchufe” ansiolitico, a la recepcion
socialmente condicionada.

Obviamente, ese tosco barémetro
mercadolégico que es la medicién de
audiencias no puede registrar esas dife-
rentes pulsiones: él sélo mensura
aparatos encendidos y canales sintoniza-
dos. Pero, ;cuanto hay en esa sintonia
de auténtica telepasion, cuanto de mero
telén-de-fondo y cuénto de tapa-agu-
jeros? En otros términos, ;cuanto de
fruicién y entrega, cuanto de habito y de
inerte rutina, cuanto de funcién
sucedanea y supletoria de vacios
vitales? Habrd que imaginar nuevas
estrategias de acercamiento al usuario y
de formulacién de propuestas alternati-
vas.

Al término de una entrevista a
Armand y Michéle Mattelart, inquiria
sobre los paradigmas acerca de la natu-
raleza de ese “placer” que experimenta
el televidente ante el espectaculo iconi-
co. Tras vacilar, termin6 respondién-
dome con un suspiro: “Puede ser... el
placer de la miseria”. Luego afiadio: “Es
la nocion misma de placer la que habria
que discutir. Es un placer... pero un pla-
cer miserable. Ei placer de conservar el
mundo tal cual es. El placer de olvidar
por un momento la miseria™*

Queremos para nuestras culturas
populares el derecho a la imaginacién;
ciertamente, el derecho al placer. Pero
un placer mas digno de ese nombre que
el de esta triste cultura del entretenimien-
to mecanizado y yermo. &
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