De la “recepcion” al “consumo”: una necesaria refl&ién conceptual
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Me gustaria empezar con esa significativa histuiarecuerda David Morley sobre los pescadores
muria de Sri Lanka: “en este grupo, los aldeanos n@bs (...) -dice Morley- suelen adquirir
aparatos de television que exhiben como piezasciesen de su coleccion de 'significantes de
rigueza’, a pesar de que la falta de suministrctralé hace que estos aparatos sean por completo
inutiles desde el punto de vista funcional. No abt, los objetos 'significan’ potentemente, como
lo haria el que yo me comprara el Ultimo modelotalevisor japonés de pantalla plana, con
independencia de que llegara a encenderlo alguna(@a1)-

Sugestivo registro antropologico de los muria, bduéice mas de 2 décadas, que destaca de manera
significativa la dimension simbdlica de la relacgwotial con los medios de comunicacion, en este
caso con la TV o, mejor, con el aparato recepteeieo en neotétem.

Desde esta perspectiva, cabe preguntarse si digstde relacion audiencia-medios, que puede
tener manifestaciones insospechadas como la sefiakal la puede llamar “recepciéon”,
preguntarnos si la dimensién simbolica del apavétto en este caso como un “significante de
riqueza”, y no del medio propiamente dicho, no plastea temas y retos conceptuales para los
cuales el término “recepcidon” es insuficiente. Caloeguntarse también si la dimension moral,
ademas de la simbdlica, como lo ha planteado Erschi enfoque clave en la comprension de la
relacion con los medios, no trasciende tambiérlianitacion conceptual de “recepcion”.

Son preguntas que me las he venido haciendo a gtopdel nombre del encuentro que ahora
estamos inaugurando: “Estudios de recepcion y aadie. Hacia una nueva agenda para América
Latina”. Desde luego, no pretendo descubrir el ddpia ni plantear nada nuevo; la idea es sembrar
dudas, provocar un poco, incentivar la discusiomoemo a este tema aparentemente anodino pero
gue tiene varias implicaciones.

Efectivamente, la insuficiencia semantica del téomino permite aprehender la dimension

simbdlica y moral, ya aludidas, ni otros aspectopips del proceso complejo que se da en torno y
a proposito de la relacién con los medios de cooasidn que, entre otras cosas, no se limita al
momento del contacto con el medio sino que tamb&mre que ver con lo que sucede antes y
después de ese contacto; es decir, eso que Gull@nmzco Gdmez ha llamado televidencia de
segundo orden, a lo que mas ampliamente podridamarl “lectura de segundo orden”, en la que

se dan riquisimos procesos de resemantizaciontis@lgede socializacion.

Asi, me pregunto si no cabria retomar el concept@ahsumo, mas aun por tres aspectos que
consideramos importantes:

1. Los medios operan basicamente desde una légicaangr@ues son fundamentalmente
empresas que producen mercancias, los mensajespmaeensumidos por los publicos.

2. Los medios habilitan el consumo a través de laigidad que es su fuente fundamental de
financiamiento con serias implicaciones en la gestproduccion, programacién y otros
aspectos relacionados con las politicas y contenitediaticos: es bien conocida la
afirmacion de que “los verdaderos directores denteslios son los anunciantes”, y hay
muchas evidencias al respecto.

3. En el marco de lo establecido en los puntos amésimo hay duda de que el publico es una

1 Morley cita a A. Gell. “Newcomers to the worldgdods: consumption among the Muria Gonds”. ErAgpadurai
(ed.).The Social Life of Thing€ambridge: Cambridge University Press, 1986.



“mercancia”’ que los medios “venden” a los anuneisnttanto publico tengo, tanto vale el
espacio publicitario”. En este sentido, es intaresg potente el concepto de “telesegundo”
formulado por Javier Echeverria: “el tiempo no mhgal televidente”.

Por tanto, si los contenidos mediaticos son mefeaienen, como toda mercancia, 3 valores:

1. Un valor de uso, pues satisfacen una necesidadualgueer orden: entretenimiento,
informacion, voyerismo, de lecturas y usos oblicliesa gramatica distinta a la de la
produccion”, como lo ha planteado Jesus Martin-8arbque también son gramaticas
de la accion.

2. Un valor de cambio; es decir, aquello que damoscposumir un medio: el pago por el
aparato, la energia, el servicio (en el caso d&lpagada), y también nuestro tiempo, es
decir la cantidad de “telesegundos” que dedicarhosresumo del medio.

3. Pero ademas, un valor simbdlico que es precisanagiotgjue nos referimos al inicio de
esta presentacion y que se refiere a ese intangjiphéficante y significativo que toda
mercancia tiene y que puede ser una “marca de riarade nobleza” segun lo ha
planteado Bourdieu, ya se trate de una camisautm @l lugar donde compramos los
alimentos, la revista que leemos, el programa iilevque miramos, el tipo de receptor
de TV que tenemos, etc.

Con estas consideraciones, cabe retomar y repehsancepto de consumo cultural que Néstor
Garcia-Canclini elaboro, a partir de Bourdieu pemda matriz de las culturas latinoamericanas, y
gue lo definié “como el conjunto de procesos d®piaicion y uso de productos en los que el valor
simbolico prevalece sobre los valores de uso yatebm, o donde al menos estos ultimos se
configuran subordinados a la dimension simbdlig®)( En suma, el consumo como un lugar de
produccion de sentidos, que distingue simbolicamentegra y comunica, objetiva los deseos y
ritualiza su satisfaccion.

Asi, para Garcia-Canclini “el consumo sirve pamspe’ pues todo consumo conlleva un universo
de sentidos determinado por especialidades cudairld que en una es un derroche en otra puede
tener un sentido ritual; lo que para unos puedeisarestupidez” (asi pensaria alguien en relacién
a los pescadores muria), para otros puede ponewidencia semiurgidsrituales y relaciones
sociales complejas. Pero en cualquier caso, lardiide simbdlica tiene mucho que hacer en lo
gue, cOMO y por qué consumimaos.

Pero si esto es muy importante, hay algo mas qukiéa lo es, y que no siempre se lo considera,
es la dimension moral del consumo dada por la ‘®rda moral” (personal, familiar o
comunitaria) que esta configurada por ese conjdetgrincipios, valores primordiales, normas,
consideraciones morales que tomamos en cuentadenoma manera o de otra, para relacionarnos,
para consumir cualquier mercancia, cualquier meeicomunicacion y su contenido.

Son esas consideraciones que, por ejemplo, hazzded de familia antes de comprar el LCD para
mirar el mundial de fatbol, en relacién a las iiestones que ello implicaria o las que no hace y
compra sacrificando necesidades mas importanten Bambién los juicios de valor que
determinan controles, temporalidades, negociaciendsrno al uso de medios, o las razones para
leer o no la prensa sensacionalista o hacerloandgtas, de manera vergonzante. Estan las normas
y filtros establecidos, 0 no, para el consumo termet en la casa, escuela, trabajo, etc.

Por ultimo, en esta perspectiva adquiere mayoidsefd afirmacion tan recurrente actualmente de
gue en las practicas de consumo también se estastriogendo los nuevos sentidos y

2 Semiurgia: el andlisis de cémo los signos generalidad.



manifestaciones de la ciudadania, en el caso gsi@cupa de una ciudadania comunicativa que
desde distintos angulos y actividades, como lastiy&cion, debemos fortalecer. Ese es uno de los
retos que encuentro fundamentales e insoslayablepdr hoy y que debe ser el norte de nuestro
trabajo, “fortalecer una ciudadania comunicativeso es al menos lo que nos proponemos en la
actual administracion del Ciespal. Por eso, encogntomo el de hoy son importantes para
nosotros y nos sentimos honrados de ser parte glecétresponsables de su organizacion. Un
encuentro que es iniciativa de nuestra buena aMiigla Jacks y a la que nos hemos sumado
Ciespal, la U. Andina, la FES y el Consejo NaciotklDesarrollo Cientifico y Tecnologico de
Brasil.

Bienvenidos y bienvenidas a este encuentro ferrpata la investigacion de la comunicaciéon en
América Latina, en especial para lo que yo reidadel consumo mediatico. Muchas gracias.
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