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9. Comunicacién domeéstica: tecnologias y
sentidos!

(en colaboracion con Roger Silverstone)

La television ya no se deberia considerar hoy fenémeno
aislado, sino una mas entre las diferentes tecnologias de la
informacion y la comunicacién que ocupan el tiempo y el es-
pacio domésticos, tales como la videograbadora, la compu-
tadora y el teléfono, asi como el walkman, el contestador
telefénico, el aparato estéreo de muisica y la radio. En este
capitulo, gran parte de las referencias tedricas y empiricas
serelacionan con los estudios sobre la television, y si bien es
necesario poner el foco sobre estas cuestiones (por la impor-
tancia otorgada en los 1iltimos afios al tema de la televisién
en el conjunto de los estudios sobre las comunicaciones),
nuestro objetivo principal es recontextualizar el estudio de
la televisién en un marco mas amplio.

Evidentemente, importa no pasar por alto el modo en que
los nuevos medios no sélo han desplazado a los antiguos,

1 Esta es una versién revisada de un articulo escrito en colaboracién con:
R. Silverstone, que aparecié en Media, Culture and Society, 12,1 (1990). El
articulo nacié de nuestro trabajo en un proyecto titulado The Household
Uses of Information and Communication Technologies, realizado en el
Centro para la Investigacion en la Innovacidn, la Cultura y la Tecnologia
de la Universidad Brunel, bajo la direcciéon de Roger Silverstone, como
parte del Programa de Investigacion de la Tecnologia de la Informacién y
la Comunicacién costeado por el Economic and Social Research Council.
La investigacién incluyé una detallada etnografia de la dindmica tecnolé-
gicay cultural dela vida de veinte familias del sudeste de Inglaterra, y se
concentrd en las cuestiones del uso ICT, y en las pautas del consumo me-
didtico en un contexto de cambio tecnolégico y social. Para méds detalles so-
bre el estudio, véase R. Silverstone, E. Hirsch y D. Morley, «Information and
communication technologies and the moral economy of the householdw, en
R. Silverstone y E. Hirsch, eds., Consuming Ttchnologies, Londres: Rout-
ledge, 1992, y en R. Silverstone, «Beneath the bottom line: households and
information and communications technologies in an age of the consumer»,
PICT Policy Research Paper n? 17 (1991). Otros detalles sobre el proyecto
(todavia en desarrollo) pueden solicitarse al profesor Roger Silverstone, que
trabaja actualmente en el Department of Media Studies, Sussex University.

289



sino en el que ademsds se han integrado a ellos. Formas no-
vedosas, como los videoclips, se han integrado a modos tra-
dicionales de comunicacion, como las culturas orales adoles-
centes y las redes de conversacién.2 Puede ocurrir que nue-
vas tecnologias simplemente trasladen conflictos familiares
preexistentes a contextos nuevos.? También debemos tener
en cuenta la importancia potencial de la cambiante distri-
bucion del hardware: la aparicion de hogares con varios
aparatos de television (e incluso con varias videograbado-

- ras). Estos cambios técnicos traen profundas consecuencias
para el desarrollo potencial de la vida doméstica.?

En este contexto modificado, debemos reconsiderar al-
gunos de nuestros supuestos practicos sobre la television y
su audiencia.’® A causs de esos cambios técnicos producidos
en la naturaleza misma del medio, parece cada vez mas
errado tratar el tema de la television como fenémeno ais-
lado. Hoy se debe considerar a la television inserta en una
cultura técnica y de consumo que es tanto domeéstica como
nacional (e intérnacional), una cultura que es simulténea-

ente privada y publica.

Desde el punto de vista de los cambios producidos en la
tecnologia delas comunicaciones, lo indicado proporcionara
alguna idea sobre el marco de nuestra investigacion. Pero
una cosa es enmarcar un proyecto de este modo, y otra, muy
diferente, definir y defender las bases sobre las cuales se ha
de desarrollar ese proyecto enmarcado. Y otra, diferente
también, es investigar lo que este supone para una com-
prension de la significacion social y cultural de la televisién
como medio comunicador. En realidad, muchas de las cues-
tiones referidas a esa significacién ya han sido planteadas.

2 Véase B. Gunter y M. Svennevig, Behind and in Front of the Screen,
Londres: John Libbey, 1987, pag. 79.

3 Véase ibid., pag. 84, sobre el papel de la tecnologia del video y de la
computadora en cuanto a desplazar el conflicto sobre la eleccion de los
programas al conflicto sobre los otros usos del televisor.

4 Véase ibid., pag. 86.

5 Como lo sefiala un coméntarista comercial, «Mientras en la década de
1980 la televisién era un mecanismo familiar, hoy es un aparato que su-
ministra un servicio mas personal & los diferentes miembros del hogar. En
consecuencia, los segmentos y programas especificos se identifican hoy co-
mo el terreno exclusivo de dudiencias discretass, Marketing Review, junio
de 1987, pag. 15; citado en R. Paterson, «Family perspectives on broad-
casting policy», articulo escrito para la BFI Summer School, 1987.
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¢Por que poner el acento en el hogar? i Por qué considerar la
televisién como una tecnologia? {Qué consecuencias tiene
enmarcar de ese modo nuestra comprension de las audien-
cias de .la tt’alevisién ¥ de sus précticas en tanto consumi-
doras? {Qué supone todo esto para el futuro de la familia
para t?l futuro de la televisién? En otras palabras, épor u)e;
se Insiste tanto en que la televisién se debe consicierar d?arr
tro de ese contexto amplio?

En este capitulo intentaremos responder estas pregun-
tas con la esperanza de trasmitir nuestra manera de enten-
der el lugar C&l’flbianfﬂ que ocupa la television en la socie-
dad contemporgnea. Sostendremos una posicion que exige
un co'mpron_'x‘iso con el trabajo empirico y, sobre todo con el
de orientacién etnografica. Y buscaremos un enfoq’ue ue
definala televisién como un medio esencialmente domés1(:lico
rc:luia debe entemierse tanto en el contexto del hogar y 1a fa-

1lia como en el con 1 i i
chal, polftiom o oreoT rtrﬁ::c;? mas amplio de las realidades so-

La television y lo doméstico

Deptro de esta formulacién, los sentidos de la televisidn,
es decir, los sentidos tanto de los textos como de las tecnolo:
gias, se deben entender como propiedades emergentes de
pract1ca§ contextualizadas de la audiencia. Es preciso ver a
estas Practicas situadas en el interior de los ambientes mi-
crosocy’xles facilitadores y restrictivos de la familia y la in-
teraccion hogareiia. Y, a su vez, estos se considerarsn situa-
dos (aunque no necesariamente determinados por ellos) en
los ambientes del vecindario, de la economia ¥ la-cultura
donde’ actos de consumo (tanto de los textos como de las tec-,
nol9g1as) sl}ministran las dimensiones articuladoras,

ol?or que los hogares? En cierto sentido, la respuesta es
sent:'ll.la. Vemos televisién en nuestro hogar. El hogar y la
fa.n‘mha constituyen nuestro ambiente primario. La_telZm.

_Sion forma parte de nuestra socializacién, del mismo modo
€0 que estamos socializados Frente a Ia television —en las
salas.dfa’estar olacocina—S8Aprendemos de la television; la
television nos suministra temas de conversacién con ios

6 . .
P. Palmer, The Lively Audience, Londres: Allen and Unwin, 1987,
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familiares y de charla con los vecinos. En la television ve-
mos otros hogares y otras familias. La television es algo que
damos por descontado. Pero la television misma, y la cul-
tura primaria que la television genera o que nosotros gene-
ramos a partir de ella, apenas han sido estudiadas. Detras
de las puertas cerradas de las sociedades occidentales y de
otras sociedades, la television y las demas tecnologias de la
informacién y de la comunicacién son objeto de un consumo
y de un empleo, seglin imaginamos, comunes y unicos. Téc-
nicamente, todas las pantallas son iguales, los programas
que ven millones de personas son los mismos, pere la posi-
Jon)ﬁma queocupanmles prog;gmasen £s0s hogaxes,su
cond on-de o-dia orporsa Na n.‘.
doméstica son tan vanadas como los mdmduos ¥ las fann-
lias gue los observan, como también es variada la significa-
cién social de su configuracion y su persistencia. La televi-
sion ya es recibida en un contexto complejo y potente. Los
hogares, las familias, estdn condicionados, son conflictivos y
contradictorios. Tienen sus propias historias, sus propias
costumbres, sus propios mitos, sus propios secretos. Las
familias y los individuos que las componen estdn m&s o me-
nos abiertos (0 mas o menos cerrados) a influencias exte-
riores, son mas o menos permeables a las solicitaciones de
los anunciantes, de los comunicadores, de los presentadores
para comprar, aprender o entretenerse a través de la tele-

visién. Los placeres que depara la television son placeres

omeésticos, y sus sujetos, de cualquier edad y sexo, son su-
etos domésticos. En el caso de la television, la audiencia es
na audiencia situada en un determinado espacio, y la casa
el hogar son tanto su producto como su condicién previa.’
Evidentemente, durante los ultimos anos se ha recono-
cido cada vez mas que el anadlisis de las emisiones se debia
reformular para tomar en cuenta su inscripcion en las ruti-
nas de la vida cotidiana y en el entrelazamiento de los discur-
sos domeéstico y publico. Ahora nos interesa establecer cmo
se organizan relaciones con las tecnologias de las comunica-
ciones en el contexto de las relaciones sociales domésticas, y

7 Véanse S. Moores, «The box on the dresser: memories of early radios,
Media, Culture and Society 10 (1988), y S. Frith: «The pleasures of the
hearths, en J. Donald, ed., Formations of Pleasure, Londres: Routledge
and Kegan Paul, 1983.
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reflejadas por ese contexto. Lindlof y Meyer plantearon la
cuestion de la manera mas simple: senialaron que habitual-
_mente las personas reciben los mensajes de los medios en su
escenario domeéstico, y entonces «la seleccion y el uso de esos -
mensajes se plasmaran segun las exigencias de tales am-
bientes».8 Bryce expuso las consecuencias de esto para ela-
borar una estrategia de investigacion viable: «L.a investiga-
cién sobre la tecnologia y 1a conducta social (. . .) debe partir
de un analisis total del sistema de interaccion para luego
indagar cémo se incorpora la tecnologia a ese sistemax.?

En ese articulo, Bryce comenta que «mirar television es
uno de los rétulos posibles que podemos poner a una diversi-
dad de actitudes de la familia».10 Nos interesa precisamen- -
te elaborar un .modelo de comunicaciones domésticas que
nos permita tomar en consideracion las diversas activida-
des comunicativas (y de otro tipo) capaces de coexistir, én
una situacion que se podria describir, de manera simplista,
como un momento en el que la familia «ve televisién».11

Defendemos, pues, una recontextualizacién del estudio
sobre la practica de mirar television (entre otros usos de las
tecnologias de la comunicacion) dentro del contexto m4s
amplio de un conjunto de practicas domésticas. Ahora bien,

8 Lindlof y Meyer, op. cit., pig. 2.

9 J. Bryce, «Family time and television uses, en T. Lindlof, ed., Natural
Audiences, Norwood, NJ: Ablex, 1987, pag. 137.

10 1bid.

1 Aqui sostengo que, en vista de la gran cantidad de tiempo en que el
televisor estd encendido en la sala de estar de la mayoria de los hogares
occidentales, seria mds provechoso examinar la practica de ver television
(y el uso de otras tecnologias domésticas de la comunicacion) atendiendo a
su integracion con una variedad de practicas hogarenas. Podemos citar un
gran nimero de autores que aclaran esta situacion: tanto Palmer, op. cit.,
como Leoncio Barrios (véase su ensayo endJ. Lull, ed., World Families Watch
Television, Newbury Park y Londres: Sage, 1988) estudiaron los diversos
modoe ern que los ninos integran el ver television con su actividad lidica.
En una linea similar, Lull observa que muchos adolescentes hacen sus
tareas mientras ven television o escuchan musica, y que muchas familias
no sé6lo comen y ven télevisién al mismo tiempo, sino que hacen coincidir
sus comidas con determinados programas televisivos (véase Lull, op. cit.,
pégs. 4 y 14-5). También Traudt y Lont ofrecen un hicido anélisis sobre
el control que deberian ejercer los padres en larelacién de sus hijos con la
television, como elemento clave de las pricticas de socializacién (véase
P. Traudt y C. Lont, «Media logic in use», en T. Lindlof, ed., Natural Au-
diences, pags. 170 y sigs.; véase también P. Simpson, ed., Parents Talking
Television, Londres: Comedia, 1987).
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no por reconocer que las audiencias son activas bajo diver-
sos aspectos —en tarnto integran en su vida doméstica lo
que ven y oyen— debemos idealizar o exagerar las liberta-
des creativas de la audiencia. Hay una diferencia entre te-
ner poder sobre un texto y tener poder sobre una programa-
cion. Estudiar la television como una tecnologia doméstica

‘nos exige analizar el contexto doméstico dentro del cual se
articulan (y se restringen) las actividades de una audiencia
enrelacion con él. También nos exige prestar atencion a las
similitudes y diferencias entre familias y hogares, y com-
prender el lugar que ocupan sus miembros en la sociedad y
la cultura en general, donde las cuestiones de clase, etnia,
ideologia y poder (no se las debe olvidar) definen las rea-
lidades materiales del mundo de la vida cotidiana.

Pero lo doméstico no es una categoria simple ni exenta
de problemas. Los hogares no son las familias. Las familias
se extienden mas alla de los limites del hogar. Y no nos inte-
resa una tipologia impuesta, sino una tipologia que pueda
surgir como resultado de un trabajo empirico, y que ademas
enuncie un discurso piblico, en particular en el marketing
de las tecnologias domésticas y en la construccion de ho-
rarios y programas. El hogar ha llegado a ser una unidad
de consumo rectora y un importante foco del mercado, pero
no tenemos muy buena informacion sobre los procesos del
consumo ni sobre la dindmica del mercado y de la progra-
macion en tanto afectan las acciones, el tiempo y el espacio
domeésticos. Por lo tanto, en primer lugar nos interesa la
dindmica interna de los hogares, la estructuracion de las

diferencias de edady de género en tanto influyen en los usos
de la televisién y de las demas tecnologias de la informacion -

y la comunicacion. Y, en segundo lugar, nos importa conocer
la dindmica externa de los hogares, o sea, el modo en que el
uso y el consumo de esos bienes, servicios y sentidos definen
una relacién con el mundo exterior. ‘

Hasta aqui hemos sugerido la conveniencia de resituar
el estudio del consumo mediatico en su contexto doméstico.
Sin embargo, finalmente, ese estudio debe localizarse en un
analisis de la variedad de formas en que se organiza el espa-
cio domeéstico entre las distintas culturas y dentro de cada
una de ellas. Esto equivale a sostener el efecto independien-
te de las cambiantes circunstancias materiales y de las es-
tructuras hogarenas como determinantes del modo de con-
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:}lmlrltelevisién ¥y otras tecnologias de la comunicacion. Por
bézrr:l{; :,p r;o (;lebellnos pasar por alto los efectos determinan-
: oduce la estructura fisj ' vivi 5
Londlots T o sica de la vivienda (véase
De manera similar, en s io
_ > ra. a u conclusion escritg ara un re-
:;Enti e?;:udlo intercultural sobre la practica depver telel\'fij-
1;esnt;_ ull apunta que la presencia o 1a ausencia de diferen-
1pos de espacios «especializados» dentro de un hogar

. . .

La tecnologin reconsideradg

;g:lar:lisi? profﬁndo del desarrollo tecnoldgico nos revela

atecnologia lleva una doble vida: una i

( - /a u : que satisface ]

:)Iértencmnes de los disefiadores ¥ los intereses del poder, ﬂ;

Susga?‘:i iiz cg:ox;;a a teallos ¥ que se desarrolla a espaldas ,de
Cclos hasta alcanzar consecuenci i

das y posibilidades inesperadasy.13 eios no delibera.

¢Por qué considerar isio
que la television es una tecnologia?
. ia?
Yahemos sugerido que el uso de la television no puede segpa-
rarse de todo lo que lo rodea. Y, en particular, no puede se-

_historia del desplazamiento de las tecnologias medisticas

sixlttlsl E:gax;,l perobese desplazamiento no es completo ni sen-

- La radio sobrevive. Los vid ’
cadenas por cable se conectan a fao tséllt::i:;)?l};ul?zlg;? 5;::8
en una r.e‘productora de videos o en un instrumento ]c;3 ,
municacion interactiva o de emisién restringida Estéico-
;ante claro que los viltimos cuarenta afos han si;lo testi;:s-
¢ snl-l](l)l ;;;r:lilauplento de la diversidad general en el con-
ndion e on ::cg:,as en e'l ’hogar, ¥y la investigacién reciente

rporacion de tales tecnologias en el am-

127
Véanse J. Lull «Conclusions 1
el , , en Lull, op. cit.; E. Medrich, «C
: (1;;;891;1;‘ a}?ackground to .everyday lifes, Journal of Commun,icat?::: ‘;‘ét
; ubey, «Television uge in everyday lifew, Journal of Communi:

cation, verano de 1986; . ¢
Frances Pinter, 1987.. # C- Lodziak, The Power of Television, Londres:

13 D. Noble; citado en B. Keen, «P1

logyn, Seiore & Cuttme 1.5 Py ay it again Sony: home video techno-
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biente doméstico se ve afectada por diferencias sociales y
culturales. M4s aun: se puede sostener que los hogares y las
familias construyen sus tecnologias diversamente y crean
sentidos privados (que redefinen los sentidos piblicos) se-
gun su propio posicionamiento, sus pautas de uso y exhi-
icion. Ademas, la television, al aumentar el registro de sus
usos potenciales y sus nexos con las demas tecnologias, ha
sido concebida por aquellos que comercian con ella simple-
mente como otro aparato. La television, tanto en su caracter
de medio como de mensaje, ha llegado a constituirse en una
tecnologia clave para la venta de otras tecnologias y en un
foco (que compite con las telecomunicaciones) para una
gran cantidad de bienes y servicios proyectados para ser
orientados hacia el hogar.14
En suma, lo que sostenemos es que para comprender el
lugar que ocupa la television tanto en la sociedad como en
el hogar ng podemos descuidar el contexto que le trazan el
mercado, la tecnologia o Ia cultura. Sin embargo, esto no
quiere decir gue 1A television sea und simple tecnologia co-
mo cualquier otra ni que considerar su aspecto tecnologico
pueda agotar su significacién. Entre ]a television y las de-
mas tecnolo ‘as ha similitude *  encias, Las simili-
A es giran en torno de la relativa invisibilidad en el uso de
esas tecnologias como objetos de consumo y en la capacidad
que tienen de reconstruirse en la forma de exhibicién pri-
vada, en su apropiacion como estilo. La diferencia se con-
centra en lo que podriamos llamar las articulaciones de las
distintas tecnologias, en la capacidad diferenciada que tie-
nen dentro de esas articulaciones de cambiar la cultura y la
sociedad; es decir: en la capacidad de comprometer al usua-
rio como audiencia o como consumidor.

1 Por-ejemplo, Michael Green, director de Carlton Communications,
uno de los empresarios de televisién de mayor éxito de la nueva generacion,
fue citado en The Independent: «La filosofia que me ha guiado es la de que
el televisor es una fuerza que se utiliza de manera insuficiente. La mitad
de los producbué modernos de video no es teatral ni entretenida; es til:
videos sobre “cémo hacer esto o aquello”, videos educativos para los nifios.
iSaben ustedes que en Gran Bretana hay mas casas de videos que libre-
rias? Es la forma del momento. Yo concibo la televisién como un proceso de
fabricacion. éQué diferencia hay entre un programa de television y este
encendedor?s, The Independent, 30 de marzo de 1988.
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Diga lo que diga el mercado, no es posible ignorar la ma-
terialidad de los objetos en cuestion.! La televisién es und
tecnologia (aunque en 1iltima instancia) y es una tecnologia
que (como otras tecnologias de la comunicacién y la infor-
macién) se articula en virtud de dos series de sentidos. La
primera serie esta constituida por los sentidos que constru-
yen tanto los productores como los consumidores (y los con-
sumidores en su caracter de productores) para la venta y la
compra de todos los objetos y su uso posterior en una ma-
nifestacién de estilo que constituye la clave que permite a
ese consumidor entrar a formar parte de una comunidad o
una subcultura. La segunda serie son los sentidos mediati-
zados, trasmitidos por aquellas tecnologias, que estan, de
manera similar, abiertos a la negociacién y la trasforma-
cion. La estructuracion de ambas series, tanto por el disenio
y el marketing de los aparatos en su condicién de mercan-
cias como por el disefio del software y 1a creacion de horarios
de programacion y de narrativas de programa, gobierna las
«modalidades» de consumo en la relacion con la television y
con la retdrica general y especifica del compromiso telev1J
sivo en la cultura cotidiana.16

En lo que resta de este capitulo pretendemos presentar
el bosquejo de un argumento que sustente y desarrolle estas
consideraciones iniciales y que ilustre lo que implicaria se-
guirlas, tanto desde el punto de vista conceptual como desde
el punto de vista empirico.

16 D. Miller, Material Culture and Mass Consumption, Oxford: Basil
Blackwell, 1988.

18 Como sostuvo Silverstone en otra parte, «deberiamos interesernos
por larelacion entre los “textos” privados y piiblicos, por laretérica parale-
la y opuesta (y las mitologias) del relativamente poderoso y el relativa-
mente impotente, por la estratificacion cultural de la vida'cotidiana. Y en
este mundo estratificado tenemos que determinar cudnto espacio hay para
hacer qué, y quién puede hacerlo, en las trasformaciones de la moda en es-
tilo, de las mercancias en objetos, de las emisiones en accién y en chis-
morreo. Precisamente estas trasformaciones pueden darnos una medida
de la fuerza y la debilidad de la cultura contemporénea y sus asimetrias. Y
esta eslaformulacion que deberia orientar nuestra indagacion en lugar de
la clésica: “quién dice qué, por qué canal, a quién y qué efecto le produce”™»
(citado en R. Silverstone, «Television and everyday life: towards an an-
thropology of the television audiences, en M. Ferguson, ed., Public Com-
munication: The New Imperatives, Londres: Sage, 1990).
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El problema de la lectura vy el problema del texto

Nuestro intento por recontextualizar la audiencia si-
‘tudndola tanto en la esfera doméstica como en un ambiente
que incluye una variedad de tecnologias de la comunicacién
(y de otro tipo) nos plantea ahora una importante cuestion;
écémo conviene caracterizar la relacién de 1a audiencia con
latelevision (y, desde luego, también con los demas medios)?

Se ha debatido mucho la posibilidad de una convergen-
cia entre las trayectorias de investigacion de los «usos y
gratificaciones» y de los «estudios culturales».}? En nuestra
perspectiva, esa discusién no acierta, y la investigacion
sobre la audiencia televisiva exige ser sustancialmente re-
formulada a la luz del fracaso relativo de esas dos trayec-
torias de investigacion cuya convergencia se postula, a fin
de considerar de manera adecuada las complejas dimen-
siones social, psicoldgica, ritual e ideoldgica, activa y pasiva,
de la relacion que establece la audiencia con el medio.

Esto nos lleva ante todo a cuestionar la aplicabilidad del
’modeld de «lectura» al consumo de television. Ellis y Ang

participaron activaments en el debate sobre el modo (o los "

modos) de destinacion y sobre la posibilidad misma de que
la televisién se pueda considerar un medio que ofrezca «tex-
tos tnicos» que deban ser «leidos» conscientemente y con
atencion por un televidente preparado para ese fin, y no un
flujo constante de representaciones que funcione como telén
de fondo y que reciba €scasa o ninguna atencion por parte
del televidente.

La cuestion esencial es, por supuesto, que la television
no es uniforme en este sentido; los modos de destinacion
varian segun los diferentes géneros de programas, asi como
también varian los modos de representacion, de manera tal
que el modelo de texto/lector unico que podria ser apropia-
do (tal vez) en el caso de un largometraje no necesariamente
lo sera cuando se ofrece un programa de variedades para 1
hora del té. Entonces, la cuestion no seria tanto establecer
si el modelo de «lecturs» se aplica a la television (como tal),
sino mas bien cudndo, en qué situaciones, para qué catego-

17 Véanse, por ejemplo, Schroder, 1987; Jensen, 1987; Jensen y Rosen-

gren, 1990.
18 yéanse J. Ellis, Visible Fictions, Londres: Routledge, 1982, y Ang, 1987.

298

rias de atencion y en relacion con qué tipos de programas
uede aplicarse este modelo de manera provechosa.

Habiendo presentado, como intentamos hacerlo, la cues-
tion de la aplicabilidad del modelo de lectura, es insosla-
yable presentar también la cuestion del estatuto que se
asigna al texto en los estudios sobre los medios y 1a comuni-
cacion. Los trabajos recientes mas significativos en este
sentido son los realizados por Bennett y Woollacott y por
Grossberg y Browne;19 todos ellos indagaron, diversamen-
te, la viabilidad del concepto de texto independiente.20

Recientemente, Brunsdon?! replicé a estos autores con
un argumento en defensa del estatuto del texto. La autora
sostiene que ni la necesidad de éspecificar el contexto y el
modo de ver television en toda discusion textual, ni tampoco
la conciencia de que esos factores pueden ser todavia mas
determinantes de la experiencia del texto que cualquier ras-
go textual especifico, pueden por si mismas eliminar el texto
como una categoria significativa ni hacer que todos los tex-
tos sean «el mismo».22 El hecho de que el texto sélo (y siem-
pre) se «realice» en practicas de lectura situadas historica y
contextualmente no nos obliga a superponer estas catego-
rias unas a otras.?

No por reconocer la naturaleza compleja de la situacion
doméstica en la que se mira television abandonamos nece-
sariamente nuestra preocupacion por los textos que es
comunica. Antes bien, lo que debemos hacer es examinar los
modos y variedades con que diferentes tipos de telespec-
tadores ven diferentes tipos de programas en distintos mo-
mentos del dia, y les prestan atencion. Si bien las varia-
ciones de la conducta del televidente se deben medir a partir
de una linea de base de visién fragmentada y distraida, no
por ello debemos necesariamente llegar a la conclusion de
que nunca ocurre una practica intensa y atenta ante el tele-

19 T. Bennett y K. Woollacott, Bond and Beyond, Londres: Macmillan
1987; L. Grossberg, «The in-difference of televisions, Screen 28, 2 (1987);
N.. Browne, «Political economy of the television supertexts, Quarterly Re-
view of Film Studies 9 (1984).

20 Véase también Silverstone, op. cit. .

2¢, Brunsdon, «Text and audiences, en E. Seiter y otros, eds., Remote
Control, Londres: Routledge, 1989.

2 Ibid.

23 Ibid.
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isor (préctica que, segiin nuestra opinién, se analiza mejor
apelando al modelo de texto/lector). -

Pero el modelo texto/lector exige ahora cierta reelabora-
cion. Y consideramos que por lo menos es necesario tener en
cuenta cuatro dimensiones para la relacion entre la televi-
sién y su audiencia. La primera es que los sentidos que se
generan en la confrontacion television-audiencia no se cir-
cunscriben a la situacion en que se produce ese encuentro
sino que las actividades de la vida cotidiana los generan y
sustentan.2

La segunda dimension concierne a las diferencias me-
diaticas. Evidentemente, esto no constituye un problema si
consideramos a la television sola. Pero, como lo sugerimos
antes, las audiencias de la television son también audien-
cias de la radio, son usuarios de la computadora y el teléfono
y lectores de diarios, revistas y libros.2® La contextualiza-
cion de la television en un ambiente doméstico de comunica-
cion e informacion nos obliga a ser muy cuidadosos cuando
se trata de identificar la especificidad de cada relacion.:

Quienes han prestado cierta atencion a los diferentes
efectos de los medios como tales, desde McLuhan?6 hasta
Greenfield,2” han sefialado que la prensa, la radio, la tele-
vision, el video y la computadora son todos elementos que
exigen diferentes habilidades y diferentes modos de aten-
cion. Esto no significa que las tecnologias mismas determi-
nen el modo de su uso, sino que crean diferentes posibili-
dades para su uso.

2 James Anderson sefiala con acierto que «el proceso interpretativo de
la construccién del sentido no termina con el proceso de recepcion (. . .) La
construccion de la significacion (. . .) es un proceso continuo cuyo alcance
va mucho mds alld del momento de la recepcién (. . .) nosotros también
(re)interpretamos el contenido de los medios retrospectivamente en los
usos posteriores que le damos. Ciertamente, la interpretacion comienza
con la prictica de la recepeién (. . .) Pero luego se da una interpretacién
adicional cuando el espectador considera que ese contenido tiene cierta
utilidads (J. Anderson, «Commentary on qualitative researchs, en Lull, op.
cit., pag. I67).

% Los antecedentes tedricos de esta cuestion estdn desarrollados en el
concepto de Pécheux del «espacio interdiscursivos (véase M. Pécheux, Lan-
guage, Semantics and Ideology, Londres: Macmillen, 1982).

28 M. McLuhan, Understanding Media, Londres: Routledge and Kegan
Paul, 1964. ’

21 P, Greenfield, Mind and Media, Harmondsworth: Penguin, 1984.
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Si descuidamos estas diferencias, corremos el riesgo de
reificar la metafora de la «lectura». No respondemos a esos

) medios diferentes ni los usamos de manera idéntica, aun-

que a menudo seguimos utilizando un \inico concepto de
«lectura» como una especie de término comodin. Para carac-
terizar nuestra relacion con las distintas teenologias, debe-
Tiamos reconocer su diversidad y las variadas posibilidades
creativas que cada una de ellas genera. Y podemos hacerlo
‘sin por ello sacrificar nuestro interés por las especificidades
de programas particulares o de temas de software y sin de-
jar tampoco de apreciar las diferencias que hay entre, por
ejemplo, la radio y la television en las distintas culturas y
sociedades. Debemos también cuidarnos de no atribuir una
condicion excesivamente privilegiada a los medios mas «vi-
sibles» y desatender asi a los demas.

La tercera dimensién de la relacion entre una audiencia

O )y la televisién es un aspecto que ya se nos ha vuelto fami-

liar, sobre todo desde los trabajos de Collett y Lamb?8 y de
Lull.22 Puesto que miramos televisién con diversos grados
de atencion y a menudo realizamos al mismo tiempo otras
actividades, puesto que la televisién es un medio doméstico
y nuestra relacion con ella estd sujeta a las exigencias de
nuestra vida cotidiana, no podemos sino reconocer que, a
falta de un término mejor, tenemos que hablar de «nodali-
dades» de ver television. Para reconcebir el problema de la
«lectura» en relacion con la television o con otros medios,
debemos atender entonces a los mecanismos que nos llevan
a comprometernos con ella: las maneras en que la audiencia
incorpora (atenta o desatentamente) los sentidos que le
ofrece el medio y en que los construye partiendo de esa
incorporacion.

Y nos parece que esta es la cuarta dimension para cual-
quier reconsideracion del concepto de lectura: aqui interesa
comprender cémo los diferentes modos de destinacién me-
didtica interactian con los distintos grados de atencién y
con las variadas circunstancias sociales y culturales. Se
trata de un. interés por el «como» de la relacién entre los
«textos» y los «lectores» de la television. Silverstone ha suge-

2 P, Collett y R. Lamb, «Watching people watching televisions, informe
presentado ante la Independent Broadcasting Authority, 1986.

2 Véase J. Lull, «The social uses of télevision», Human Communication
Research 6, 3 (1980).
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rido que aportemos a este problema ciertos puntos de vista y
modos de anslisis de la retérica.30 Hacerlo obliga a conside-
rar el programa de televisién como una oferta motivada de
atencion y de accion, mds o menos susceptible de resistencia
o negociacion. Obliga, sobre todo, a indagar los mecanism
tanto generales como especificos de compromiso del es
tador que intervienen y que al mismo tiempo no pueden de
jar de cualificar cualquier comprension del «acto social d:
lectura» en relacién con la television. Esa percepcién qu
retdrica impone nos obliga a preservar un modelo del pro-
ceso de comunicacion que insista en indagar la dinamica de
la produccion, la textualidad y 1a respuesta, sin que se deba
atribuir en ningin caso especifico un determinismo necesa-
rio a ninguna de aquellas dimensiones. Puesto que la tele-
visidn se produce y se recibe socialmente, seria legitimo in-
dagar las formas —las técnicas de lenguaje y simboliza-
cion— que participan en su mediacion. Para el proposito
que nos guia aqui, basta con indicar algo sobre los procesos
retoricos generalizados que participan en ella. Hacerlo im-
plica no sélo considerar retorica la textualidad de la televi-
sion, sino considerar textual (y por lo tanto retorica) la rela-
cién entre el texto y la audiencia.3! Lo que sigue es inevita-
‘blemenbe esquematlco y algo rudimentario.2
; ension retorica que nos interesa indagar
4 4, que consiste en la coincidencia entre tem-
porabidaes textuales y experimentadas.3? Ya dijimos que la

historia de laradio®* y de la television es la de la creacién dq .00

un medio de emisiéon comunicador capaz de adaptarse y
ajustarse a las rutinas domésticas de su audiencia poten-
cial. Los horarios, por un lado,3® la narratividad de una te-
lenovela, por el otro,3¢ son dos ejemplos de esfuerzos retori-

%0 Véage Silverstone, op. cit.

31 Véase R. H. Brown, Society as Text: Essays on Rethoric, Reason, and
Reality, Chicago: University of Chicago Press, 1987.

32 Véase Silverstone, op. cit., sobre un tratamiento mss acabado de estas
cuestiones.

33 P, Ricoeur, Time and Narrative, vol. 1, Chicago: University of Chicago
Press, 1984.

34 Véanse Boddy, 1986, y Scannell, 1988, en la bibliografia.

35 Véase Paterson, 1987, en la bibliografia.

3 Véanse C. Geraghty, «The continous serials, en R. Dyer y otros, eds.,
Coronation Street, Londres: British Film Institute, 1980; y D. Hobson,
«Crossroads»: Drama of a Soap Opera, Londres: Methuen, 1982.
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cos por acomodar el texto al lector en vasta escala, y la suma
de ambos esfuerzos tiende a fijar y mantener esa relacion.

a dimension de la retorica de la television es
. Sobre este punto existe una nutrida biblio-
a de lo que a grandes rasgos se llamaria la psico-
logla de la television. Uno de los textos clave en este sentido
es el documento producido por Horton y Wohl sobre la tele-
visién como interaccién parasocial.3” Estudios més recien-
tes referidos a estas cuestiones son la obra de Hobson so-
bre la audiencia de Crossroads®®y el trabajo de Ang sobre la
audiencia de Dallas.3?

La identificacion implica no sélo una correspondenc1a
biunivoca entre un televidente y cierto personaje favorito,
sino también una identificacion mas general, que se da en
diferentes niveles, entre lo que aparece en la pantalla y la
vida, las opiniones y las emociones de quienes estdn frente a
ella. Esto no se aplica solo al texto realista. Apenas podemos
imaginar un texto de televisién que produzca algin efecto
sin esa identificacion. Aunque, como lo sugeri en Morley,
1980, el trabajo retdrico de un-texto como Nationwide por
dar-a la audiencia un espacio en tanto familia y por iden-
tificarse con la imagen de la familia construida en el propio
discurso del programa no siempre tiene el éxito garanti-
zado:40'Y, por supuesto, sus fracasos son particularmente
instructivos. éComo se construye textualmente la identifi-
cacion? y écomo se responde a ella en las intertextualidades
de la vida cotidiana? son preguntas para la indagacion em-

pirica.
Otra dlmensmn del trabajo retdrico de la television, y
que se ha gde-poco fuera de la esfera de la pubhc]dad

observacion de que los av1sogpubhc1tanos que se ven por
television suministran a los televidentes, pero particular-

- mente a los ninos, una serie de frases hechas que a menudo

invaden luego sus juegos y hasta su forma de ver el mundo.
Las metaforas que nos rodean y a través de las cuales vi-

37 Véase D. Hobson y R. Wohl, «<Mass communication and parasocial in-
teractions», Psychiatry 19, 3 (1956), pags. 215-29.

38 Véase Hobson, 1982, en la bibliografia.

% Véase I. Ang, Watching «Dallass, Londres: Methuen, 1985.

40 véase Morley, 1980, en la bibliografia.
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vimos, tanto los adultos como los ninos, son, como sostienen
Lakoff y Johnson,4! un importante elemento constitutivo
del pensamiento y la accion cotidianos.

La capacidad que posee la television de movilizar, am-
pliar, fortalecer o trasformar las metaforas de la vida diaria
y los modos en que sus metaforas —desde la estructuracion
de las noticias sobre las relaciones industriales pasando por
conceptos de los campos de batalla hasta las imagenes es-
tereotipadas de las minorias cientificas o étnicas— se reco-
gen y movilizan en el discurso cotidiano de sus televidentes
mereceria un estudio cuidadoso y concienzudo. Lewis ha
sugerido que la narrativa es en los programas noticiosos de
la television una dimension tan importante como la trasmi-
sion del mensaje.42 En ambos casos (la metsfora y la narra-
tiva), los textos de nuestra television cotidiana basan prin-
cipalmente su pretension de ser escuchados en la familia-
ridad y los lugares comunes de su contenido y de su forma.

Por ultimo (al menos en lo que se refiere e este __
capitulo), estdn las operaciones retori

Lo que interesa aqui es la libertad de las audiencias pa-
ra elaborar y trasformar los textos de la television. Es ins-
tructivo en este sentido el trabajo presentado por Susan
Smith*3 sobre las noticias policiales de los diarios y los ru-
mores en Birmingham. En ese trabajo se aborda el modo en
que la comunidad reconstruye las noticias de acuerdo con
sus propias necesidades, pero dentro de una agenda insta-
lada por los medios masivos de comunicacién. Los medios
suministran el marco en el que se desarrollan los procesos
continuos del rumor y el chisme para abrirse camino en las
estructuras sociales y temporales de la experiencia cotidia-
na de una comunidad. Aqui interviene un trabajo constante
de suma y/o resta que concurre a la recreacion de narrati-
vas vinculadas entre si pero que se atenian cada vez mas,
inspiradas por la prensa en su caracter de informador, pero

41 G, Lakoff y M. Johnson, Metaphors We Live By, Chicago: University of
Chicago Press, 1980.

42 J, Lewis, «Decoding television newss, en P. Drummond y R. Paterson,
eds., Television in Transition, Londres: British Film Institute, 1985.

435, J. Smith, «News and the dissemination of fear», en J. Burgess y
J. R. Gold, eds., Geography, the Media and Popular Culture, Londres:
Croom Helm, 1985.
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radicalmente reenmarcadas en «la retorica deambulatoria
de la vida cotidiana».44

Elmodelo que surge (y que podria sugerir una correccion
del concepto de lectura para remplazarlo por el de retdrica)
es, en consecuencia, el de las «libertades estructuradas» en
el compromiso de una audiencia con la televisién. Se ha su-
gerido que, en conjunto, las dimensiones de los medios, las
modalidades de ver television y los mecanismos de com-
promiso retérico ofrecen una explicacion mas adecuada de
aquella relacion, sobre todo por su capacidad de adaptarse a
la dindmica del consumo y la produccién de sentido en el co-
razon mismo del trabajo televisivo en la cultura contempo-
rdnea.

Television, tecnologia y consumo

Hay muchos paralelos entre los argumentos que acaba-
mos de ofrecer sobre la cuestion de la dectura» y aquellos
que cada vez mads rodean el analisis del consumo como este
se da en la sociedad contemporanea. En esta seccion consi-
deraremos la television en su caracter de objeto de consumo
que, en su doble articulacién, es significativo en si mismo

tanto en su marketing como en su despliegue) y portador de
sentidos. Pretendemos entender la televisién como foco de
elencen welevision como 1oco ¢
una |
riory s_delajgewsmn Ta camara de video, el cable;el-equi-
Po satelital, & asi como sumporaclon en la vida cotidiaha
de : los usuarios (como tecnologlas y como portadores “de sen-
ancias X_llegan a
constltulr ob]etos de consumo. Los blenes adquiridos, los

red de distinciones y pretensiones de identidad y status. Si
queremos explicar las maneras en que la television se uti-
liza y podria utilizarse, debemos comprender la naturaleza
y las consecuencias de las elecciones que se hacen diaria-
mente en los actos publicos y privados de consumo.

Aqui vale la pena destacar dos aspectos. El primero es
que.todo consumo implica el consumo de sentidos; o, para

44 M. de Certeau, The Practice of Everyday Life, Berkeley: University of
California Press, 1984.
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ser mas exactos, todo consumo implica en realidad la pro-
duccion de sentidos por parte del consumidor:

; «Dentro del tiempo y el espacio de que disrfon.e, el individuo
emplea el consumo para decir algo sobre si mismo, sobre su
familia, su localizacion, esté en la ciudad o en el campo, de
vacaciones o en su hogar (. ..) El consumo es un proceso
| activo en el cual constantemente se van puliendo todas las
"ft\ategorias sociales».4°

Este argumento aparece, aunque en una perspectiva
diferente, en el trabajo de Gershuny,4® quien intenta iden-
tificar el caracter cambiante del consumo masivo, particu-
larmente en relacién con el consumo de bienes durables. A
partir de la guerra, se ha experimentado una reduccion de-
mostrable del consumo publico de bienes y servicios, y un
aumento del consumo privado de tecnologias y de la produc-
cién privada de servicios domésticos.4” Aunque casisiempre
entendido dentro de un marco enteramente utilitario, el
consumo se presenta como el componente principal de una
economia emergente de autoservicio que serd impulsado
por la nueva ola de tecnologias de la informacion y la comu-
nicacién. En esta 6ptica, el consumo es produccion, y la pro-
duccion debe entenderse como algo cada vez mas doméstico.
Los cambios recientes (y, podemos predecir, los futuros) en
la provision de emisiones implican elecciones basadas en
aspectos financieros, en las cuales la seleccion de los progra-
mas (por ejemplo, la television por cable) se parece cada vez
mas a la seleccion de mercancias. Desde esta perspectiva,
también puede decirse que hay una convergencia entre gl\

consumo de la televisién como medio y el consumo de la |

televisién como mensaje.48

45 M. Douglas y B. Isherwood, The Worid. of Goods: Towards an Anthro-
pology of Consumption, Harmondsworth: Penguin, 1980.

48 J. Gershuny, «The leisure principles, New Society, 13 de febrero de
1987, J. Gershuny e 1. Miles, The New Service Economy, Londres: Frances
Pinter, 1983.

47 Yéase R. Pahl, Divisions of Labour, Oxford: Blackwell, 1984.

48 yéase N. Garnham, «Contribution to a political economy of mass com-
munications, en R. Collins y otros, eds., Media, Culture and Society: A
Critical Reader, Londres: Sage, 1986. Véanse también Hartley, op. cit., y
J. Fiske, Television Culture, Londres: Methuen, 1987.
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Hay, pues, paralelos precisos entre el consumo de objetos
y el consumo de «textos». Comparemos, por ejemplo, el cla-
sico analisis de Hall sobre el trabajo de decodificacién con
un articulo reciente sobre el cardcter general del consumo:

«Los codigos connotativos no son iguales entre si. Toda so-
ciedad /cultura tiende, con diferentes grados de cierre, a
imponer sus clasificaciones del mundo social, cultural y
politico. Estas constituyen un orden cultural dominante,
aunque este no sea ni univoco ni indiscutido.4?

»Todos (. . .) los objetos (. . .) son el producto directo de
intereses comerciales y de procesos industriales. Tomados
en conjunto, parecen implicar que, en ciertas circunstan-
cias, los diversos segmentos de la poblacién pueden apro-
piarse de esos objetos industriales y utilizarlos en la crea-
cién de su propia imagen. En otros casos, la gente se.ve obli-
gada a vivir a través de objetos creados segtin la imagen que
tiene de ella otro sector diferente y dominante de la pobla-
cién. Las posibilidades de recontextualizacién pueden va-
riar, para cada objeto, de acuerdo con su poder histdrico, o,
para cada individuo, segin el cambiante ambiente social al
que pertenezca».5°

Como sostiene Daniel Miller, una de las bases del consu-
mo es la utilidad y uno de sus fundamentos es la necesidad
lhumana, pero ni esa utilidad ni esa necesidad agotan el fe-
nomeno mismo. El consumo, como afirman Douglas e Isher-
wood®! y también Sahlins,? esun proceso general de la
‘éonstruccin de sentido. Concierné, segiin sugiere Miller,.a.—
la «internalizacién de la cultura en la vida cotidiana»®® y es
el'resultado de una «recontextualizacién positivas de Tas
posibilidades alienantes de la vida cotidiana,

Miller, interesado en las teorias de Bourdieu y de Dou-
glas e Isherwood, concreta ese interés elaborando una posi-

cién sobre el consumo en tanto actividad cultural. Cree que

49 S. Hall, «Encoding/decoding television discourse», reeditado en
S. Hall y otros, eds., Culture, Media, Language, Londres: Hutchinson,
1981. .

% Miller, Material Culture, pig. 175.

61 yéase Douglas e Isherwood, The World of Goods.

62 M, Sahlins, Culture and Practical Reason, Chicago: University of
Chicago Press, 1976.

53 Miller, op. cit., pig. 212.
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Bourdieu insiste demasiado en la naturaleza divisiva del
consumo, en reducir las practicas de consumo a la division
entreclases sociales, y no manifiesta suficiente sensibilidad
hacia los aspectos creadores y las trasformaciones del tra-
bajo cultural .54

Miller senala que el trabajo de Douglas e Isherwood des-
taca de manera similar el caracter no utilitario del consumo
y analiza los bienes atendiendo a la funcion expresiva, sim-
bolica y de orientacién que cumplen estos en la vida social.
Pero, segtin Miller, la insistencia que estos autores ponen
en la significacién cognitiva de las mercancias lleva a sub-
estimar su materialidad y, sobre todo, a descuidar casi por
completo la participacion del poder, el interés y la ideologia
en cuanto a definir y restringir el uso de tales bienes.?®

Partiendo de la yuxtaposicion de estas dos perspectivas
del consumo, Miller ofrece un analisis que intenta situarlo
dentro de un marco tanto subjetivo como objetivo y, correla-
tivamente, caracterizar las mercancias como objetos tanto
simbdlicos como materiales. La clave para comprender el
consumo est4, pues, en las posibilidades interactivas en jue-
go. La diferenciacion social de objetos a través del consumo
no necesariamente es una simple expresion de las divisio-
nes sociales (en verdad, en un mundo de consumo masivo no
lo es) ni del poder que tiene el productor para determinar
cémo debe usarse un producto; en realidad, ni siquiera esta
necesariamente definida o determinada por las propiedades
intrinsecas del objeto mismo. Miller llama la atencion sobre
las posibilidades que tiene el trabajo trasformador del con-
sumo, pero también senala los limites de ese trabajo en cir-
cunstancias particulares.

Nos hemos extendido sobre el argumento elaborado por
Miller porque creemos que, en esta esfera subteorizada, su-
ministra una importante via para comprender no sélo la na-
turaleza del consumo, sino también la naturaleza de la au-
diencia de la televisién. Ya sabemos que la audiencia posee
la capacidad de elaborar creadoramente el contenido de la
television. También tenemos conciencia de lo importante
que es la comunicacion_de esos sentidos para la conserva-
cion del grupo y de las identidades individuales dentro del

54 Ibid., pdg. 156.
65 Ibid., pdgs. 145-6.
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grupo. Pero el argumento de Miller nos permite ademas
reconocer los mismos procesos en todos los actos de con-
sumo, y parece indicar que ahora podemos considerar a la
audiencia incluida de multiples maneras en una cultura
del consumo donde las tecnologias y los mensajes se yuxta-
ponen; ella participa tanto de la creacion del sentido como
de las posibilidades creadoras de la vida cotidiana. Desde
este punto de vista, el consumo es también una actividad
retdrica.

En este capitulo intentamos suministrar un marco que
nos permita redefinir y analizar la television atendiendo a
su condicion de tecnologia doméstica. Esta reconstitucion
tuvo dos ambiciones distintas. La primera fue reenfocar la
problematica referida al estudio de la television a fin de
recontextualizarla en un marco sociotécnico y cultural mds
amplio ¥, podriamos afirmar, mds adecuado. La segunda
ambicién era colocar otras tecnologias domésticas —par-
ticularmente aquellas que se relacionan con el suministro
de informacion y con la comunicacién— dentro de ese mis-
mo marco sociotécnico. En un nivel conceptual, lo que ofre-
cemos es un cuestionamiento —que consideramos necesa-
rio— de muchas de las convenciones (y de algunas de las
piedras angulares) de los actuales estudios culturales o
sobre los medios de comunicacion que influyen en el modo
de entender el sitio y la significacion que tienen la television
y las demas tecnologias de la comunicacion y la informacion
en el mundo moderno.
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