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En el presente trabajo se relacionaran las década del 60, 70 80 y 90 a través de
diferentes ejes: el rol del intelectual, la manipulacién en la instancia de emision y alienacién
en la recepcion, los desplazamientos del concepto de dominacién al de hegemonia y el pasaje
del sujeto masa al consumidor en los “90. Se puntualizard en la relacién entre décadas para
observar los cambios producidos en las investigaciones sobre comunicaciéon en
Latinoamérica. Para realizar la reconstruccién del campo de los estudios de comunicacion y
cultura en cuatro momentos: autonomizacion, institucionalizacién, profesionalizacion y
burocratizacion de los saberes y las practicas comunicacionales.

En los afios 70 la lucha en el naciente campo de la investigacion en comunicacion era
para destruir al mercado. En cambio, en los “90 el debate entre intelectuales se da dentro del
mercado. El nuevo ser, el ciudadano devienen en consumidor, se afirma un nuevo contrato

social en el que los individuos delegan el poder a cambio de que se les permita consumir.

El rol del intelectual en los 60y “70

Para definir el rol del intelectual en este periodo es necesario establecer dentro de que
campo de estudios se estd actuando. Para esto hay que definir lo que es un campo. Segun el
socidlogo francés Pierre Bourdieu campo es “un sistema de posiciones y de relaciones entre
posiciones”'. Cuando pensamos en un campo estamos hablando de un sistema donde existen
posiciones opuestas, encontradas o en confrontacién. Un campo se constituye histéricamente
adquiriendo su autonomia con el paso del tiempo y la consolidacion de los hechos histéricos.
En las décadas del 60 y “70 estaba en pleno proceso de construcciéon. A tal punto se esta
armando que la discusion que nos lleva a analizar el rol del intelectual no se produce entre dos
instituciones (como dos universidades) sino que se da entre dos revistas: Lenguajes’ y
Comunicacién y Cultura’.

A mediados de los “70 se plantean dos posturas sobre el rol que debe tener el intelectual.
Desde la revista Comunicacion y Cultura dicen que la funcién que se proponen “es la de
establecerse como 6rgano de vinculacion y de expresion de las diversas experiencias que se
estdn gestando en los paises latinoamericanos, en el campo de la comunicacién masiva.

Evidentemente, no se trata de asumir cualquier experiencia, sino las que favorecen a los

! Bourdieu, Pierre, “El sentido préactico”, Paris: Editions du Minuit, 1980

? Publicacién dirigida por la Asociacién Argentina de Semidtica editada por primera vez en Buenos aires en
1974.

* Comunicacién y Cultura se publica por primera vez en chile en el afio 1973. sus directores eran el argentino
Héctor Schmucler y el chileno Armand Mattelard y por causa de los avatares de las dictaduras militares en
ambos paises, se termina distribuyendo en México.



procesos de liberacion total de nuestras sociedades dependientes. Esta norma de prioridad
politica serd la linea de demarcacion que trazard la revista para recoger sus tematicas, sus
centros de interés, sus lectores y colaboradores™. Los intelectuales de Comunicacion y
Cultura quieren juntar fuerzas para trabajar orgdnicamente vinculados con un proceso de
luchas sociales en Latinoamérica. Quieren que sus publicaciones sean un instrumento que
acompaiie e intervenga en las luchas sociales.

La revista Lenguajes dice que su campo de trabajo serd “el de la produccién social de la
significacién’, ese campo que la ideologia burguesa llama la cultura.. En cuanto a la
modalidad, subrayamos a la vez la necesidad de la insercién en la estrategia de las luchas
populares contra la explotacion externa e interna, y la necesidad de la produccion de teoria, de
conocimiento”®.En el apartado de Presentacion de la revista Lenguajes, los autores hablan de
la dominacion de los paises centrales, de la reproduccion de palabras que realizan las naciones
subyugadas por estas potencias y remarcan que ese sometimiento detiene el privilegio de la
verdadera produccién del saber y de la ciencia.

Podemos observar, en lo anteriormente mencionado, que el objetivo de los dos grupos de
investigadores de las revistas es tratar de terminar con el imperialismo reinante en los paises
subyugados en la década del 70 y asi generar la aparicidn del socialismo como herramienta
de liberacion para los pueblos.

Pero tienen maneras diferentes de concebir al intelectual, de comprender lo que es
importante investigar y dar a difusién. La revista Lenguajes plantea una doble necesidad: la
insercién en la lucha politica y la produccién de conocimiento. Para ellos estos dos elementos
son parte de una contradiccién objetiva y ambas intervenciones son necesarias: ‘“Ambas
necesidades son a nuestro jucio igualmente prioritarias: si soslayamos la primera, nos
instalamos automaticamente en el ciclo bien conocido por buena parte de la produccién
intelectual latinoamericana: marginacion creciente de la lucha politica, orientacidn creciente
hacia los centros internacionales de produccién de conocimientos, disociacién completa de la
realidad nacional. Si desconocemos la segunda no tenemos mds que elegir entre dos caminos
también bastante transitados: la mitificacién intelectual o el oportunismo politico”’.  Eliseo
Verdn, en acerca de la produccién social del conocimiento, sugiere que el cientifico tiene un

grado de especialista que le permite tener la capacidad de aportar elementos enriquecedores

* Comunicacién y Cultura, “Editorial”, en Comunicacién y Cultura, N° 1 julio 1973.pags. 3 -4.

> Aqui se toma la significacién como un producto de un trabajo social que resulta de una préctica que opera en la
sociedad.

® Lenguajes, “Presentacién: medios masivos y politica cultural. Teorfas. Estrategias. T4cticas”, en Lenguajes N°
1, abril 1974, pags. 7 -13.

7 fdem cita n° 4.



para la lucha politica. Critica a quienes dejan de lado esa especificidad, caracteristica
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distintiva del investigador: “...el semidlogo se encuentra ante una alternativa y debe elegir.
Optar por la insercién politica y abandonar las exigencias contenidas en el proceso de
producciéon de conocimiento -conviene decirlo muy claro- me parece una eleccién
perfectamente legitima. Peor entonces, ;para qué mantener todo el “aparato retdrico” del
lenguaje “cientifico”? si se trata de hacer una lectura, lo mds licida posible, de la prensa
burguesa para desenmascarar sus trampas, ;qué necesidad hay de “paradigmas y sintagmas”,
de “saturacion de corpus”, de “escritura”, de “ejes semdnticos”? ... lo que estd en juego es la
identidad del intelectual en cuanto tal. En efecto, se supone que él contribuye a la lucha
politica con su capacidad profesional en tanto especialista. De no ser asi, ;en qué consistiria
su aporte especifico? ... La identidad del intelectual depende de ello y por lo tanto también el
caracter especifico de la imagen que el intelectual debe dar para responder a lo que la

demanda social le estd pidiendo en su cardcter de especialista”8

. En la editorial de Lenguajes
se remarca que quienes desconocen la produccidn social de teoria y conocimiento, tienden a
caer en el oportunismo politico. Por eso acusan a Dorfman y Mattelard, miembros de
Comunicacién y cultura, por el andlisis que hicieron de las historietas del Pato Donald. Verén
dird que “;Como leer al Pato Donald? es una lectura intuitiva, arbitraria y que plantea un sin
fin de a prioris como si lo hace el imperialismo (los dibujos de Disney) la ideologia estd ahi y
por esto el problema del método ha desaparecido completamente como problema”9. Para
Ver6n el intelectual debe crear una teoria, hasta el momento inexistente, para enfrentarse a los
medios masivos y al poder. Es ineludible una teoria para enfrentar a los fendmenos
ideoldgicos dominantes y una obligacion tener una teoria sistematica de la ideologia, en
definitiva un método a construir. Lo primordial es crear teoria y metodologia de anélisis para
luego ver en que sector politico se ubica el intelectual.

En cambio, en Comunicacion y Cultura creen que el rol del intelectual estd vinculado
intrinsecamente con la lucha social y politica. Es lo que justifica la investigacion a realizar.
Hay una necesidad politica e ideoldgica de investigar los medios masivos que dominan la
cultura de los paises tercermundistas. Por eso manifiestan “la intima articulacién de la lucha
ideoldgica con las otras instancias del proceso de liberacion, una redefinicion debe tomar en

cuenta la multitud de respuestas que los sectores dominados ofrecen en su préctica cotidiana

8 Verdn, Eliseo, “Acerca de la produccién social del conocimiento: El estructuralismo y la semiologia en la
Argentina y Chile”, en Lenguajes, N° 1, abril 1974, pags. 96 -125.
? fdem cita n° 8.



orientada a resistir el viejo sistema para construir el orden nuevo”'”

. Aqui podemos observar
que Comunicacion y Cultura toma como prioridad no solo analizar el mensaje y las
condiciones de produccién sino que también es importante tener en cuenta la figura del
receptor. De hecho, la posicién adoptada por los investigadores de esta publicacion chilena
esta ligada a las respuestas que las clases populares y obreras dan a esos mensajes. El ejemplo
mds claro se puede ver en la entrevista a Armand Mattelard, en Causa y Azares'', donde se
menciona que son los obreros de la editorial estatizada Quimanti quienes le piden a los
editores de la revista chilena que difundan sus ideas de lucha y liberacién.

Los estudios criticos de la publicacién dirigida por Verén muestran que “desde Lenguajes
se sostiene una falsa oposicion entre ciencia e ideologia y acusa a sus miembros de preservar
su individualidad cientifica, manteniéndose al margen de las contingencias histéricas™.'?
Héctor Schmucler en un articulo del afio 1975 que retoma los editoriales, explica que “la
significacion de un mensaje podra indagarse a partir de las condiciones histdrico — sociales en
que circula. Esas condiciones significan, en primer lugar, tener en cuenta las experiencias
socio — cultural de los receptores. Es verdad que el mensaje comporta significacidon pero ésta
solo se realiza en el encuentro con el receptor.” 5 En definitiva, para los intelectuales de
Comunicacién y Cultura el método no es un fin en s{ mismo. Es un elemento funcional para
revelar la ideologia dominante en la cultura masiva. Para ellos no hay contradiccién entre
hacer ciencia e intervenir politicamente. La eficacia de realizar las dos cosas se mide en los
hechos, en la medida que contribuya a la lucha social a esclarecer aquello que la burguesia
dominante se empefia en oscurecer.

En la década del “70 el intelectual tiene un papel sumamente importante en el proceso
politico / cultural de la época. Porque centraliza un discurso donde pone como prioridad el
poder tratar de forjar un método, teoria del conocimiento para luchar contra las potencias
dominantes, o desde otra posicion, congrega fuerzas para fusionar el método con la practica
social y emprender la pelea contra el imperialismo. Sin duda, como vimos al comienzo, el rol
del intelectual se centraliza en un solo objetivo: desenmascarar la trama de ese imperialismo
que intenta aplastar las ideas de liberacién popular. Como lo expresa Fuentes Navarro “...
Sus proyectos, que en muchos casos, inevitablemente, dadas las condiciones de produccién

que los determinaban, desembocaron en un discurso denuncista, forma peculiar de resistencia

10 f{dem cita n° 4.

" Mattelard, Armand, “Intelectuales, comunicacién y cultura: entre la gerencia global y la recuperacién de la
critica”, entrevista en Causa y Azares, n° 4, invierno 1996, pags. 7 -23.

12 Grison, Alejandro y Varela, Mirta, “Recepcién, culturas populares y medios, Desplazamientos del campo de
la comunicacién y cultura en la Argentina”, en Audiencias, cultura y poder. Bs. As. , Eudeba, 1999.

13 Schmucler Héctor, “La investigacién sobre comunicaciéon masiva”, en Comunicacién y Cultura, N° 4, 1975.



intelectual militante”'*

Existe un elemento que empieza a sobrevolar sobre la investigaciones
que es nombrado por Mattelard y Dorfman: el lugar que tiene el receptor y la vinculacién que
el intelectual tiene con quien recibe e interpreta el mensaje. Una relacién que cambiard en la
década del "80 y que extenderd esas variaciones en la tltima década del siglo XX, momento

donde el mercado se consolida e influye radicalmente en el rol del intelectual.

El traspaso de la denuncia de a la mirada en

En la década del 90 es donde se produce la revalorizacion del receptor enarbolada afios
atras encuentra su consumacion en los caminos del consumo, en los desplazamientos dentro y
desde él. El eje de la investigacién serd como los receptores, en cuanto usuarios, clientes,
consumidores, se mueven, eligen y participan intrinsecamente.

Como sefiala Héctor Schmucler un resignado viento de conformismo recorre los estudios
y las investigaciones en comunicacion en Latinoamérica. El investigador expresa con
desilusion el brusco giro que va de la tajante denuncia sobre la dominacién del mercado en los
“70 y su posterior advertencia ante la presencia de un discurso hegemoénico desde el mercado
en los “80, a los estudios desde dentro del campo. El mercado, que para el autor es igual a la
ideologia dominante, naturaliza su existencia, los andlisis, los estudios, las propuestas surgen
desde €l y no frente a él. Schmucler piensa que hay gran cantidad de excepciones, los casos no
son mds que esto simples excepciones. La particularizacion de las investigaciones describe un
campo acotado, en todo sentido, que desemboca en una generalizacién. Lo que plasmé el paso
de los afios “70 a los “80 es comprender a la comunicacién y a la cultura como cosas
semejante, es decir darle este lugar a la comunicacién es ver a otra cultura. “Una simulada
ignorancia, revestida de anacrénicos descubrimientos ha ido reemplazando las antiguas
agitaciones -sin duda a veces torpes y fantisticas- que otorgan un sesgo particular a los

. . . . ., 515
estudios latinoamericanos en comunicacién”

. El investigador dice sefialando el devenir de
los estudios de los “90, idea que remata con una frase que refiere a la nueva cultura del
consumo, reflejo del traspaso directo de la politica al mercado. “Comprender la realidad no
involucra aceptarla. Eso vino después”'®. El encanto del mercado, que nos invita a disfrutar de

su oferta y libre participacién (consumiendo sus bienes o simbolos, a un precio también

4 Fuentes Navarro, R., “La investigacién sobre comunicacién masiva”, en Un campo cargado de futuro. El
estudio de la comunicacién en América latina, México, FELAFACS, 1992.

15 Schmucler, Héctor, “La investigacién (1996): lo que va de ayer a hoy”, en Memorias de la comunicacién,
Vivaos, 1997.

16 fdem cita n° 15.



simbdlico, pero caro) no significa transgredir las reglas sino que logra un consenso en la
sociedad a través de una racion que entrega a todo ciudadano — consumidor.

Académicos e investigadores, ahora desde adentro, podrdn abandonar “el fastidioso
ejercicio de la denuncia. Corregir, proponer, formular reparos no es oponerse, sino buscar
formas de incluirse dignamente”'”. Participar y asi legitimar su existencia, significa lograr un
poder antes negado, al que sdlo podia acceder en el pasado dando batalla. Esta conversion de
los investigadores produjo “un alivio a las penurias de un pasado anclado en la redencién™'®.
Asi aparecieron estudios culturales sobre la capacidad antes no observada de un receptor
capaz de descubrir las intenciones de los mensajes y resignificar su sentido. Politica,
ideologias y relatos omnicomprensivos no s6lo eran descubiertos, tendian a desaparecer. “En
la reordena cartografia de investigacion latinoamericana en comunicacién, las aguas se
dividieron de manera imprevista. La izquierda y la derecha (antiguos representantes de una y

otra politica) apenas fueron signos distintivos porque las palabras se ahuecaron de sentido™"’

Cambio de habitos

Un claro ejemplo de lo expuesto puede darse con José Joaquin Brunner quien en tiempos
en que era coordinador académico de la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales (afio
1989) decia que la irrupcion de los nuevos medios de comunicacién en este territorio, sobre
todo la TV, estaba “en la base de una completa reorganizacién de nuestras culturas y sus
estructuras tradicionales de sustentacioén ... en vez de fundar un espacio publico como hizo la
escritura la TV organiza el espacio privado de los consumidores ... aparece como una
condicién exdgenamente producida pero a la vez determinante para nuestro desarrollo™®.
Brunner, como tantos investigadores de la época, opina que no queda otra solucién que
tomarse en serio la cultura de masas y los medios técnicos sobre los que ella se funda “con el
fin de operar desde ella ciertas transformaciones que sean requeridas y nos garanticen las
estructuras motivacionales, de comportamiento y valores necesarios para producirnos como

9921

sociedades desarrolladas””". Pero esta pretension con ansias de concientizacién, cambid

rotundamente. El Brunner de 1995, secretario general del gobierno de Chile, actualiza su

17 f{dem cita n° 15.

18 fdem cita n° 15.

1 {dem cita n° 15.

20 Brunner, José J oaquin, “Medios, modernidad, cultura”, en Revista Telos, n° 19, septiembre — noviembre de
1989.

2! {dem cita n° 20



propuesta anterior considerando inevitable y delicada la tensién entre el mercado, la television
y el orden moral de la sociedad. “No hay estudios que muestren que la television posee ese
efecto, el que antes observaba, que se le adjudica”zz. La TV, de ser el transmisor de los
pensamientos dominantes, pasa a ser un lugar, como el propio mercado, donde las distintas
clases (los distintos puiblicos) pueden poner limites y elegir. “La radical novedad del sistema
de imégenes y la forma especifica en que trastoca las relaciones entre la alta y la baja cultura,
el principal factor que motiva a querer regularla y fijar limites a su poder expansivo. Por eso
se busca sustraer a la TV de una plena integracién al mercado que, a fin de cuentas, no es mas
que el lugar natural donde deberian encontrarse la estructura econémica y la cultura, a través
del libre juego de la las preferencias de los publicos pertenecientes a distintos grupos
sociales™. Pero la mirada inocente sobre “los procesos de consumo como algo mas complejo
que la relacién entre medios manipuladores y audiencias déciles™ como expresa Néstor
Garcia Canclini, en El consumo sirve para pensar, el acto consumir serd entonces participar
en un escenario de disputas por aquello que la sociedad produce y también, por las maneras
de hacerlo, es refutada por otros intelectuales. Es el caso de Maria Cristina Mata,
investigadora argentina que cree equivocado el pensamiento sobre ese publico “auténomo”.
Mata duda acerca de las condiciones reales en la que los puiblicos se construyen a si mismos,
cuestion que lleva “a desconocer la dimensién significante de la oferta y su cardcter
prefigurador de un nuevo sujeto -el consumidor de bienes culturales masivos- que bajo la
denominacién de publico devino en hecho natural. Ser publico no es una mera actividad, en el
sentido de comunicacién como simple instrumento neutral, es una condicién que se funda en
la aceptacién de un rol genérico disefiado desde el mercado medidtico”...”

Aceptar el desafio de trabajar en el camino que han iluminado esas excepciones en la
investigacion es para algunos un reto alentador en vistas de recuperar la esperanza perdida.
“Una vez mads, bruscamente, se plantea la pregunta sobre el sentido que los seres humanos
damos a nuestras vidas. Afortunadamente no somos pocos (aunque hay excepciones) los que

. . . 26
pensamos que el mercado -la ideologia dominante- es una pobre respuesta”™”.

2 Brunner, José Joaquinm, “Television, mercado y orden moral de la sociedad”, en Revista Telos, n° 4, Madrisd,
Septiembre — noviembre de 1995.

2 [dem cita n°® 22

2 Garcia Canclini, Néstor, “El consumo sirve para pensar”’, en Consumidores y ciudadanos — conflictos
multiculturales de la globalizacién, México, Grijalbo, 1995.

2 Mata, Marfa Cristina, “Interrogaciones sobre el consumo medidtico”, Nueva sociedad, 140, Caracas,
noviembre-diciembre, 1995. Citada en Schmucler, H. “la investigaciéon (1996) lo que va de ayer a hoy”, en
Memorias de la comunicacidn, Vivaos, 1997.
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La década de los desplazamientos

La década del 80, la época de los desplazamientos, instaura una revalorizacién del
receptor a partir de la lectura de los escritos de Foucault, De Certeau, Gramsci, Hoggart y
Williams. Los investigadores en esta década, en donde se produce el pasaje de lo moderno a
lo posmoderno (revalorizaciéon del cuerpo y del deseo), plantean que el concepto de
manipulaciéon no es una herramienta tan exacta para estudiar la recepcion y el poder. En los
“70 se hablaba de la ideologia que el emisor intentaba otorgarle a sus mensajes o productos,
asi supuestamente logra una dominacién del receptor (pensado en los 60 y 70 como un ente
pasivo y manipulable). Pero en los “80 se pasa de la dominacién a la hegemonia, concepto de
Gramsci, es decir de la cohesidn fisica y la censura ideoldgica al liderazgo, consensuado, de
un grupo social y politico. El poder es conducido por una hegemonia, un grupo, que esti en
constante pugna con otros grupos de contra hegemonias o hegemonias alternativas que
esperan el momento para lograr ocupar ese lugar de privilegio.

Aqui, se presenta una negociacion entre grupos que difieren pero que a la vez pueden
compartir ciertas costumbres y hasta expectativas y valores. Entonces, el poder sigue estando
pero no en un lugar especifico o fisico (como se creia en los ‘60 y “70) sino como plantea
Foucault esta diseminado en la sociedad, en capilares del poder. No sucede lo que planteaba
Orwell en su libro /984 o Huxley en Un mundo feliz el sujeto comtin como un ente pasivo y
manipulable. En los “80 se tiene en cuenta “la capacidad tremenda del organismo humano
para seleccionar, ampliar y manipular las sefiales que acometen sus sentidos”.?” Se produce
una ampliacién del concepto de cultura a cultura popular, la que en los afios de la dictadura
siguié produciendo por fuera del sistema, resignificando los mensajes que los medios les
imponian. Por esto Barbero plantea que en los “80 se producen mediaciones, los mensajes
entran en juego con los valores de cada grupo, de cada familia, etc. Las investigaciones se van
a centrar en cémo el receptor toma los mensajes, cOmo ve ciertos programas, pero estid en
contra de lo que le transmite, y como resignifica esta negacion del mensaje que no encuadra
en sus valores, elabora y hasta arma su vida social con lo que consume de los medios. Esto va
dar paso a los estudios de los 90 que se van a centrar en la recepcion pero para poder
acaparar el mercado. En tratar de proyectar una metodologia (ya existente en los “80) que
garantice la maxima rentabilidad posible. La pregunta es si de este modo no se vuelve a la

disyuntiva del intelectual comprometido con el pueblo que se planteaban los investigadores en

¥ David Mortensen citado en Ford, Anibal “La utopia de la manipulacién”, en Ford, Rivera, Romano, “Medios
de comunicacién y cultura popular”, Bs. As., Legasa, 1985, Pags. 299 — 303.



los “60/”70. A nivel social hay una falta de conciencia de comunidad, de pueblo, que cayo en

el individualismo como una libertad que reprime y configura la imaginacidn.

Monopolios y Manipulacion

Los 70 fue una década en la que tomar las armas de la revolucién parecia una opcién
factible no solo para la juventud. La participacién politica era una constante en la sociedad
argentina en particular y en Latinoamérica en general, con el Che como uno de los principales
modelos a seguir.

Sindicatos, grupos guerrilleros, centros de estudiantes, gremios, intelectuales. Todos
tenian como objetivo, aunque difirieran en las formas, cambiar las condiciones dadas como
reales y arribar a un mundo maés justo.

En el campo de la comunicacion, el debate giraba en torno a si el método a construir debia
ser previo o simultaneo a la praxis politica, pero con un horizonte comun: el socialismo.

En este sentido, los estudios en comunicacién hacian foco en la instancia de emision,
creyendo que poco se podia hacer en el alienado campo de la recepcion utilizando
herramientas como la economia politica, que desenmascaraba la propiedad de los medios de
comunicaciéon o la critica ideoldgica, que denunciaba la manipulacion del imperialismo
comunicacional encubierta en los mensajes que los medios emitian.

La manipulacién, segin Heriberto Muraro, supone la concurrencia de los siguientes
fendmenos sociales: a) La existencia de un monopolio de la comunicacién y sobre todo un
sistema de medios por el cual una minoria burocratizada de especialistas operan como
emisores de mensajes. b) Una instrumentacion de los mensajes de dichos emisores, destinada
a favorecer los intereses de grupo. Estos mensajes deben apelar a la irracionalidad del receptor
o bien ser l6gicamente coherentes pero basados en informacion falsa o incompleta. Deben ser
mentirosos inclusive para su emisor.?®

Muraro, a diferencia del resto de sus contempordneos, afirma que ‘“No solo es necesario
tomar a la manipulacién como una hipdtesis que debe ser verificada en cada caso sino
también proceder a una revision critica de su sentido... En realidad, lo que necesitamos es una
teoria histérica de los medios de comunicacién de masa que nos permita explicar de manera
sistemdtica en qué condiciones los hombres son convencidos o persuadidos por ésta y en qué

condiciones logran escapar de sus demandas. Esta teorfa deberia tomar en cuenta la estructura

28 Muraro, Heriberto, “Teorfa de la manipulacién”, en Neocapitalismo y Comunicacién de Masas, Bs. As.
Eudeba, 1974, pags. 73 -142.



del sistema monopolista y de las estructuras politicas y sociales de cardcter popular que
puedan oponerse a las maniobras de los grupos dirigentes“29

Alienacién, clases, imperialismo, dominacién, pueblo, revolucidén, socialismo. Son
palabras que sirven para entender de qué se hablaba en la década de 1970 y que se pueden
englobar en una sola: IDEOLOGIA.

En cambio, en los "90 es donde se asiste al fin de las ideologias, postulado planteado por
las corrientes posmodernas que durante casi dos décadas elevaron el estandarte de la muerte
de la razén.”

La participacién politica, 30 mil desaparecidos y 7 afios de la dictadura més terrible de la
historia de Argentina y Planes Céndor en casi toda Latinoamérica de por medio, habia
disminuido sensiblemente.

En el campo de la investigaciéon en comunicacidn, se descubrid, como dice Héctor
Schmucler, al mercado, despejado de molestas ideologias, y mostrandose como un lugar que
nos incluye a todos. Los académicos estuvieron listos para dedicarse a proponer, en lugar de
denunciar, ubicdndose dentro del mercado.

Segtn el Dr. en filosofia de la Universidad de Mainz, Ricardo Maliandi la razén tiene dos
aspectos: el fundamentador y el critico, al respecto advierte que “si la razon se ejerce en una
sola dimension, sea esta la de fundamentacién o la de critica se cae, inevitablemente en
algunas de las variantes de la unilateralidad™"'

Claro esta que las herramientas utilizadas en el campo comunicacional 20 afios atras,
critica ideoldgica y economia politica, no estaban presentes en la academia.

El concepto que tampoco tiene relevancia ahora es la alienacion. Los individuos ya no
estdn mas enajenados y son plenamente concientes de la realidad que les toca vivir. De hecho
y siguiendo la logica de mercado postdictatoriales en América Latina, consumidores y
ciudadanos confundieron sus lugares y el consumo se transformo en el espacio adecuado para
que la ciudadania se construya. Fueron necesarios dos pasos sucesivos: “primero hubo que
aceptar que el ser del ser humano se realizaba como ciudadano. Luego, que consumir era la

forma mads legitima de la existencia.”*

» {dem cita n° 28.

30 Maliandi, Ricardo. “Etica, Razén y Posmodernidad”, en Cristin, Renato, Razén y Subjetividad Después del
Posmodernismo. Bs. As. Almagesto. 1998

31 {dem cita n° 30.

32 Schmucler, Hector, “La investigacién (1996): lo que va de ayer a hoy”, en Memorias de la comunicacidn,
Vivaos, 1997.
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O sea, quien no tiene capacidad de consumo, no es, en el mas general sentido de la
palabra. Extrafia reconfiguracién de Descartes que plantea: Consumo luego existo. El mercado
ha triunfado

Pero el que si puede consumir, el ciudadano, el que es, ese receptor (consumidor de los
productos de la cultura de masas, también llamado usuario) posee un poder antes
insospechado para la critica cultural; resemantiza, recicla, reacomoda, rechaza, ejerce el
zapping (no solo con la televisién). La alineacién ha concluido.™

Pero volviendo a Muraro. Hay manipulacion cuando hay monopolio informativo e
instrumentacién de los mensajes por parte de los emisores. Hay efecto manipulador si no hay
practica politica.

La década de 1990 fue la culminacién de las politicas neoliberales, instauradas durante el
periodo dictatorial, en la mayor parte del territorio latinoamericano. Entre esas practicas
politicas podemos destacar la mayor concentracién de capitales registrada en mucho tiempo.
Los medios de comunicacién no fueron la excepcion. La diferencia es que lejos de ocultar su
condicién de monopolio ahora la exhiben como una virtud: ;Serd porque la economia politica
y la critica ideoldgica no son mas herramientas para pensar lo comunicacional? Multimedios
América, Grupo Clarin son ejemplo de manifestacion publica de la condiciéon del monopolio,
esencial para la manipulacién.

Ahora bien ;Es el consumo una forma de participacién politica? ;Es el poder del control

remoto la manera de llegar al poder?
Pueblo-Critica ideolégica / Consumidor-Estudios culturales
Los sujetos sociales son interpelados en término de receptores o clase social. Carlos
Mangone conceptualiza dichos términos dentro de dos grandes instituciones: el mercado en

pos de los consumidores y el Estado a través de sus ciudadanos.

El concepto de pueblo

Eliseo Verén en La semantizacion de la violencia politica y Armand Mattelart en Los
medios de comunicacion de masas: la ideologia de la prensa liberal en Chile, facilitaran el

acceso al andlisis del sujeto en las décadas del ‘60 y “70.

33 {dem cita n°® 32.
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Esta etapa se caracterizd por lo que Carlos Mangone denomina la autonomizacién del
campo que a través de diferentes influencias tedricas como la critica ideoldgica, la socio
semiodtica y el estructuralismo busca como las determinaciones econdmicas influyen sobre la
manipulacién de los mensajes.

El ciudadano desde su actividad politica, en un sindicato o corporacion, y, por ende, con
una determinada estructura de pensamiento, tendrd la chance de analizar al propietario de
medios para entender las condiciones de produccion de una determinada empresa. Este
ciudadano era considerado dentro de la instancia de recepcién teniendo en cuenta la
“experiencia socio-cultural de los receptores™*, que se pone en juego a la hora de decodificar
el mensaje medidtico.

Esta experiencia permitia analizar los medios desde la economia politica de la
comunicacion. Por ejemplo en el anélisis de la television Argentina en 1973, en el texto de
Muraro La estatizacion de la TV Argentina, nos permite identificar claramente, en el marco
emisién-propiedad de medios, el control de los televidentes como masa de comunicacion.

Fundamentalmente, el adquirir un tipo de ideologia, le permitiria a ese ciudadano comin
analizar cualquier tipo de presupuesto desde una idea politica asumida, proveniente del
sindicato o de la clase dominante.

En cuanto a las criticas que realiza Muraro en su texto, una de ellas estd destinada al
consumo superfluo y su capacidad de denotar a un sujeto capaz de enfrentar al mercado como
agente totalizador de cualquier prictica, o bien, como proyecto social abarcativo; algo de lo
que ocurriria en los “90.

Siguiendo el trabajo de Mattelart, se observa un claro ejemplo del sujeto interpelado como
masa de comunicacion en los jévenes chilenos. La rebeldia de los estudiantes en el Chile del
‘67 marca lo que seria la media para este espectro social en todo el mundo, con
movilizaciones como las del Mayo Francés en 1968. Junto con grupos subversivos e
infiltrados logran que el gobierno sancione la reforma universitaria. Esta masa de jévenes
escapaba a la alienacion impuesta por la clase dominante y por los medios liberales
encargados de ‘“‘universalizar” y aplicar sus mensajes en todas las clases sociales. Y,
reaccionaba también por el conflicto generacional y su oposiciéon al autoritarismo de los

adultos.*

3 Schmucler, 1975 citado en Audiencias cultura y poder, estudios sobre television, Bs. As. , Eudeba 1999
Alejandro Grimson, Mirta Varela.
35 Mattelart, Armand, “Los medios de comunicacién de masas: la ideologia del prensa liberal en Chile”, Pag. 17.
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Beatriz Sarlo en 3 Jévenes, describe una juventud que es tomada actualmente como
perteneciente a un imaginario y no a una comunidad de valores y sentidos. El mercado
promete un ideal de libertad e igualdad social que no es tal, hoy “es mas importante el disfraz
que el cuerpo”. Las disposiciones del consumo enmarcan a la sociedad en un circulo vicioso
que gira alrededor de la estética. “Quiero tener el celular que tiene tal”, o la moda de usar
zapatillas marca Nike, son algunos aspectos tipicos de fines de los 90.%

Sarlo, en otro orden de cosas, destaca los tipicos conflictos juveniles de clase, de género,
de limites morales y de instituciones. Este tltimo conflicto engloba a una escuela noventosa
carente de autoridad y contencidn donde el joven continda, atn, forjando su gusto estético.

En fin, la juventud en los “70 resulté ser mas comprometida con su objeto de aprender y
trascender. El objeto estaria relacionado con aquel rol del intelectual de la época,
comprometido, estudioso y eficaz. En el lado contrario, la juventud de los afios 90 se
mantendria al margen de la responsabilidad de pelear por un ideal ya sea por distintos
pardmetros que ofrece o no ofrece el mercado, como trabajar y/o estudiar, o porque, se
encuentra mds dispersa por los avances tecnoldgicos, econdmicos y sociales que conlleva la

globalizacién. El compromiso de dos décadas atrds se veria diluido hoy.

Consumidor

La instalacion del mercado en la década de los 90 como regulador de los aspectos
econdmicos de la sociedad, transformara rapidamente al ciudadano-masa del ya viejo pueblo,
en un consumidor. A partir de esta transformacién, andlisis como el de la propiedad de
medios, o realizar una critica ideoldgica, quedara abandonada por los tedricos de esta época,
este dependerd de otros factores.

La apariciéon de nuevos medios asociados unos con otros, radio-TV-diarios, remarcard un
tipo de television, en este caso, ya no con intervencion del Estado como pasaba en los 70,
sino asociada a las reglas del mercado, por ejemplo: el rating y a las empresas multinacionales
y los convenios con sus pares argentinas, de manera de adecuar los canales extranjeros a la
grilla de programacion local.

Este contexto permite a los estudios culturales instalarse mundialmente y empezar a
perder sus anclajes sociales, tendencia que se originé en los “80 con la institucionalizacién de

los saberes, abarcando “micro géneros™: el ocio y el consumo. Como sefiala Mattelart: “La

36 Sarlo, Beatriz, “3 Jévenes”, en Escenas de la vida posmoderna, Bs. As., Ariel, 1994.
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dindmica de los Cultural Studies volvié a centrarse en una sociologia de los medios de
comunicacion social, pero concebida de un modo méds amplio, sin que resulte fécil entender
cudl era la que absorbia y cual quedaba absorbida™’.

Entonces, ahora, repensar la cuestién del critica ideoldgica tendra que ver, no de forma
excluyente, con la afiliaciéon o consentimiento de ideas de ese ciudadano con un partido
politico. Repensar la cuestién de propietario de medios tendrd que ver con analizar esa
“pluralidad” a partir de una empresa o sujeto “lider” de un medio o un conjunto de ellos.

Acompafiando esta tendencia los Estudios Culturales profundizan sus andlisis acerca de
los consumos. Textos como El consumo sirve para pensar de Néstor Garcia Canclini, y La
cultura desde el consumo de Sunkel, servirdin como excusa. Un aspecto importante serd
observar cémo la nocidn del consumidor se inserta como mediacién entre la légica del
mercado y la logica de los productos comunicativos. Hay mayoritariamente dentro del campo
de la comunicacién en los “90 una “convivencia conceptual entre las 16gicas mercantiles y el
mundo académico”.

Siguiendo a Canclini, estudios de distintas corrientes definirdn al consumo, desde una
perspectiva econdémica, como ‘“‘el lugar en el que se completa el proceso iniciado al generar
productos, donde se realiza la expansion del capital y se reproduce la fuerza de trabajo.
Depende de las grandes estructuras de administracion del capital, el modo en que se planifica
la distribucién de los bienes™. El sujeto seré catalogado como consumidor en los “90 porque
su participaciéon en la estructura productiva depende, de alguna manera, pura y
exclusivamente de las reglas del mercado.

Inundados de esta logica surgen textos que utilizan la problematica de la globalizacién sin
ningln cuestionamiento, aceptindola como un proceso ya dado e incuestionable, utilizandola
incluso como categoria para recortar el objeto de estudio como en el caso de Renato Ortiz que
habla de la “juventud mundial y de construir globalmente algunos de nuestros estudios... se
puede postular la existencia de sustratos juveniles desterritorializados™’. De esta forma los
estudios culturales con objetos que llevan la direccion del mercado son funcionales a estos en
cuanto estudian los receptores que el mercado intenta captar. Asi le proporcionan un detallado

conocimiento de los consumidores.

37 Mattelart, A y Neveu, E. “La institucionalizacién de los estudios de la comunicacién” Telos n°19 marzo-mayo
1997.

38 {dem cita n° 37.

% {dem cita n° 24.

* Renato Ortiz citado en Causas y Azares VIII Encuentro de la Federacién Latinoamericana de Facultades de
Comunicacién Social (FELAFACS) Cali, octubre de 1994
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La posibilidad de actuar como consumidores, dice Canclini, nos permite ubicarnos bajo el
ala del mercado y ejercer una reflexiéon como ciudadanos sobre los contextos de nuevas
definiciones tedricas provenientes de otros trabajos que nos permitan encontrarnos con otras
personas. Plantear esta cuestion significard sentar las bases de lo publico desde las luchas
entre poderes mercantiles privados.”*!

Los consumidores establecerdn relaciones entre ellos como ciudadanos mds alld de las
clases o naciones, gracias a la globalizacién imperante a partir de los “90.

De esta forma los estudios culturales en los 90 elevaron al mercado como el espacio de
libertad en donde se construia el ciudadano. La libre eleccién se confundié con la libertad.
Para esto sefiala Schmucler “fueron necesarios dos pasos sucesivos: primero hubo que aceptar
que el ser del ser humano se realizaba como ciudadano. Luego que el consumir era la forma
mas legitima de existencia™*,

Para rastrear este desviamiento tedrico de los estudios culturales es clave para todos los
autores que realizan una retrospectiva, tanto como para Schmucler, Grimson y Varela como
para Mattelart, la nocién de poder de Focault, como sefiala Mangone “Los saludables aires
foucaultianos ampliaron la influencia y existencia explicita del Poder en la capilaridad
social’43 de esta forma con un poder diseminado y difuso la resistencia esta en todos lados,
hasta en el acto de hacer zapping. Al expandirse tanto el poder se deja de lado el lugar donde
el poder es “mas eficaz: la economia, las instituciones politicas, las corporaciones” (Mangone,
1994). Sumando a esta causa en el caso del andlisis de Mattelart a la falta de rigor de algunas
teorias que “algunos francotiradores entre los que se cuenta Michel de Certeau, elaboraron

sobre los usos subversivos de los medios”

A modo de conclusion
En los “70, la lucha en el naciente campo de la investigacién en comunicacién era por
destruir al mercado, mds alld de la discusién por los métodos, con argumentos como los de
Muraro al respecto de la manipulacion y los monopolios, o sea dominio del mercado. En los
‘90, en cambio, el debate entre intelectuales se da dentro del mercado. El nuevo ser, el
ciudadano, es el que consume. Se firma un nuevo contrato social en el que los individuos
delegan el poder a cambio de que se les permita consumir. Pero esta creciente exposicién a lo

que no podemos encuadrar, la constante comunicacién que en momentos parece una

411 .
Idem cita n° 24.
a1 .
Idem cita n°32.
43 « . Sy - : .
Causas y Azares, “Interrupciones en la comunicacién y en la cultura: ni somos luddistas ni tenemos la
television de adorno”, en Causas y Azares, NFL, primavera 1994
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conversacion entre sordos, nos impone una técnica, una forma de uso. Una incertidumbre
sobre el ser, aunque nos parezca lo contrario. Es que nos encontramos, desde hace muchos, en
la conformacién de una nueva sociedad: la de la informacién. Donde todo hasta nosotros,
nuestras subjetividades son pasibles de transformarse en informacién. El mercado ya no es

invisible sino que tan visible que es nos dejo ciegos.
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