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Introduccién

No es objetivo de este trabajo comunicar sobre las instancias de las investi
ciones que se estan realizando desde el Area de Alfabetizacién en Medios de Col
nicacion (ADAMECO) de la institucion Arte y Ciencia, sino presentar un estudio d
los fundamentos teoricos sobre la imagen mediatica y la construccion de signific
dos como claves para la comprension de los medios.

Los medios de comunicacion constituyen instancias de producciéon de bien
simbadlicos, de representaciones. Han instituido un megamercado audiovisual ¢
se establece como un poderoso agente de socializacion. El mercado mundial de
comunicaciones afecta cada vez mas a los mercados locales, mientras se acent
concentracion de la propiedad de los medios. Identidad, homogeneizacion cultu
y acceso diferencial a los medios, son cuestiones que se deben plantear a parti
esta generalizacion del mercado mediatico.

Para entender como funcionan los procesos de la comunicacién mediatic
debemos alfabetizarnos en los diversos lenguajes que se utilizan. Una perst
alfabetizada en medios no es solo un consumidor de informacion informado, si
aguel que toma conciencia de la construccion de los mensajes, de su caracte
representacion, con su propia ideologia y valores, y aquel que adquiere las cap
dades necesarias para producir mensajes mediaticos y desarrollar un pensami
autonomo. La alfabetizacion en medios se presenta hoy como una alternativa ¢
vincula la educacion con cuestiones identitarias, y es en Ultima instancia una apu
ta a la formacion de ciudadanos criticos y democraticos.

Globalizacion y homogeneizacion. Sindnimos de la cultura mediatica?

En la década del 90 la comunicacion audiovisual ha ido desplazando a la es
tura como la forma preponderante de transmitir un mensaje. La globalizacion y
mercado mundial de las comunicaciones han establecido un nuevo y poderoso ag
de socializacion, ya que la mayoria de las personas obtiene la mayor parte de
informacion a través de la television y no de libros, de imagenes, no de textos es
tos (Considine, 1995). La television es generalmente considerada como el me
mas poderoso de informacion y entretenimiento, capaz de formar e influir en



opinidn publica, crear definiciones acerca de la sociedad propia y de otras diste
y moldear la manera en que definimos nuestra realidad y nuestra cosmovi
(Lealand, 1999).

“El concepto de globalizacién implica también la mundializacion de los inte
cambios culturales” (Aparici, 2000). En el contexto internacional observamos
concentracion creciente de la propiedad de los medios de comunicacion. Estc
plica que el control de los mensajes que se emiten se encuentran en manos d
pocas empresas, localizadas en general en EEUU, Europa y Japén. Coincid
con Victor Mari Saez, en cuanto a que la consecuencia inmediata de esta conc
cion es la homogeneizacion de los contenidos que se difunden y la visién del mt
gue se desprende de ellos. Aparici plantea que el objetivo de esto es extent
nivel mundial, una Unica manera de recrear y entender el mundo. Lleva esta id
extremo de ver esta situacion como una amenaza de un “totalitarismo invisi
proveniente de la concentracion de medios que se da a escala mundial y qu:
ofrece una sola manera de pensar, una sola forma de entender los conflictos
representacion repetida hasta el infinito de lo que nos rodea”.

Si por cultura se entiende al conjunto de procesos de significacion que involl
la produccion, circulacion y consumo de sentido, se debe reconocer que hoy re
una nueva forma. En primera instancia, se desterritorializa. Lo que antes se de
segun los niveles de localidad, nacionalidad e internacionalidad, se desdibuja ¢
la representacion de lo global. Esta ultima, en segunda instancia, apunta a la ot
zacion del mundo en torno a la informacion y a la comunicacion; requiere |
mayor especificidad en la definicion del concepto ya que la producciéon de sent
tiene su origen en las tecnologias de la comunicacion. Por eso, puede hablar
tecnocultura.

Aqui se plantea una nueva problematica, la del acceso diferencial a los bi
y mensajes mediaticos. Los paises periféricos se constituyen casi exclusivamer
receptores y los paises centrales en productores. A su vez dentro de la misme
feria aparecen importantes sectores cuya participacion en las modernas y cos
tecnologias, es restringida. Vale decir que el acceso diferencial a la produccio
sentido conlleva desigualdades en el conocimiento y diferencias en los proc
identitarios.

La multiculturalidad global y la tecnocultura remiten al analisis del accesc
los medios y al de la construccion de la identidad.

Identidades en un mundo interconectado. Quién nos define y define a los otros?
El hablar de identidad presupone hacer referencia a la alteridad o diferer
ya que se articula de modo relacional.



Definiendo la identidad desde una perspectiva sociocognitiva, coincidimos cc
van Dijk en que ésta presenta dos dimensiones: “es a la vez personal y un constr
social, o sea, una representacion mental”. Una caracteristica fundamental es
contrastabilidad, siempre se construye un “nosotros” frente a un “otros”. Las pers
nas construyen la percepcion de si mismas como pertenecientes a grupos socia
partir de los significados compartidos que definen al ser, y en parte, por las rep
sentaciones que los otros les asignan, es decir la manera en que los otros nos v
nos definen.

La identidad no es algo estético, es un proceso de inclusiones y exclusion
aceptaciones y rechazos, en el cual un conjunto de representaciones y las praci
sociales relacionadas a ellas se encuentran en permanente cambio. La identida
un grupo se va a definir por las representaciones compartidas por los miembros
mismo, que tienen una base ideoldgica que corresponde a evaluaciones sobre
criterios de pertencencia al grupo, posicion en la sociedad y relacién con otros g
pos. A su vez, incluye “una coleccién de practicas tipicas o rutinarias, accion
colectivas, vestimenta, objetos [...] y otros simbolos” (van Dijk: 159), que van
constituir las manifestaciones visibles de su identidad.

Las ideologias son representaciones socialmente compartidas que se cons
yen en sistemas abstractos utilizados por los grupos para actuar y comunicarse.
presentan las creencias que las personas tienen sobre si mismas y sobre el m
social. La formacion y reproduccion de las ideologias se da principalmente a trav
del discurso, como practica social, ya que, este ultimo, se constituye como la p
duccioén y reproduccion de sentidos derivados de una particular cosmovision.
través de los procesos discursivos se crea la realidad social y se perpetta o subv
el orden establecido.

Los medios de comunicacion desempefian un papel importante en la reprod
cion de las ideologias de elite. Orientados principalmente hacia la produccion
informacion y entretenimiento, son las instituciones mas complejas para la exp!
sion de las ideologias. “Las representaciones sociales son facil y ampliamente cc
partidas debido a estas formas de discurso publico accesible, y 1o mismo es cie
para las ideologias que subyacen bajo estas representaciones” (van Dijk: 236).
legitimacion se resuelve en el orden de lo simbdélico, imponiendo aquello que fija
centro de poder, instituyendo la desigualdad social entre los que mandan y los ¢
obedecen. La ideologia da sentido al mundo circundante determinando el comp
tamiento social.

Si los medios de comunicacion se instituyen como transmisores de represer
ciones, que responden a la agenda ideoldgica de quienes los producen, y lo hace
una manera global y accesible a gran cantidad de individuos, cabe preguntarno



estos mensajes afectan a las personas que los reciben, influyendo sobre las p
representaciones, y por ende actitudes y conductas.

Sin caer en un determinismo tecnoldgico, en una relacion cuasi matema
gue considera que los medios, y especialmente la television, van a inducir dire
mente cambios en el comportamiento; consideramos que los medios desde |z
ma década se han constituido como importantes agentes de socializacion. Da
ma a la experiencia, en parte debido a su selectividad que deviene de la mane
gue la experiencia se formaliza. Cualquier medio enfatiza, intensifica y promu
ciertos usos o experiencias mientras inhibe o restringe otros, sugiriendo asi
algunos aspectos de la experiencia son importantes y otros no (Chandler, 1!
Cada medio tiene su propia ideologia y una predisposicion a constituir el mund
una manera determinada, de valorar algunas cosas y mostrar mas algunas act
gue otras. (Neil Postman, 1993 en Chandler). Esta afirmacion sintetiza el resul
de un movimiento multiple y continuo que se distingue por la presencia de op
ciones que les son especificas que definen la produccion social de discursc
selecciony la combinacion del repertorio de unidades con que dispone la fuent
primer lugar y la semantizacion, resultado de las dos anteriores y proceso por el
la realidad observada se convierte en materia apta para ser comunic
mediaticamente (Casasus). Estas operaciones se localizan en el nivel
metacomunicacion por lo cual los acontecimiento de la realidad social, previa €
cion de las opciones ideoldgicas que se presentan, asumen la forma de signific
nes.

Los medios seleccionan y procesan los hechos por nosotros, y lo hacen de
nera sistematica, por lo que necesariamente afectan la manera en que nosotros
pretamos lo que ellos dicen. A la vez que nos informan, los medios nos formar

Asimismo, los medios actian como sistemas creadores de imagenes, y er
es importante analizar cuales son los estereotipos que aparecen retratados ta
la publicidad como en programas de ficcion o de noticias. Cuales son las imag
y actitudes que se presentan como exitosos? En general, sostienen un stand
belleza que para las mujeres se traduce en cuerpos esbeltos y “perfectos”. Las
lescentes se comparan con esas modelos y actrices y en su intento por alcanz
ideal corporal, por cumplir su suefio de aceptacion y éxito, pueden llegar a er
marse, como lo evidencian los numeros crecientes de adolescentes y jovene
padecen bulimia o la anorexia.

Coincidimos con Kathleen Sweeney (si bien ella lo plantea para los medios
Estados Unidos, podemos observar el mismo patron en nuestro pais) que la in
positiva de las adolescentes que presentan la publicidad, las peliculas y la te
sion, no tiene que ver con personas estudiosas, productivas y creativas, sino g



exito deviene de entrar en ese standard de belleza y vivir en una realidad de cl
alta, muchas veces alejada de lo que la mayoria de las jévenes que conforma
audiencia vive. Esto apunta directamente a cambios en actitudes y comportami
tos, que implican incluso la forma de vestir, para lograr aceptacion.

Una publicidad institucional de MTV, el canal norteamericano de videos musi
cales que se transmite en nuestro pais en la version latinoamericana con gran
diencia entre los adolescentes, presenta un ejemplo claro de como un concepto
no a una comunidad es tomado como propio. La propaganda muestra una fam
formada por cuatro hermanos, los hermanos Yukka, que son presentados como It
tafieses por su vestimenta y las cabafias de madera en la que viven en el medio
bosque. Tres de los hermanos viven juntos y miran MTV en su televisor y por es
saben como comportarse de una manera “cool”. El tercero vive solo, se dedic:
tareas artesanales y no mira MTV, lo que lo hace objeto de las risas familiares por
conducirse como deberia. Aqui se evidencia la introduccion de un concepto tipi
de las grandes metropolis norteamericanas, “cool”, en un contexto al cual no per
nece, pero donde es percibido como deseable y, por ende, adoptado. El que no
za el nuevo codigo es sujeto a burlas e incluso a un castigo fisico. Esto podria ent
derse como una sancion social ante un desajuste frente al comportamiento espe
de un adolescente “cool”. Este ultimo término hace referencia a un modelo de co
portamiento que entrafia actitudes, gestos, palabras, vestimenta y conductas que
percibidas por los adolescentes como las apropiadas. Es importante notar que
término esta comenzando a tener gran difusion en nuestra sociedad.

Los medios de comunicacion como productores de sentido

Entender los medios como instancia de reinvencion de la cultura, como sost
ne Muniz Sodré, es comprender que estamos frente a un actor social que, como
construye el sentido a partir de la formulacion de una realidad ficticia y que, a ¢
vez, posee una ldgica institucional interna.

Podrian analizarse aqui cuatro conceptos claves en el estudio de los medio:
comunicacion.

En primer lugar, los mensajes se construyen y lo no aparente del proceso
eleccion de las opciones ideoldgicas desde el significante es lo que dificulta la l¢
tura. A esto se suma que, en estos ultimos afios, se ha aumentado de sobreman
carga informacional que actda en un individuo: cien afios atras, una persona reci
quinientos mensajes por cada uno que ella emitia, hoy recibe quinientos mil.

En segundo lugar, dichos mensajes son representaciones del mundo. Los |
dios encarnan lo que Robert Ferguson denomina comunicacion multiglobal, q
explica la utilizacion simultanea de todo tipo de lenguajes. Todo lenguaje condu



a modos de significacion, por ende los medios semantizan. Estos operan comc
ductores de representaciones y a su vez disponen de la capacidad de transforr
imagenes la produccion social de significados desde la articulacion del discursc
el soporte (el medio en si que es determinado, segun Casasus, por su m
significante, las series informacionales y la infraestructura material). Los medios
distorsionan la realidad sino que construyen representaciones.

En las tecnologias de los nuevos medios, las dimensiones temporal y esp
(definidas en la velocidad del acceso y la inmediatez), la descontextualizaciol
fragmentacion del discurso y la desterritorizacion se establecen como rasgos fu
mentales. Considerando como ejemplo al medio hegemaonico por excelencia,
plano televisivo supone un nuevo punto de vista que puede involucrar un cambi
realidad. La duracion media de un plano en publicidad es de un segundo y me
Hay que tener en cuenta que la estética televisiva en general tiende a configu
cada vez mas siguiendo los parametros expresivos de la publicidad. No es n
poner en consideracion que si los medios han transformado los habitos percept
esto derive 0 no en la modificacion de los procesos mentales. Si es reciente la
ocupacion en torno al desarrollo de las nuevas capacidades perceptivas y cr
gue involucran la formulacién de técnicas cognitivas y formativas aplicables de
temprana edad, para canalizar la sobreestimulacion sensorial y contrarrestar |
tension de autenticidad de una realidad mediada. Esto dificulta la delimitacion
tre espacio real y ficcional en los nifios. En edad preescolar, éstos pasan un 1
del tiempo que estan despiertos frente a una pantalla. Renee Hobbs sostiene qt
razon por la cual los mensajes en los medios son tan poderosos, es que los tele
tes y lectores dependen de ellos para comprender la cultura. Una de las razone
las que se cree que los nifilos son mas vulnerables a la influencia de los medi
porque tienen menos experiencia con el mundo real para compararlo con las
sentaciones que provee la television y los medios masivos”.

Toda persona de menos de veinte afios ha visto a la pantalla desde su naci
to, como un objeto rutinario, simple y divertido. Los jovenes acceden a partir de
medios a temas cruciales, indagan que aspectos de si mismos reconocen en le
genes, observan contextos que ellos mismos transitan, saben de las exageraci
las contradicciones que se manifiestan, pero, a su vez, estas Ultimas junto a la
gresion despiertan en ellos una cuota de fascinacion, de modo que las imac
suelen transformarse en recurso de fantasia que otorga placer sensorial.

En tercer lugar, los mensajes tienen propdsitos y contextos econémicos y |
ticos. La concentracion del capital, la globalizacion de la economia y el nivel id
l6gico de los mensajes, temas desarrollados con anterioridad, dan cuenta de
pero resulta un obstaculo la invisibilidad del mecanismo.



Dice Hobbs que “las industrias de medios masivos venden audiencias a |
anunciantes...” Por otro lado, son formadores de opinidén publica al mismo tiemy
gue no son ajenas a la puja por el poder. Si bien con la mediatizacion se gener
proceso que articula el funcionamiento de las instituciones sociales con los medi
estos estan lejos de determinar efectivamente la agenda publica. Actian como ¢
trol social, develan, denuncian, inducen pero el contacto con los medios no impli
amplitud democratica. La video politica sustituye las practicas politicas tradicion:
les con la alternativa de la ilusoria participacion democratica que presentan los s
deos de opinion y las llamadas del televoto por el “si” o por el “no”. La pérdida d
los limites entre relato factual y ficcional, entre politica y espectaculo es, siguien
a Leonor Arfuch, la contribucion de la légica de los medios a la alteracion de
delimitacidon publico-privado. En este sentido, el reality show se presenta como ¢
trategia de verosimilitud a la cual apelan los medios. Hasta se renuncia a la creac
de la ficcidon por el espectaculo que produce la vida misma caracterizado por
vaciamiento de significado por el exceso y la saturacion.

La irrupcion de los fragmentos y la pérdida casi total de certezas que se vive
la condicion posmoderna, han impulsado la alteracion publico-privado a los marg
nes de las conductas sociales. Segun Jean Baudrillard, “con la imagen televisiva
gue la television es el objeto perfecto y definitivo de esta nueva era, nuestro proj
cuerpo y todo el universo circundante se convierte en una pantalla”. Como sostie
Fernando Onetto, si en los noventa la industria de la cultura popular esta practi
mente focalizada en los jovenes, la publicidad encuentra su mayor inspiracion er
necesidad afectiva de nifios y adolescentes y junto con la restante programac
incentiva el conformismo y la adopciéon dogmatica de idolos. En el mas ampl
sentido del término, se opone a la eleccion critica y reflexiva de un modelo, r
reduciéndose a los tan renombrados ricos y famosos de la television, sino que pi
ce involucrar modismos, actitudes y preferencias que perfilan el estereotipo y
consumismo en la sociedad actual. Se crea la necesidad y se reclama el especta
La excesiva persuasion induce a olvidar que el telespectador sigue siendo un a
social.

Por altimo, las interpretaciones son negociadas. Los individuos, espectadol
0 usuarios lejos de tener una postura tan pasiva como muchas veces se postu
través de su interpretacion, dan significados a los mensajes. La estética massmedis
modifica la vision del tiempo como presente perpetuo sin proyeccion y su desenfl
nado comportamiento fragmentario, como sostiene Prats, se extiende a otros ar
tos tales como la practica del zapping, la lectura parcial de periédico, la convers
cion, e incluso el cambio frenético que supone la moda. La clave para contrarres
la falta de conciencia como actor social y persona autbnoma radicaria pues en dt



rrollar las habilidades requeridas para la decodificacion comunicativa y simboli-
ca del medio.

La mirada critica. Deconstruyendo los mensajes mediaticos

“La Alfabetizacion en Medios se preocupa por ayudar a los estudiantes
gue desarrollen un pensamiento informado y critico de la naturaleza de los Ma:
Media, de las técnicas utilizadas por estos y del impacto de dichas técnica
Especificamente, es educacion que apunta a incrementar el conocimiento y
interés de los estudiantes acerca de como funcionan los medios, cdmo produc
significado, cOmo estan organizados y cOmo construyen la realidad. La Alfabeti
zacion en Medios también apunta a desarrollar en los estudiantes la habilidad
crear productos mediaticos.” (Ontario Department of Education, Canada).

Este es un término nuevo aplicado a un viejo concepto: “la Alfabetizacion”
gue ya no puede ser entendida en un marco restringido, se impone la necesic
de adquirir nuevas capacidades comunicacionales. Por lo cual y siguiendo a B
Walsh, dicho concepto debe ser ampliado para abarcar otros campos de creac
de significados, implicando diversas formas de comunicacion: leer y escribir
artes plasticas, informatica, musica, television, prensa grafica (diarios y revis
tas), cine, lenguaje publicitario. Se trata de comprender los mensajes contenid
en estos medios y utilizar a estos ultimos para crear y comunicar nuestros propi
mensajes.

La expansion de los multimedia, la television por cable, los video juegos
el surgimiento de las redes generan informacion en variados formatos electror
cos. Debido a esto es prioritario que tanto nifios como adultos sean capaces
acceder, analizar, evaluar y realizar elecciones acerca del material impreso
audiovisual que encuentran a diario.

Una persona alfabetizada en medios no es solamente un consumidor de |
formacion informado, sino aquel que es capaz de comunicarse utilizando lapiz
papel, una computadora, una camara, un grabador y una videograbadora. Pot
comunicarse a través de una variedad de medios debiera ser tan natural como |
vez lo fue comunicarse solamente con palabras. Una sociedad alfabetizada
medios surgira por la integracion de los estudios mediaticos en la curricula. Lee
escribir y comunicarse utilizando los lenguajes audiovisuales del cine, la fotogra
fia, la radio, la informatica, la television y otros medios tiene que ocupar un luga
prioritario en la ensefianza. De esta manera, se podra transformar una relaci
pasiva con los medios en una fuerza activa que desafie las tradiciones y estruc
ras de una cultura mediética privada y comercial, para posibilitar nuevos cam
nos en el ejercicio civil.



A modo de conclusion

Es necesario pues, desmitificar la vision apocaliptica de los medios que a
permanece en circulacidon en nuestra sociedad, y transformar aquella utilizaci
precaria, descomprometida y descontextualizada de €stos en una accion que pro
dice desde el conocimiento y la investigacion los aspectos relevantes, que tiende
lograr un proceso de negociacion e interaccion entre medios y educacion, super
do, asi, la oposicidn cultura letrada vs. cultura audiovisual.

Toda investigacion que aborde a los medios de comunicaciéon como objeto
estudio debe hacerlo desde una perspectiva que asuma su complejidad y no qu
agote en simplificaciones de este fendmeno multidimensional.

La especificidad de este tipo de investigaciones debe partir de jerarquizar
aspecto del medio seleccionado (tecnoldgico, cultural, ideologico, psicologico, s
ciolégico) observandolo en interaccion con los restantes. Esta es una forma de
tender a la comunicacion como proceso vinculado a otro: el de los diferentes le
guajes.

Es necesario distinguir el medio sobre le cual se esta trabajando, delimitan
en él el universo semantico a analizar (publicidad, programa, videoclip, primel
plana, una noticia en la seccion policiales o un hecho), como este ultimo se ubica
la articulacion y adquiere significacion a partir de la formulacion de las 5Q: quié
dice que, a quien, porqué canal y para que.

Para un analisis y una comprension exhaustiva de los medios en relacion col
tematica de identidad propuesta en este trabajo, deberian plantearse las siguie
preguntas, que se presentan a modo de disparador.

Como en cada medio se contribuye a construir la identidad en las persons
Qué se dice sobre la identidad de los otros, y como se los define? Cuéantas forr
diferentes de identidad surgen como tema en el paquete textual estudiado? Cué
la relacion entre publicidad e identidad? Cual es la relacion entre la identidad
diferencia y como se manifiesta en los mensajes de los medios?

Es necesario deconstruir los mensajes mediaticos, leer el subtexto que se
cuentra por debajo del discurso primario. La deconstruccion implica una mirac
critica y atenta a los discursos de los medios, que de ninguna manera se prese
inocentes o neutrales. Como ya se expreso anteriormente, la agenda ideoldgica m
un determinado modo de entender el mundo que se presenta a traves de las re
sentaciones de nosotros y de los otros. La inmediatez de la informacién nos h:
perder nocion de las distancias y tiempos reales que nos separan. Conocemos ¢
ras y lugares a través de la pantalla y en hacerlo, generalmente olvidamos que e
conocimiento mediado por las intenciones y representaciones de quienes nos |



sentan “la realidad en el living de nuestras casas”.
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