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RESUMEN

“ESTUDIO DEL CONSUMO DEL GENERO TELENOVELAS EN MUJERES
JOVENES DE LA ASOCIACION VILLA OROPEZA DE LA FERIA AGUSTIN
LOPEZ DE COCHABAMBA”, este es un proyecto que he elaborado para mi

titulacion.

Este trabajo de investigacion se desarrolla buscando mostrar la vinculacién de los
habitos de consumo televisivo con las condiciones de recepcion de los programas,
estd dirigido a constatar experimentalmente las caracteristicas de las
predilecciones de programas televisivos en funcién al entorno familiar y al medio

econdmico en el que se desarrollan los televidentes de dichos programas.

Es importante abordar la tematica de la recepcion televisiva para poder asi definir
la interrelacion en los procesos de aprendizaje y comunicacion, recepcion,
consumo y habito que permiten determinar la influencia del medio televisivo,
principalmente a través de las novelas con sus implicaciones sociales y

econdmicas hacia los consumidores.

Al identificar las caracteristicas y condiciones de recepcién del genero telenovela y
su influencia en los héabitos de consumo en la muestra poblacional determina,
pude indagar la caracteristica de disponibilidad de recepcion de este género, se

pudo también conocer, la procedencia y preferencia del genero de estudio,



describiendo las ventajas y atributos del mismo, para asi poder explicar las

condiciones de recepcion y sus consecuencias en sus habitos de consumo.

La tesis culmina con que el grupo consumidor investigado tiende a crear empatia e
identificarse con el género de estudio con un enfoque mas melodramético, en

este caso las telenovelas mexicanas.

INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrolla buscando mostrar la vinculacién de los

habitos de consumo televisivo con las condiciones de recepciéon de los programas.

La alternativa interesante para mostrar ésta vinculacion, se da a partir de la
identificacién de un sector especifico de la sociedad, como son las comerciantes
de un mercado zonal. La limitante mayor para profundizar en estos aspectos,
suele ser, la posibilidad de encontrar las respuestas precisas y validas respecto a
un estudio de recepcion televisiva, por lo que el ser participe de este sector,

constituye una ventaja importante para la investigacion.

La investigacion esta dirigida a constatar empiricamente las caracteristicas de las
preferencias televisivas y el entorno familiar y econdémico en el que se

desenvuelven los televidentes.

En este sentido, en los primeros puntos, se presenta la justificacion de la tesis, los
objetivos de la investigacion y la problematica como una aproximacion al tema que

se ha desarrollado.



La justificacion de la investigacién se refiere a la importancia de abordar la
teméatica de la recepcion televisiva, en esta direccion fueron también planteados

los objetivos y descrita la problematica.

En el marco tedrico se expone del siguiente modo, en primer lugar se han
desarrollado aspectos relacionados al proceso de recepcion y consumo de los
medios de comunicacion de masas; la parte tedrica incluye a continuacion
definiciones de las mediaciones en la television, ademas de herramientas
conceptuales vinculadas a los géneros televisivos y su consumo, en cuanto a
consumo cultural, protagonismo en los medios y los modelos de programas de
televisiobn. Posteriormente se hace referencia a conceptos que vinculan la
comunicacién y la educacion, y para terminar se hace énfasis en la importancia de

las telenovelas en el medio social y familiar.

En la dltima parte del marco tedrico se expone aspectos que se podrian
denominar como referenciales e histéricos, en el sentido que incluye aspectos
practicos de la realidad de los ultimos 10 afios del sector informal caracteristicas y

formas del comercio informal en Bolivia y el mundo.

El trabajo continda su desarrollo con la exposicion del disefio de la estrategia
mitolégica, en cuanto a tipo de investigacion, lugar de estudio e instrumentos

mitolégicos a utilizar.
En la parte préactica, se exponen los resultados alcanzados por la investigacion,
en lo que se refiere a condiciones y caracteristicas de la recepcion, consumo del

género telenovelas.

La tesis finaliza con la interpretacion y analisis de las variables de estudio y las

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO |

ANTECEDENTES DE LA TESIS
Planteamiento y justificacion de la investigacion

1.1. Planteamiento del problema

La investigacion indagoé las caracteristicas y condiciones en las que se da
la recepcion del género telenovelas dentro de la programacion televisiva para
explicar los hébitos de consumo de parte de las mujeres comerciantes en la

ciudad de Cochabamba, especificamente en la feria “Agustin Lopez”.

Se conoce que los habitos de consumo de los medios de comunicacion
social devienen principalmente de la interaccion establecida entre los miembros de
una comunidad, o unidad familiar, siendo esta ultima la que es mediadora en el

establecimiento de los habitos de consumo televisivo.

Uno de estos medios de masa mas atrayentes y mas consumidos es la
televisién y dentro de su programacion las telenovelas por ser un género que llega
a todo medio social y, principalmente, por tratarse de una ficcidbn narrativa que
expone tematicas cotidianas donde el amor, odio, intriga y todos los sentimientos y

emociones son mostrados de una manera que atrae y fascina al televidente.

11



Nora Mazzioti explica llanamente que: "el texto tiene sus convenciones genéricas,
sus formalizaciones, sus limites. Y las audiencias, cuando ven un titulo, saben de
gué geénero se trata, esperan algo de él de acuerdo con el pacto que el texto les
propone"l. Lo reconocible como reiterativo de la telenovela es ese "pacto” formal
con su audiencia, cualidades narrativas sin las que simplemente no seria el

género elemental que es.

Eliseo Verén vy Lucrecia Escudero (1997)? en su investigacion sobre el
consumo de telenovelas en Argentina encontraron que principalmente son mujeres
las que consumen con mayor frecuencia este género y que existen variaciones en
su consumo determinado por las actividades que realizan, sin embargo algo que

llama la atencion es que éstas organizan sus horarios a fin de ver las telenovelas.

La television es actualmente un medio bastante consumido, tanto en
lugares domésticos como en los lugares publicos: comercios, pensiones, clubes...
y asi en la feria abierta “Agustin Lépez” de la ciudad de Cochabamba se puede
observar también a personas con el aparato de television como un medio de

distraccion y de acompafiamiento.

El género telenovela, parece ser el compafiero mas recurrido de las
mujeres jovenes-adultas dentro y fuera del hogar; la telenovela, tiene un poder
magico en la casa, en el lugar del trabajo o en cualquier parte, en consecuencia no

distingue el nivel social de la persona.

1 Mazziotti, N. (1996). La industria de la telenovela. La produccion de ficcion en América Latina.
Argentina: Paidos. p.13.

2 ESCUDERO, LUCRECIA (1997): “;Quién es el autor de las noticias? Acerca del contrato
mediatico de la informacion”, en Rev. Sociedad, nro. 11, agosto de 1997, Facultad de Ciencias
Sociales de la UBA.
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Esta relacion mujer-telenovela implica considerar sobre los efectos psico-
sociales, tanto en la casa, en el lugar del trabajo, en las oficinas, en las
instituciones y como en la relacion dentro la familia, asi como las implicaciones en

el desarrollo de la personalidad de la mujer.

La presente investigacion indaga, muestra y explica como se manifiestan
los habitos y condiciones de consumo del género telenovelas en mujeres de 15 a
35 afios que tienen su actividad en la feria “Agustin Lopez” en la ciudad de
Cochabamba, se observa como es que las mujeres de estas edades distribuyen
su tiempo para ver telenovelas y conocer cual es su consumo tanto en
preferencias y ventajas y desventajas.

Para el efecto se planteo la siguiente pregunta de investigacion:

¢,Cudles son las caracteristicas y condiciones de recepcion del género
telenovelas y los habitos de su consumo en mujeres de 15 a 35 afios de edad que

pertenecen a la feria “Agustin Lopez” de la ciudad de Cochabamba?
1.2. Justificacion

1.2.1. Justificacion conceptual

El contexto elegido para la investigacion son las mujeres, jévenes y adultas,
telespectadoras de la feria Agustin Lépez de la asociacion de comerciantes “Villa
de Oropeza” de la ciudad de Cochabamba.

La investigacion realizada caracterizd el consumo del género telenovelas
desde la dimension del protagonismo de las mujeres consumidoras, es decir, la

importancia de este trabajo esta en la apropiacion y el uso de discursos

emergentes por parte de las mujeres consumidoras de telenovelas.

13



Se tomaron en cuenta los siguientes conceptos de caracter operativo en la
investigacion:
Comunicacion educativa: se refiere a la inter - relacion de los procesos de

aprendizaje y de comunicacion.

Recepcion: Fendmeno psicolégico, social e individual donde tienen lugar
procesos perceptivos, afectivos, cognitivos y culturales para su posterior

socializacion en lo que se denomina consumo.

Consumo: se entiende por el conjunto de los procesos sociales de

apropiacion de los productos.

Conocimiento: es toda nueva informacion obtenida y su publicacién
acumulativa a fin de explicar y predecir la conducta de fenbmenos en éareas

determinadas por cada ciencia.

Aprendizaje: proceso de construccion activa del significado, cuyo proceso
funciona mejor en ambitos sociales en el que dos o mas individuos llevan a cabo

un discurso sostenido acerca de un tema.

Habito: es el modo especial de proceder o conducirse, adquirido por
repeticion de actos iguales, semejantes u originales por tendencia que origina

acciones aprendidas.

1.2.2. Justificacion operativa

Se eligi6 a este grupo de mujeres tomando en cuenta los siguientes
criterios:
Accesibilidad, por cuanto el investigador de la presente Tesis es integrante

de esta feria y esta relacionado a esta poblacion.
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Disponibilidad para la encuesta, es muy dificil lograr que un instrumento sea
aplicado cuando no se tiene la confianza del encuestado, este aspecto se

convierte en una fortaleza operativa en la recoleccién de la informacion.

1.2.3. Justificacién estratégica

Se utilizaron técnicas cuantitativas como las encuestas, las que contenian
preguntas de tipo cualitativo y cuantitativo, de esta forma las conclusiones

arribadas pudieron ser generalizadas al conjunto de mujeres objeto de estudio.

Los hallazgos encontrados brindan un panorama que muestra los habitos y
condiciones de recepcidén del género telenovelas, como también del efecto del
consumo en la interaccion familiar. Por su parte, tomando en cuenta que el sexo
femenino dedica mayor numero de horas frente al televisor que el sexo masculino,
es importante conocer qué tipos de género televisivo son los que mas se
consumen y cémo incide en la organizacion de su tiempo dentro de sus

actividades cotidianas.

Hoy en dia, la influencia del medio televisivo, principalmente a través de las
telenovelas, tiene implicaciones sociales y econémicas en los consumidores, por
eso fue importante para esta investigacion el llegar a conocer en una poblacion
predominantemente femenina, las caracteristicas del consumo del género
telenovelas, evidencidndose de acuerdo a observaciones preliminares en el lugar
de estudio, que aquellas comerciantes que cuentan con television en su puesto,
tienen mayor disponibilidad y oportunidad de ver telenovelas. Para poder explicar

las caracteristicas y condiciones del consumo se aplico individualmente un

15



cuestionario semiestructurado el cual dio informacién sobre el consumo de las

telenovelas en esta poblacion.

1.3. Objetivos de lainvestigacion, hipotesis y variables

A efectos de desarrollar la investigacion planteada se formulan los

siguientes obijetivos:
1.3.1. Objetivo general
Identificar las caracteristicas y condiciones de recepcion del género
telenovela y su influencia en los habitos de consumo en mujeres de 15 a 35
afios pertenecientes a la Asociacion Villa Oropeza de la feria Agustin Lopez

de la ciudad de Cochabamba.

1.3.2. Objetivos especificos

Indagar las caracteristicas de disponibilidad de la recepcién del género
telenovelas, horarios y circunstancias de recepcion.

e Conocer la procedencia y preferencias del género telenovela.

¢ Describir las ventajas y desventajas atribuidos al género telenovelas

e Explicar las condiciones de recepcion y sus consecuencias en los habitos

de consumo del género telenovelas.
1.3.3. Hipétesis
Por el caracter descriptivo de esta investigacion se plantea la siguiente

hipotesis, la misma que no es absoluta, sino que mas bien su objetivo es el de

servir de guia en la investigacion:
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Las caracteristicas y condiciones de recepcion del género telenovela
estan relacionadas con los habitos de consumo televisivo de las
mujeres pertenecientes a la Asociacion de Comerciantes en la feria

“Agustin Lopez” de la ciudad de Cochabamba

1.3.4. Identificacion de variables

Se identifican las siguientes variables:

0 VARIABLE INDEPENDIENTE (Causa)

V.l. Caracteristicas y condiciones de recepcion del género telenovela
O VARIABLE DEPENDIENTE (Efecto)

V.D. Habitos de consumo televisivo

17



1.3.5. Operacionalizacion de variables

VARIABLES CATEGORIA DEFINICION INDICADOR INSTRUMENTO
OPERACIONAL
Independiente | Condiciones de Circunstancias en ° Disponibilidad de Cuestionario
recepciédn las que se reciben aparatos de TV. Estructurado
los mensajes del . Cantidad de aparatos
medio televisidn vy, de TV
en particular, del )
género telenovelas . Horarios de consumo
o Cantidad de Horas
diarias de exposicion
Caracteristicas | Conjunto de ° Ubicacién de
de recepciédn peculiaridades que preferencia el aparato de TV
se dan en el consumo |, Géneros preferidos
del género .l
. Recepcion e
telenovelas y, en ) .. .. .
general, del medio interaccion familiar y social
televisién
Dependiente Hébitos de Costumbre vy ° Procedencia de Cuestionario
consumo disposicidén que se Telenovelas Estructurado
televisivo tiene el receptor o Telenovelas mas
para recibir gustadas

diariamente las
sefilales emitidas en
los distintos medios
en el género
telenovelas.

Factores de atraccién
del género telenovelas

Consumo de
telenovelas con los
miembros de la familia

Identificacién con
personajes

18




. Ventajas y desventajas
atribuidas a las telenovelas
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. El proceso de recepcién- consumo de los medios
2.1.1. Medios de Comunicacion masiva

Para comprender el proceso de recepcion-consumo de los medios, es
preciso adentrarse en las conceptualizaciones existentes en relacion a los medios
de comunicacion masiva y su influencia. En este sentido se puede recurrir a
Douglas e Isherwood quien define, desde el enfoque antropoldgico, que el
consumo es el “(...) sistema de informacion e intercambio social describiendo
ademas las clases de vinculaciones que establecen los consumidores mediante la
apropiacion y el uso de los bienes y servicios. La primera es la vinculacion
tecnoldgica y hace referencia al acceso y uso de las tecnologias y la red de
relaciones que construyen. El segundo nivel de vinculacion es el de la interaccion
social y estd acompafiado por el gasto 0 consumos que propician el intercambio
social. En ese nivel se establecen marcadas diferencias entre los hogares de las

distintas clases sociales”s.

También Douglas e Isherwood, establecen que “(...) la vinculacion social
generalmente se restringe al barrio y a la vida de hogar, en especial en el caso de
las mujeres, que consumen una gran parte del tiempo disponible en las tareas

domésticas acompariadas por el uso de los medios”.

Por otro lado, Patricia Terreo, indica que la relevancia de los medios de
comunicacién masiva reside en su influencia en las practicas sociales y culturales

de los individuos y grupos sociales, interfiriendo en sus “(...) experiencias y

3 DOUGLAS, M. y Isherwood, B. EI mundo de los bienes. Hacia una antropologia del consumo. Editorial Grijalbo. México,
1990. Pag. 197.
4 DOUGLAS, Op. Cit. Pag. 197.
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representaciones sociales aunque éstas sean construidas en los otros espacios y
actividades de la vida cotidiana (laborales, politicos, recreativos, educativos,

privados)”®.

Las conceptualizaciones presentadas derivan en un tépico a veces
polémico en relacion con la influencia de los medios de comunicacion masivo, por
ejemplo Daniel Bell, expone que “Los medios visuales por los que entiendo aqui
el cine y la televisiébn imponen su ritmo al espectador y, al destacar las imagenes y
no las palabras, no invitan a la conceptualizacién sino a la dramatizacion. En el
éenfasis que las noticias de la television ponen los desastres y las tragedias
humanas, no instan a la purificacion o a la comprension, sino al sentimentalismo y
la piedad, emociones que se agotan rapidamente, y crean un seudoritual de
seudoparticipacion en los sucesos. Y como la modalidad es inevitablemente de

superdramatizacion, las respuestas pronto se hacen altisonantes o aburridas”®.

Al respecto Cebrian Herreros, menciona que “(...) se trata de un proceso
evolutivo con pasos cuantitativos y cualitativos. Los medios de comunicacion de
masas... lejos de ser abolidos por las innovaciones técnicas se rejuvenecen y se

actualizan por las aportaciones técnicas”’.

En este contexto, es importante tomar en cuenta las caracteristicas de los
medios de comunicacién masiva, por lo que en el siguiente acapite se exponen las
mismas.

2.1.2. Caracteristicas de los medios de comunicacién de masas

Un estudio realizado en la region de América Latina sobre el consumo

cultural proporciona algunas de las caracteristicas de los principales medios de

5 SUNKEL Guillermo. EI consumo cultural en América Latina: Construccion teorica y lineas de investigacion. Convenio
Andrés Bello, Primera Edicion, Santafé de Bogota Colombia, 1999. Pag. 196.
8 BELL Daniel; «<El eclipse de la distancia» en La Mirada Oblicua. Estudios Culturales y Democracia; Delfino, Silvia, Ed. La

Marca, Buenos Aires, 1993. Pag. 42.

"HERREROS M. Cebrian. Nuevas tecnologias. Nuevos lenguajes. ICE Universidad de Cantabria, 1992. Pag.- 217-220.
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comunicacién. Este estudio se realizd en el marco del Grupo de Politicas

culturales de FLACSO a finales de los afios ochenta®.

En primer lugar, los medios electrénicos aparecen como centrales,
especialmente la radio y la televisién, el estudio revela que en la década del
ochenta la television se habia transformado en el medio de mayor consumo
masivo en las ciudades latinoamericanas, pasando a ser parte fundamental de la
cultura cotidiana de masas por medio de su adaptacion a los ritmos familiares y a
las necesidades de las personas, sin distinguir edad, sexo o estrato socio

econémico.

Otra caracteristica, es el caracter fuertemente segmentado del consumo de
eventos de alta cultura, el estudio mostraba que los niveles de asistencia a los
eventos como: masica clasica, teatro, ballet y 6pera, eran muy bajos, por ejemplo:
en Buenos Aires los niveles de asistencia no superaron el 4% en ciudad de México

el 10% y en Santiago el 7%.

En tercer lugar, se puede indicar que los niveles de asistencia a centros
comunes o populares de consumo como: cines, recitales de musica, eventos

deportivos, también eran relativamente bajos.

2.1.2.1. Recepcion y uso de medios

Un aspecto importante de la recepcién de medios esta vinculado, sin duda
alguna, a la emisién, la cual cobra relevancia a partir del uso que se hace de los
medios masivos. Al respecto, las apreciaciones conceptuales de diversos autores,

se concentran en el efecto de los medios vy la priorizacion del enfoque televisivo.

8 SUNKEL Guillermo, Algunas Tendencias en el consumo de bienes culturales en América Latina, FLACSO, Santiago, 1992.
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Por ejemplo, Lipovetsky relaciona a los medios con cierto potencial moralizante
sobre los individuos. Al respecto menciona “El proceso de erosion de los deberes
continda: mientras los medios apelan periédicamente a los corazones,
desculpabilizan las conciencias y trabajan, tal vez subterraneamente, para apartar
a los individuos de las obligaciones permanentes de ayuda y beneficencia. El
altruismo del posdeber se complace en la distancia: nos hemos vuelto mas
sensibles a la miseria expuesta en la pequeia pantalla que a la inmediatamente
tangible, hay mas conmiseracién hacia el semejante distante que hacia nuestro
préjimo cercano. La caridad de los medios no culpabiliza, no da lecciones de
moral, conmueve mezclando el buen humor y los sollozos contenidos, las
variedades y los testimonios intimos, las hazafas deportivas y los nifios
impedidos. No ya una moral de la obligacion sino una moral sentimental

mediatica”®.

Estos aspecto del uso de medios, estd influenciado con un enfoque
funcionalista de los medios que desde fines de los ochenta y en los noventa, viene
influenciando en las forma y fondo de los medios masivos de comunicacion,
retomando a Fredric Jameson, “(...) existe una dominante cultural, que se
materializa en un sistema econdmico internacional: el neoliberalismo salvaje.
Acordes a esa dominante cultural una nueva superficialidad (se relaciona a una
nueva cultura de la imagen, estética y simulacro), un tipo nuevo de emocionalidad
(‘intensidades’ basadas en lo individual hedonista y placentero) y una ausencia de
la historicidad, constituye la esencia de los productos y bienes simbdlicos

circulantes”9,

Sin embargo, los efectos de este enfoque, se manifiestan de distintos
modos de acuerdo a las caracteristicas socioculturales de la poblacion receptora,

estableciéndose, de este modo, una dominante cultural.

9 LIPOVETSKY, Gilles. El crepusculo del deber. La ética indolora de los nuevos tiempos democraticos. Ed. Anagrama.
Barcelona Espafia. 1994. Pag. 138.

10 JAMESON, Frederick. Ensayos sobre el posmodernismo Ed. Imago Mundi, Buenos Aires, 1991. P4ag. 15.
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2.1.2.2. Caracteristicas de la dominante cultural

Segun Fredric Jameson, en nuestro tiempo, existe una dominante cultural,
donde el individuo es el principal protagonista. Las caracteristicas de esta

‘dominante cultural’ son: 11

0 Una nueva superficialidad (se relaciona a una nueva cultura de la

imagen, estética y simulacro).

0 Un tipo nuevo de emocionalidad (‘intensidades’ basadas en lo

individual hedonista y placentero).

0 Un consecuente debilitamiento de la historicidad. Tanto en relacién
con la historia puablica como privada. Ya no importa el futuro. Sélo el

presente es relevante y algo del pasado que conviva sin conflicto.

0 La profunda relacion entre los rasgos antes mencionados, que a su
vez constituye la materializacion de un sistema econdémico

internacional nuevo.

2.1.2.3. Consumo y recepcidon comunicativa

De esta forma, la recepcion y el consumo constituyen elementos esenciales
de cualquier trabajo empirico, asi Mufoz, concibe que las “(...) ultimas
investigaciones resultan decisivas para entender el sentido de los cambios en los
procesos de comunicacion de fin de siglo, pues la globalizacion de los mercados
se halla estrechamente unida a la fragmentacién de los consumos. De ahi la

importancia estratégica de la investigacion del consumo como modo de

11 JAMESON Frederick. «El posmodernismo o la I6gica del capitalismo avanzado». Ed. Piados. Buenos Aires. 1992. P4g.
12.
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comprension de las formas de agrupacion social - especialmente juveniles - que

los medios contribuyen hoy a modificar y legitimar”??.

A su vez, Gabriel Nissim, al referirse a los procesos formativos de los
medios de comunicacion sefiala que, “En el contexto de la audiencia, la formacion
en materia de medios de comunicacion deberia significar la ensefianza de
practicas que tienen como objetivo desarrollar los conocimientos en materia de
medios de comunicacién, entendiéndolos como la adopcién de una actitud critica y
perspicaz ante los medios de comunicacion para formar ciudadanos equilibrados

capaces de hacer sus propios juicios basandose en la informacién disponible” 13,

Es asi que la recepcion comunicativa se mide en funcién de los mensajes
gue circulan, de efectos y reacciones, reubicandolos en el campo de la cultura, es
entonces, y finalmente, de los modos de apropiacion y de réplica al discurso
dominante. Por lo que, Miguel de Moragas, indica que se debe repensar desde la
comunicacion, el espacio de la recepcion, al reubicarlo en el terreno de los retos,
el uso de la transformacién tecnoldgica en la democratizacién de la sociedad,
refiriéndose a la competencia comunicativa en cuanto “activacion o freno de la
participacion social, cuestion fundamental para una politica democratica de los
medios y que no consiste Unicamente en la democratizacion de su control, sino

también en la democratizacion de su uso”14.

2.1.2.4. Recepcion y espacio social

Por otra parte, el contexto social en que se ha desenvuelto la recepcion
comunicativa, corresponde también a un proceso historico; de este modo, para
Edgar Davila, los medios de comunicacion en el transcurso de la historia, han sido

transformadas segun el avance de las tecnologias, éstas influyen “(...) en los

2 MUNOZ, G. La mutacién como alma de la investigacion, Univalle. Bogota Colombia, 1996. P4g. 25.

13 NISSIM Gabriel. Representante de la Asociacion Catdlica Internacional de Radio y Television. Bruselas, 2000. Pag. 2.
4 De MORAGAS, Miguel, Transformacion tecnoldgica y tipologia de los medios”, en Sociologia de la comunicacion de
masas, Vol. IV, Ed. Gili, Barcelona, 1985, p. 20
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procesos de comunicacion, desde el intercambio de mensajes entre dos personas
hasta la comunicacion a larga distancia. En el desarrollo tedrico de la
comunicacién se analizaron ideolégicamente los medios, dotdndolos de un valor

omnipotente y éstos estaban destinados hacia un publico pasivo-masivo™®.

Pero, esta relacion entre medio, publico y tecnologia no se modifica
basandose en un nuevo enfoque que valora el aspecto individual (...) de cada
sujeto o grupo de sujetos, esos intereses son satisfechos por los medios de
comunicacién. El publico ya no es esa masa pasiva que recibe los productos del
medio de comunicacion. En efecto, los hombres y las mujeres estan reafirmando

su identidad local y particular, étnica y religiosa”?®.

Con esta perspectiva se replantea una nueva vision social, superandose las
barreras nacionales de los paises e interfiriendo en el conjunto de la sociedad en

su globalidad.

Hoy en dia la prensa, la radio o la television u otras multiples formas, en
mayor o menor medida, son parte integrante en la vida cotidiana de todas las

personas.

Pero no sélo para nifios y jovenes, sino también para los adultos, ya que
tampoco son ajenos a este hecho, siempre rodeados de atractivas imagenes “(...)
de unos medios que configuran nuestro entorno. La comunicacién tiene vital
importancia, definiendo nuestras vidas y formas de ser ante la presencia de los
medios de comunicacion de masas, que con sus sofisticadas tecnologias
audiovisuales invaden hasta nuestro propio domicilio. No obstante, a pesar de no
concebirnos sin cualquiera de estos medios, dificilmente podemos decir que la
sociedad esté preparada para saber entender, comprender y comunicarse con los

mismos. Si para muchos expertos la mayor parte de la poblacion es analfabeta

15 DAVILA Navarro Edgar, “Medios de Comunicacién: Hacia una Progresiva Individualizacion”. Calle Dos. Universidad
Catolica Boliviana. Edicién Experimental Nro. 7. La Paz Bolivia, 1993. Pag. 6.

16 DAVILA Idem.

26



frente a los medios de comunicacion social sea prensa, television o un “simple”

anuncio publicitario®’.

Para Julio Cabero, “La mayoria de los medios de comunicacién, convierten
al usuario casi exclusivamente en un receptor de mensajes elaborados por otros,
no posibilitando la interferencia con el mensaje disefiado, y teniendo que ser

observado y analizado en la secuencia prevista por su autor”!8,

2.1.2.5. Consumo cultural y recepcion social

Néstor Garcia Canclini, esclarece que la recepcion social esta mediada por
la “(...) particularidad del consumo cultural como un conjunto de procesos de
apropiacion y usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al menos estos ultimos de configuran
subordinados a la dimension simbdlica” 1°. Permitiéndonos deducir que el ambito
del consumo cultural se amplia, también a las implicancias mercantiles como los
programas de television y otros géneros diversos, esta recepcion social, trata de

ser generalizada en un proceso de globalizacion en su produccién masiva.

Elizabeth Lozano, aclara que el espacio de la recepcion supone diversos

desplazamientos conceptuales como: 2°

0 De la audiencia homogénea a las audiencias plurales. La masa, la
mayoria esta cediendo lugar a generalidades mas minuciosas y

especificas. Las mayorias son muchas, los promedios son multiples

¥ MORON Marchena, Juan Agustin. Uso pedagégico de los medios de comunicacion social. Universidad de Sevilla,
Espafia, 1993. Pag. 10.

18 CABERO Almenara, Julio. Nuevas tecnologias, comunicacién y educacion. Revista Edutec Num. 1, febrero 1996.
Departamento de Didactica Universidad de Sevilla. Pag. 5.

19 GARCIA Canclini N. “El consumo sirve para pensar” didlogos de la comunicacion, Nro. 30, Lima Perd, 1991. Pag. 42-43.
20| OZANO Elizabeth. Ponencia: Congreso Anual de la Speech Communication Association, 1990. “De las entrevistas a la
Television”, Chicago, 1990.
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(depende de cual segmento social, cudl tipo de consumidor se
habla).

De la recepcién como polaridad adquisitiva a la recepcion como

espacio de negociacion, apropiacion y produccion de sentido.

De la comunicacion a las practicas culturales. ElI "modelo de la,
comunicacion" impide vislumbrar las articulaciones, dindmicas y
practicas sociales que no se agotan en lo comunicativo y que, sin
embargo, constituyen su soporte. Es pues necesario, estudiar los
medios de comunicacion masiva desde la cultura y en el devenir

cotidiano.

2.1.2.6.- La practica comunicativa

Como parte del campo del consumo cultural, se encuentra la practica

comunicativa, ella “(...) se centra en la manera en que la gente y toda una

sociedad se identifica y se siente reconocida en toda una gama y diversidad de

productos culturales que se entremezclan (...) con expresiones propias,

aprendidas y cultivadas de cultura. Es decir, indagar no tanto que, hace la cultura

masiva de los grandes medios con el ciudadano y la gente, sino que cosas hace la

gente con esa expresion de la cultura de masas que hoy dia vemos que es

hegemadnica en las manifestaciones de la vida cotidiana”?..

2.2. Latelevision y mensaje televisivo

2.2.1. Concepto de mediacion

El concepto de mediacion originalmente se vinculaba con la identidad

cultural de los sujetos y con la produccion diaria de cultura, sin embargo

21 BISBAL Marcelino; Nicodemo Pasquale. La mirada comunicacional. Editorial Alfadil, coleccién Trépicos, Venezuela,

1994. P4g. 88-89.

28



actualmente Barbero, “(...) ha relacionado el concepto de mediacion con las
practicas comunicativas especificas de la audiencia como un proceso
estructurante, involucrando tres dimensiones: socialidad, ritualidad y tecnicidad??.
Asi también para Orozco, la mediaciéon es utilizada como un “(...) concepto
analitico para abordar la interaccién TV-audiencia. Los modelos reduccionistas de
los "efectos de los medios" o de los "usos y gratificaciones" se estan quedando

(afortunadamente) rezagados”23.

Retomando a Barbero, éste define a “(...) como esa instancia cultural
"desde donde" el publico de los medios produce y se apropia del significado y del
sentido del proceso comunicativo”®*. Desarrolla también el concepto de mediacion
cultural “(...) en relaciébn con la participacion de los sujetos en movimientos
sociales y organizaciones. En este concepto se asumia que la mediacion era una
especie de estructura incrustada en las practicas sociales (politicas) de los

sujetos?.

Orozco, fortalece esta definicion aclarando que la mediacion, “(...) se
manifiesta por medio de acciones y del discurso, pero ninguna acciéon singular o
significado particular constituye una mediacion propiamente. La mediacion parece
ser un proceso estructurante mas complejo y difuso, diferente de la suma de sus

componentes”?6.

2.2.2. La mediaciéon en la televisiéon

En relacién a la mediacion en la televisién, Maria Eugenia De La Riva,
indica que se debe “(...) tomar conciencia de que todo analisis sobre “(...)
produccion televisiva y de consumo del producto televisivo debe partir de las

mediaciones, esto es, de los lugares de los que provienen las constricciones que

22 BARBERO Martin. “De los medios a las mediaciones”, G, Gili Editorial, México, 1987. Pag. 73.

2 OROZCO G, G. “La investigacion de la comunicacion en México”, Cuadernos de Comunicacién y Practicas Sociales. Nro.
3, UIA, México, 1992. Pag. 72.

24 BARBERO Martin. “De los medios a las mediaciones”, G, Gili Editorial, México, 1987. Pag. 72.

2 BARBERO Martin. Op. Cit., pag. 72.

26 OROZCO G., G. “La audiencia frente a la pantalla”, en dialogos de la comunicacion, Nro. 30, Felefacs, Lima Peru, 1991.
Pag. 73.
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delimitan y configuran la materialidad social y la expresividad cultural de la
television.” Lugares que Barbero localiza en la "cotidianidad familiar", la
"temporalidad social" y la "competencia cultural”. Son estos los espacios donde los
géneros televisivos son vistos, consumidos y asimilados por el televidente, pero no
de manera pasiva, como se creia en antafio, sino mas bien activamente: gozando,
sufriendo, aceptando o rechazando lo que le es ofertado a través de la

television”?’.

Lo expuesto anteriormente, hace relucir que es preciso, “(...) por tanto, tener
plena conciencia de que mediacion, a través de un medio de comunicacion masivo
como lo es la television, es relacionar los productos culturales que de ella emanan
con la capacidad de comprension e interpretacion de los publicos consumidores a
través del discurso televisivo. En busca de complicidad entre el productor y el
publico televidente. Esta "libre complicidad", sin embargo, sélo sera posible si el
productor de televisidn conoce la realidad cultural del publico al que se dirige, si
sabe penetrar en los espacios emotivo y cognoscitivo de éste y si logra engendrar
productos que logren activar estos espacios. Tomar en cuenta estos aspectos,
marca la diferencia entre la produccion intuitiva, propia de aficionados, y el arte de

producir para television, propia de los productores profesionales”?,

Por lo cual no se puede desconocer la mediacién, sino se debe indagar mas

profundamente en sus relaciones e interferencias en sus actores inmediatos.

2.2.2.1. Mediacion en la televidencia

La mediacién en la televidencia surge del sujeto como miembro de la

cultura, por ende la mediaciébn no debe entenderse como un mero objeto de

2" DE LA RIVA Maria Eugenia. “El arte de Producir para la Television”. Calle Dos. Universidad Catdlica Boliviana. Edicion
Experimental Nro. 7. La Paz Bolivia, 1993. Pag. 10.

28 DE LA RIVA Maria Eugenia. “El arte de Producir para la Television”. Calle Dos. Universidad Catdlica Boliviana. Edicion
Experimental Nro. 7. La Paz Bolivia, 1993. Pag. 10.
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observacion, sino como algo similar a la clase social, en la que recurren varias
fuentes, como en la cultura en la cultura, en la politica, en la economia, en la
clase social en el género, en la edad, en la etnicidad, en los medios de
informacion, en las condiciones situacionales y contextuales, pero ésta se origina
en la mente del sujeto, en sus emociones y en sus experiencias. Pero como
menciona Orozco, “Cada una de estas instancias es fuente de mediaciones y
puede también mediar otras fuentes. Por ejemplo, las experiencias previas de los
sujetos median los procesos cognoscitivos del sujeto y su televidencia. Y al mismo
tiempo, el entendimiento del sujeto sobre éstas puede mediar a su vez su

televidencia posterior”2°.

En la mediacion a nivel de género el sujeto constituye otra fuente de
mediacion. “(...) Algunos estudios sugieren incluso que existen diferencias en el
modo en que los hombres y mujeres prestan atencion a la pantalla y seleccionan

sus "blancos" de atencion”39,

A pesar de este debate sobre la naturaleza del género, no se puede negar
la funcion en la interaccion TV-audiencia, “(...) ademas de diferenciar algunos
umbrales de edad extremos, la cultura también aparece asociada con la mediacion
de la edad. La cultura orienta al sujeto directa o indirectamente acerca de las
acciones adecuadas o inadecuadas de acuerdo con su edad o en relacion con
factores tales como las maneras de disfrutar el tiempo libre, formas de

entretenimiento, habitos de aprendizaje y de ver TV"3L,

2.2.2.2. Interaccion televisidn-audiencia

La interaccion de estos dos elementos, se centra en la perspectiva de la

carga de imagenes y palabras, de ideas y sentimientos, de mensajes y de

2 OROZCO G., G. Op. Cit., Pag. 73-74.

0 SLABY, R. Y K. S. Frey. USA, 1975. Pag. 849.

31 SUNKEL G. “El consumo cultural en América Latina” Construccion tedrica y lineas de investigacion. Convenio Andrés
Bello, Editores Tercer Mundo, Primera Edicion, Santa Fe de Bogota, Colombia, 1999. Pag. 75.
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modelos de vida, que contribuyen poderosamente a modelar, las opiniones y las

actitudes de las personas.

Morley, al indagar las dinamicas del consumo televisivo, centra su analisis
a los contextos en los cuales ocurren los procesos de comunicacion, describiendo
“(...) como unidad basica de consumo de televisién es la familia (y no el individuo),
lo cual plantea preguntas respecto a como se maneja la television en el hogar,
coémo se toman las decisiones y como las respuestas a distintos programas son

discutidas al interior del hogar”32.

2.2.2.3. Mensaje y las estrategias televisivas

Para Martin Barbero, una estrategia de recepcion de la TV, en tanta

practica social especifica, comprenderia tres componentes principales: 33

Socialidad. La Socialidad constituye un conjunto de interacciones
estructuradas por la audiencia en su lucha por apropiarse creativamente del orden
social, en este caso, del orden propuesto por la TV. También comprende las
negociaciones cotidianas entre los miembros de la audiencia y el poder
institucional. El poder en las practicas de comunicacion se ejerce, entre otros
mecanismos, a través del discurso autolegitimante de los medios (especialmente
el de la TV) y de los determinantes socioculturales propios de las audiencias de
los medios: autoridad, expectativas y posibilidades econdmicas para tener acceso

a un entretenimiento cultural variado.

La ritualidad. Se entiende como la resultante de las interacciones

especificas repetidas que realizan los miembros de una audiencia. La ritualidad

32 MORLEY, D. Familia y Televisién. Ed. Comedia/Routldge, Londrés Ingalterra, 1986. Pag. 14.
33 BARBERO Martin. “La comunicacion desde las practicas sociales”, en Orozco G., (coord.), Cuadernos de Comunicacion
y Practicas Sociales, Nro. 1, Ed. Proicom, UIA, México, 1990. P4g. 82-83.
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abarca ciertas formas de accion que no sélo se adoptan rutinariamente, sino que

simplemente se repiten por los miembros de la audiencia.

La tecnicidad. Se adopta como un “organizador receptivo”, por medio del
cual la innovacion y el discurso se articulan en un modo significativo e
intencional. De acuerdo con este entendimiento cada medio y especialmente cada
género programatico tienen una tecnicidad especifica, que media la percepcion del
sujeto al organizar su negociacion de significados con los contenidos. Esto influye

en los resultados de la televidencia.

La teleaudiencia como un proceso interactivo, desarrolla sus propias
estrategias televisivas, que se desarrollan diariamente en su interaccion con la TV.
“Estas estrategias comprenden dos niveles; uno normativo y otro pragmatico. A
nivel normativo los miembros de la audiencia combinan ideales con sus propias
autopercepciones de su papel como teleaudiencia. A nivel pragmatico las
estrategias de recepcion se pueden observar en acciones aparentemente

espontaneas en los modos de interactuar con la TV"34,

El mundo de hoy se convierte en un espacio cada vez mas socializado,
presentando una dimension diferente en las relaciones humanas, por lo cual cada
sociedad debe estar preparada para distinguir paulatinamente la informacion de
manera reflexiva limitando la recepcion alienada de la informacion desde una

vision ingenua de la trasmision informativa de los medios masivos.

2.2.2.4.- Consumo cultural televisivo

Uno de los aspectos criticos y reflexivos sobre el consumo, es
plasmado en el criterio de Fontcuberta “(...) cuando plantea, que no esta mas

informado el individuo que lee cinco periédicos, observa varias cadenas de

34 SUNKEL Guillermo. El consumo cultural en América Latina: Construccion tedrica y lineas de investigacion. Convenio
Andrés Bello, Primera Edicion, Santafé de Bogota Colombia, 1999. Pag. 83.
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television y oye diferentes emisoras de radio, sino el que es capaz de determinar
a) los elementos basicos para interpretar la misma, b) darse cuenta de las
omisiones claves para la misma, c) descubrir las tacticas y estrategias de
persuasion empleadas en la emisién de los mensajes informaticos, lo cual implica
conocer los mecanismos de produccion de la informacién, y d) ser capaz, en
consecuencia de aceptar o rechazar el mensaje, global o parcialmente, pero
siempre de la manera critica”®.

En este sentido, habiendo explorado las conceptualizaciones
relativas a la recepcion, mediacion y el consumo televisivo, a continuacion se

expone los diferentes géneros televisivos existentes.

2.3. Géneros televisivos y consumo
2.3.1. Definicién de géneros televisivos

La definicidbn de género, desde el punto de vista semibtico, es entendido
“(...) como la forma del contenido (...) Al hablar, pues de los géneros como formas
del contenido estamos recalcando que los géneros formatean la materia de modo
diverso, con lo cual nos entregan modos diversos de comprender un contenido
tematico con puntos de Vvista diferentes, segun los actores sociales

involucrados”36.

También Jakobson, fortalece el enfoque de género televisivo, ampliando
que este es “(...) un canal comunicativo que contacta al televidente con el emisor.
Este contacto fisico y psicologico a través de un género determinado implica un
conjunto de expectativas y de reglas de interpretacion por parte del televidente,
constituidas por su memoria cultural, personal y grupal acerca de ese género.
Estas expectativas culturales acerca de éste género conforman lo que se ha

llamado un pacto de lectura o de interpretacién entre el anterior y el televidente™?’.

35 FONTCUBERTA, M. Medios de comunicacidn y telematica, Comunicacién, Lenguaje y Educacion, 1992. 14-17.

3 HJELMSLEYV, L. Prolegémenos a una teoria del lenguaje. Ed. Gredos Madrid Espaia. 1974 Pag. 349-350.
37 FUENZALIDA F. Valerio. Hermosilla, M.E. Visiones y ambiciones del televidente. Citando a JAKOBSON Edit. Ceneca,
Santiago Chile. Pag. 350.
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Para Jesus Martin Barbero, el género es un “(...) espacio para entender las
estrategias de produccion y de consumo, parte de la competencia cultural de los

publicos consumidores.

Por ende, se debe investigar las motivaciones propias del publico para
orientarlas a la produccion televisiva para trasladarnos hacia las formas de ver y
sentir del publico televidente. Por lo cual los géneros televisivos, estan
adecuadamente orientados a satisfacer la identificacion de los televidentes, con

base en sus sentimientos y la idiosincrasia del medio al cual va dirigido.

Todo esto va orientado como lo menciona Maria De la Riva, a (...) Poder
penetrar en los espacios cognitivo y emotivo de nuestra gente y saber activarlos,
es el mayor desafio de todo buen comunicador. Superar este reto implica, asi
mismo, comprender la esencia del género televisivo pues no se trata tan soélo de
las diversas formas en que éste se presenta ante las pantallas de la television, la
realidad lo articula de diferente manera. Es preciso estudiar los géneros desde el
discurso televisivo, el mismo que se constituye en el elemento mediador entre las
formas e intereses de la produccion y la disponibilidad de los publicos televidentes
al mensaje que de este emerge. La narrativa televisiva es, por tanto, vital en la
produccion para televisién debido a que ésta permite la articulacion de la memoria

colectiva del publico y su habito de consumo®,

También Galindo, aclara que “La relacion cotidiana con la television y con el
melodrama televisivo es un hecho que forma parte de la cultura contemporanea de

nuestras formaciones sociales latinoamericanas”°.

La television, a través del discurso televisivo, influye en el esquema

valorativo del individuo y de los grupos; asi, los valores de una cultura se

3% DE LA RIVA Maria Eugenia. “El arte de Producir para la Television”. Calle Dos. Universidad Catodlica Boliviana. Edicion
Experimental Nro. 7. La Paz Bolivia, 1993. Pag. 10.

3% GALINDO Luis Jesus. Vivir y sentir las telenovelas. Revista Chaski, Nro. 16. CIESPAL, Quito Ecuador, 1985. P4g. 58.
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reafirman o se dispersan, surge la transnacionalidad de culturas y la alienacion.
De ahi, la enorme responsabilidad del comunicador, principalmente de aquel cuyo

oficio primordial es producir para television.

2.3.2. Protagonismo en los géneros televisivos

Cada género desarrolla en la poblacidon diversas actitudes que se orientan
hacia la percepcién de los medios de comunicacién, por lo cual Castafo “(...)
condiciona la interaccion que se establezca con los mismos, y vienen claramente
preconfiguradas por las experiencias escolares y familiares y sociales de los

individuos”49,

Orozco y Charles, en lo referido a los géneros televisivos en el &mbito de
los nifios consideran que, (...) la familia juega un rol mediador bastante importante
frente a los medios de comunicacion, de manera que existen diferentes tipos de
familias: las que no se preocupan por lo que observa el nifio, las que cuya
preocupacion central es la cantidad de exposicion a la television, las que
comentan con el nifio la informacién que recibe, y las que controlan bastante la
informacion que adquiere el nifio; el rol que juega la familia determina la formacién
futura que puedan tener los nifios de los medios de comunicacion. De manera,
gue aquellas donde existe una relaciébn entre padres y nifios en el constante
intercambio de informacion, suelen ver menos television, son méas selectivos en la

informacién que reciben, e interaccionan con mas diversidad ante los medios”*!.

4 CASTANO, C. Andlisis y evaluacion de las actitudes de los profesores hacia los medios de ensefianza. Facultad de
Filosofia y C.C. de la Educacion, Tesis doctoral inédita. Sevilla Espafia, 1992. Pag. 134.

41 OROZCO, G. y CHARLES, M. "Medios de comunicacién, familia y escuela”, Tecnologia y Comunicacién educativa, 1992.
Pag. 63.
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2.3.2.1. Consumo cultural de las telenovelas

Si se pretende establecer un perfil del consumidor de television,

podria referirse a la caracterizacion que establece Dionisio Seissus Garcia: 42

Consumidor altamente selectivo: posee un patrén de consumo segun
preferencias programaticas.

Consumidor que mantiene ciertos habitos en su teleaudiencia: ve en
determinados dias y horarios; priviegia los programas de
entretencion y, sin embargo, también se informa por television

(incluyendo la exposicioén al avisaje publicitario).
Consumidor que es, en esencia, un publico heterogéneo: se esta en
presencia de teleaudiencias segmentadas fuertemente asociadas a

los distintos estilos de vida de las personas.

Por lo cual se advierte que la tipologia de espectadores, también esta

basada en el nivel de consumo relativo de la misma, por ejemplo en un estudio

realizado en Santiago de Chile,*® establece que el tipo de consumidor medio y

alto, se estructura en un grupo homogéneo distinguido por mujeres con

porcentajes significativamente altos.

Segun Emanuelli y otros, las preferencias de programas televisivos

segun el sexo, se mantenia bien marcada, sin importar la edad de los jovenes. Las

preferencias femeninas se orientaban hacia las telenovelas y los varones se

orientaban hacia deporte y descalificaban en forma contundente la telenovela. En

el estudio realizado recientemente se puede afirmar que: 44

42 SEISSUS Garcia Dionisio. El consumo cultural en América Latina: Construccion teérica y lineas de investigacion.
Convenio Andrés Bello, Primera Edicion, Santafé de Bogota Colombia, 1999. Pag. 382.
43 Departamento de Supervision y Estudios, Informe de television por cable en Chile 1996-1997, Consejo Nacional de

Televisién, 1998.

4 EMANUELLI y otros. Informe Final Subsidio CONICOR afio 1990, La recepcion Juvenil de la TV, mimeo. Argentina, 1990.

Pag. 17.
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O Con respecto a las preferencias de programas por sexo,
se puede decir que a menor edad hay mayor diferencia entre
las preferencias de varones y mujeres. Las mujeres se inclinan
visiblemente hacia los melodramas y los varones hacia el

deporte.

O Con respecto a las preferencias por edad se puede
indicar que en la medida que aumenta la edad se van
achicando las diferencias entre programas preferidos y se

distinguen programas y hasta géneros que comparten.

El consumo televisivo en telenovelas, esta sujeto a la oferta televisiva
y a las preferencias manifestadas por el publico televidente, por ende es evidente
gue diferentes grupos socioecondmicos estan expuestos a este genero televisivo,
presentando un consumo significativamente elevado en las ultimas décadas del

siglo XX y comienzos del siglo XXI.

2.3.2.2. El protagonismo en los medios de comunicacion

televisivos

Para Michel Clarembaux, La convergencia de los medios de
comunicacién conlleva cambios sin precedentes en el modo en que la informacién
se transmite a los ciudadanos. No obstante, vivir en la sociedad de la
comunicacién es algo mas que saber manipular las nuevas tecnologias. ¢Qué
repercusiones tendra sobre el desarrollo personal, tanto en términos de
conocimientos como de valores? Teniendo en cuenta la velocidad a la que se
estan desarrollando los acontecimientos, cabe preguntarse si los medios de
comunicacién estaran a la altura de los desafios que deben afrontar tanto el

personal docente como los alumnos*®,

4 CLAREMBAUX Michel. Centro Audiovisual de Lieja, Bélgica, 2000. Pag. 2.
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El protagonismo grupal requiere de un contexto atento hacia las
necesidades y motivaciones, tal como son percibidas y sentidas por los propios
grupos sociales. Los géneros televisivos se refieren a la materia de modo
diferente, en algunos casos profundizando y ampliando determinados elementos y
en otros, privilegiando ciertos puntos de vista sobre otros, asi los distintos géneros
de la televisién “formatean” la materia de modo diverso, con la cual nos entregan
modos diversos de comprender un contenido tematico con puntos de vista

diferentes, segun los actores sociales involucrados™.
2.3.3. Modelos de programas televisivos

La television por su alcance masivo, se convierte en un medio de influencia
social, diversificado de acuerdo a su programacion televisiva y al grupo humano al

cual va dirigido, por lo cual Guillermo Sunkel, realiza la siguiente clasificacion:

El Noticiero.- El noticiero informativo de la TV. Es el género privilegiado para
la comparecencia del protagonismo de los grandes dirigentes sociales:
politicos, sindicales, gremiales, empresariales, religiosos, culturales. En una
sociedad democratica ésta comparecencia es esencial para constituir los

temas publicos comunes y las disposiciones en torno a ellas.

Magazines.- El magazin es un género de amplio cultivo en la actual
television y que, a diferencia del género informativo, permite mucho mas
facilmente la presencia del protagonismo de la gente corriente y de los grupos
sociales. Sin embargo, como no se puede constatar, el género magazin es lo
suficientemente amplio para admitir la comparecencia de una enorme variedad
de la vida social, con protagonismos destacados, pero, también, de gente
comun y corriente deberia, pues, ser considerado no como un género menor,

sino revalorizado en su capacidad de mejorar la calidad de vida en el hogar,

46 FUENZALIDA Fernandez, Valerio, Op. Cit., p. 350.
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de hacer presente la vida cotidiana y el protagonismo de la gente corriente en

diversas areas de la vida social y del desarrollo.

Talk Shows.- Los programas de conversacion o talk shows se han
multiplicado en la actual TV, respondiendo a necesidades de programas
relativamente de bajo costo, pero también como respuesta a una cierta
insatisfaccion de los televidentes con un exceso de espectaculos y ficcion, y al
deseo de ver en pantalla a gente de la vida real. Este mismo interés por la
gente y sus problemas esta con base en la actual popularidad de los reality
shows y de las comedias de humor situacional. En algunos talk shows
aparecen temas de la vida cotidiana en forma de relatos testimoniales a través
de los cuales se valora la experiencia privada de gente comun y corriente y/o
en especial expresion televisiva a las percepciones culturales de mujeres, y de
estratos populares y medios, sectores que tradicionalmente son poco acogidos

porla TV.

Grandes Reportajes.- El gran reportaje (como Informe Especial en TVN)
puede no solamente llamar la atencién denunciando los aspectos oscuros de
la vida social-pobreza, enfermedades, mala atencién en salud, droga, aborto,
prostitucion, carceles, sida, entre otros, sino también puede presentar el
protagonismo de agencias y grupos que estan luchando por superar esas
adversidades, y en cuyas iniciativas a menudo se encuentra una alta
motivacién al altruismo, y gran creatividad en la implementacion de soluciones

exitosas.

Microprogramas.- Los microprogramas con una duracion de un par de
minutos aparecen a primera vista como otro género posible para hacer
presente el protagonismo social de segmentos especificos, como nifios,
mujeres, jovenes, sectores populares y otros. Pero el género presenta
dificultades. Tiene un costo de produccion relativamente alto. En ocasiones es

dificil manejar los microprogramas en la programaciéon de un canal, por lo cual
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tienden a ser desplazados a horarios estimados insatisfactorios. Desde el
punto de vista de la recepcion televisiva, se ha constatado que un
microprograma a menudo pasa desapercibido o se confunde entre los
comerciales, a los cuales la audiencia presta una de las mas bajas de entre

las diversas calidades de atencion hacia la TV.

Segmentos de programas.- Se ha dicho que la comparecencia protagonica
puede aparecer en algunos segmentos de un programa, y ho necesariamente
en su totalidad. Se ha mencionado la posibilidad de introducir en los noticieros
algunos breves reportajes con el protagonismo de los actores sociales para

resolver sus problemas y superar sus adversidades.

El Reportaje Agonal.- La comparecencia del protagonismo en programas
televisivos (0 segmentos de programas) exige el manejo de una técnica
especifica de elaboracion del relato; esta técnica da origen a un tipo de
reportaje que se denomina agonal, diferente del reportaje descriptivo-
informativo, del reportaje antropolégico y del reportaje de denuncia. EI manejo
técnicamente apropiado de los recursos narrativos para la elaboracion del
reportaje (relato narrativo en off o en pantalla por el comunicador, presencia

agonal de los protagonistas).

2.3.4. Consumo y educacion

La telenovela se constituye “En una educacion sentimental de las grandes

masas, volviendo a aparecer un concepto clave, identificacion (...) Podemos decir

expresiones como “me identifico contigo”, para dar a entender que comprendemos

un sentimiento de la otra persona, o que le apoyamos en sus acciones u

opiniones™’.

47 GURPEGUI Javier. Relaciones y emociones. Coleccion Cuadernos Monogréficos. Cine y Salud por una mirada auténtica.
Volumen # 3. Gobierno de Aragén Zaragoza, Espafia, 2001. Pag. 26.
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Para Fonseca y Miranda, “La opcion consciente de los autores de las
novelas brasilefias por la cotidianidad como elemento clave de la trama introdujo
también como caracteristicas prioritarias el dialogo y la interlocucién; en otras
palabras, la integracién entre produccion y recepcion. En este proceso de
interaccion con la audiencia (en su sentido socioldgico) surgen las asimetrias, los
conflictos y las negociaciones con los telespectadores, con todo lo cual los autores
de las telenovelas ganan otra dimensién. Los guionistas o scriptwriters permitieron
la «participacion activa» de su audiencia en sus producciones, mostrando cada
vez mas, aungque en sentido figurado (usando alegorias), dimensiones de la

existencia humana vividas cotidianamente”8.

Beneden, asocia “(...) el placer cinematografico a la emocion generada por
la empatia con una pelicula o unos personajes. Lo que denota hasta qué punto
somos publico educado en las convenciones. Aqui definiremos identificacion como
la experiencia de ponerse en el lugar del personaje, de manera que se tiene la
sensacion de sentir sus mismas emociones y de compartir las mismas

experiencias”*°.

2.3.5. Importancia de la telenovela en el medio social y familiar

Con una nueva perspectiva sobre la repercusiéon de los medios masivos en
la sociedad y en la familia se debe reflexionar sobre los efectos que los medios
pueden tener en la sociedad actual y el analisis de los mas significativos, entonces
es necesario dedicar unos instantes para analizar las influencias interactivas que
pueden darse entre los medios de comunicacion en la familia, y las influencias de
la familia en la interaccibn que los receptores realicen con los medios de

comunicacion.

48 FONSECA Maria Do Carmo; Miranda Paula. Novelas y telenovelas: el caso brasilefio en el contexto latinoamericano.
Universidad Federal Minas Gerais. Belo Horizonte. Brasil. 1999. P4g. 101-102.

4 BENEDEN, Peter Van. El Espectador ‘identificacion’ con los caracteres de peliculas de ficcion y television. 1998. Pag. 26.
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En este contexto, es preciso referirse tedricamente a la representacion de
familia, asi por ejemplo, segun Llorent: "La familia es una institucién sociocultural,
econOmica e ideoldgica, esencial e insustituible para entender nuestro pasado y
presente. Constituye la unidad basica de nuestro tejido social y es clave en el

desarrollo personal del hombre"°,

Sin embargo, no se debe restringir su papel y su influencia familiar como
ndcleo formativo y comunicativo, ya que puede diversificar su influencia como lo
destaca Loscertales, estableciendo que “(...) los miembros de una familia estan
unidos para ser felices, y ayudarse mutuamente a lograr dentro del entorno

familiar las metas individuales de crecimiento y plenitud personales">.

Es evidente, que el concepto de familia y las funciones a desempefiar como
institucion, se han visto modificados en los Ultimos afios a causa de la influencia
gue los medios de comunicacion social estan alcanzando como instituciones

socializadoras.

También Cabero y Loscertales establecen que "(...) aquellos sistemas
mediaticos de informacién unidireccional, que de forma individual o en interaccion,
transmiten mensajes a una serie de personas simples desconocidas y de forma
simultanea, responden a una serie de caracteristicas basicas que los diferencia de
otros, como por ejemplo, los medios audiovisuales y las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién. En primer lugar, su sentido unidireccional de la
informacion, mas que favorecer un proceso verdaderamente comunicativo,
posibilita que los sujetos receptores y destinatarios de los mensajes se conviertan

en emisores y propician modelos puramente informativos"®2.

50 LLORENT, V. Familia y educacién. Un enfoque pluridisciplinario, Sevilla, Departamento de Teoria e Historia de la
Educacion. Espafia. 1996. Pag. 11.

51 LOSCERTALES, F. La comunicacién instrumento educativo privilegiado, en VILLORENT, (Coord.): Familia y educacion.
Un enfoque pluridisciplinario, Sevilla, Departamento de Teoria e Historia de la Educacion, Espafia, 1996. Pag. 55.

52 CABERO, J. y LOSCERTALES, F. "La imagen del profesorado y la ensefianza en los medios de comunicacion de
masas", Revista de Educacién, Espafia, 1995. Pag. 103.
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Para Wolf las funciones que se le han asignado a éstos varian claramente
segun la escuela o corriente dentro de la cual se desenvuelvan, realizando una
sintesis de las propuestas de diferentes autores se llega a sefialar seis funciones
basicas:> informadora-comunicativa, econdémica, estética-expresiva, de diversion

y entretenimiento, substitutiva y socializadora.

La socializacion de los medios de comunicacion "(...) persigue la
incorporacion del receptor a un grupo cultural, presentandole las normas por las
gue éste se rige, y las conductas aceptadas y rechazadas. Desde esta perspectiva
los medios desempefian también una funcion ideologizante y adoctrinante. En
definitiva cumplen una clara funcion ideologica en cuanto sistema de
representaciéon de la realidad sociocultural y politica donde se desarrolla el

individuo">4.

Los medios de comunicacién masiva cumplen una funcién muy significativa
en la medida que, la familia y la sociedad interactuen. “Por otra parte, nos
tememos que una serie de acontecimientos (nimero de horas que los receptores
pasan sometidos al influjo de estos medios, modificacion de las funciones, que en
la sociedad actual estd desempefando la familia, disminucion de la influencia de
los padres, aumento de la significacion de otros elementos socioculturales en la
consideracion de patrones culturales en los individuos, volumen de medios a los
gue el receptor se encuentra progresivamente sometido...) estén repercutiendo
para que progresivamente los medios estén cubriendo funciones anteriormente
desempefiada en la institucion familiar. No podemos olvidar que las Ultimas
generaciones infantiles han crecido al influjo directo de medios como la television y

la radio”>>.

53 WOLF, M. La investigacion en medios de comunicacién de masas, Editorial Paidos, Madrid Espafia, 1987. P4g. 3.

54 CABERO, Julio. "Nuevas tecnologias, comunicacion y educaciéon” en Revista electrénica de tecnologia educativa, Palma
de Mallorca, Espafia. NUm., Febrero. 1996. Pag. 10.

% SANDER, E. "Los medios de comunicacion en la vida cotidiana de la familia. Relacion generacional y cultura juvenil”,
Infancia y Sociedad. 1990. Pag. 29.
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Es evidentemente que se han acortado las distancias en relacion al flujo de
informacion en un mundo cada vez mas globalizado, siendo que “(...) dentro de
una sociedad mediatica de comunicacion, las separaciones que anteriormente se
establecian en base al dominio técnico-industrial, en la actualidad estan
empezando a establecerse en funcién al dominio técnico-comunicativo. En un
futuro mas o menos cercano, por no decir que ya nos encontramos en él, las
sociedades se dividirdn por el dominio y la incorporacion que hagan las
tecnologias de la informacion y comunicacién en los diferentes aspectos de la
sociedad, desde el ocio y la diversion, desde el sector industrial y empresarial, o

desde el sector de la investigacion”®.

Gunter, sefiala que desde las teorias de los efectos de los medios, estos no
se desarrollan “(...) exclusivamente en un sentido unidireccional, sino dentro de la
interaccion de una serie de problemas complejos. De manera que en nuestro caso
tan significativo puede ser lo que los medios le aportan a la familia, como lo que la
familia es capaz de aportarle a los medios, mediante una actitud critica y reflexiva

hacia los mismos”®’.

Para Rico, "La television hoy forma parte del mobiliario de todos los
hogares. Sin embargo, no se trata de un mueble mas, si asi fuere seria facil
prescindir de ella o relegarla a un segundo lugar. No, lamentablemente la
televisién se ha convertido en el centro de la familia y se alza en el cuarto de estar
como si se tratara de un altar ante el que todos nos inclinaramos para pedirle

dones o entregarle nuestras ofrendas"®.

La organizacion espacial del hogar tiene como punto referencial al aparato

de T.V., su ubicacion se centra en uno de los lugares mas interactivos y

%6 CAMPOS Blas Bermejo y Julio Cabero Almenara. Familia y medios de comunicacién. Medios de comunicacion y familia.
Universidad de Sevilla. Espafia 1999. P4ag. 6.

57 GUNTER, B. y otros, Mirando a las personas que miran la television: ;Qué pasa frente a la television?, Journal of
Educational Television, 1995. Pag. 191.

%8 RICO, L. La familia y la escuela en la educacion para la imagen. Barcelona, Espafia. 1995. Pag. 4.
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comunicativos de la casa, en el interior del hogar, tampoco debemos olvidar el
condicionante que introducen, el nUmero de receptores audiovisuales y, en cierta
medida, como consecuencia el aumento de la oferta de programas comunicativos,
las discrepancias que pueden ocurrir a nivel familiar sobre la programacion a

observar.

Por lo cual a través del tiempo la television se ha convertido en el centro de
la vida social de la familia, en torno a ella se unen sus miembros, y es ella la que
tiende a seleccionar los contenidos de discusion y las actividades a la que son

dedicadas las horas libres de ocio.

2.3.5.1. Valores atribuidos a la telenovela

Sin duda, hay factores que son comunes en todas las telenovelas
latinoamericanas, incluyendo las brasilefias. No se puede dejar de mencionar, por
ejemplo, la explotacion del melodrama como un eje que unifica todos estos
productos, independientemente de si son realizados en Peru, México, Venezuela o
Brasil. Sin embargo, el tratamiento y la forma en como se construye y desarrolla el

melodrama presenta variaciones segun los paises.

Para el Departamento de Periodismo de Sevilla, “(...) en los sesenta y
setenta coexistieron los valores orientados a la busqueda de la paz, libertad,
anticonvencionalismo, sensibilidad estética, sentimiento frente a una racionalidad

pragmatica coincidente con la conciencia del trabajo, sacrificio, ahorro, moral®.

Segun Mazziotti, “(...) las telenovelas mexicanas juegan mas al melodrama,
de manera afectiva (...) donde caben escenas de un patetismo muy denso, que
pueden llegar a romper o retardar la premisa del final feliz. Esta forma de tratar el

elemento melodramatico esta lejos del estilo brasilefio, donde el realismo es mas

59 Grupo de Investigacion en Estructura, Historia y Contenidos de la Comunicacion

Departamento de Periodismo, Facultad de Ciencias de la Informacién Universidad de Sevilla, Gréficas Los Palacios,
Espafia, 2001. Pag. 15.
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fuerte, hasta el punto de relegar a segundo plano la problematica de identidad

propia del melodrama y la convierte, en ocasiones, en comedia de costumbres”t°,

Para Pallotini, “Las diferencias entre las novelas brasilefias y las telenovelas
latinoamericanas, en general. La primera dificultad para mantener un estilo
globalizador y globalizante de las telenovelas para toda la region esta basada en
la gran diversidad cultural de cada uno de los paises. Por supuesto, los temas de
mayor interés cultural, en términos de sus valores, normas, dramas personales y
familiares en México, por ejemplo, no serian los mismos para la poblacion urbana
de Argentina o Venezuela”®'. Por ende, su difusién interfiere en el contexto social
donde se difunde la telenovela y pudiendo, de algan modo, transmitir
contravalores en una sociedad consumista, donde se adquieren facilmente

patrones de conducta personales.

Para Fadul,®? las temaéticas tratadas en las novelas brasilefias estan mas
proximas a la realidad tanto por lo que respecta a las relaciones personales (que
incluyen la cuestion sexual) como también referencias a hechos sociales,
econdémicos y politicos que forman parte de la vida del pais. En si, las novelas
brasilefias han logrado mezclar la ficcién con la realidad. Un riesgo social en la
medida que éstas se asuman como propias 0 como un escape a la propia realidad

individual, que puede repercutir en su contexto inmediato familiar.

Allen, por tanto establece que pocas “(...) novelas ofrecen la oportunidad de
explotar y comprender las cuestiones de identidad nacional y cultural, la relacién
entre televisidbn y vida cotidiana, y la distancia entre la representacion de la

realidad social y la experiencia de los espectadores”®s.

80 MAZZIOTTI, N. Acercamientos a las telenovelas latinoamericanas. Editorial Fadul, A. Ficcién seriada en la T V: Las
telenovelas latinoamericanas. Sao Paulo: ECA/USP, 1993. Pag. 27.

51 PALLOTINI, R. Dramaturgia de television. Sdo Paulo: Moderna, 1998. Pag. 64.

52 FADUL , A.; MCANANY, E.G. «Las tematicas sdcio-demogréficas en la telenovela brasilefia (Red O Globo, 1970-1995)».
Papel presentado en la reunién del proyecto «El Impacto Social de la Televisién sobre el Comportamiento Reproductivo en
el Brasil», Tiradentes, Brasil, 1998. Pag. 101.

83 ALLEN, R.C. Los culebrones alrededor del mundo. Londres: Routledge, 1995. P4g. 101.
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Jean Deprun “(...) ha comparado esta experiencia con la emocién que nos
produce el seguimiento de un partido de futbol, en el que apoyamos a uno de los
contendientes. Bajo estas ideas tan generales se pueden desarrollar procesos
muy diversos, que han sido estudiados poniendo en relacion a los personajes con
estrellas cinematogréficas. En el contexto especifico del visionado de la pelicula,
la identificacibn puede tener poca intensidad, basada en la mera afinidad
emocional. Se trata de un acercamiento impreciso que nos sumerge levemente en

el personaje. Sin embargo, la identificacién puede ser intensa”®4,.

Jameson, “(...) se ha integrado a la produccion de mercancias en general.
La multiplicacién de imagenes sigue la légica de la produccion en general, las
imagenes tienen una vida efimera: estan destinadas a perdurar, a provocar un
impacto y orientar una conducta. Este impacto puede adquirir distintas
caracteristicas relacionadas con el sentimentalismo y la dramatizacién de su uso y

consumo”®s,

2.3.5.2. Valores consumistas de las telenovelas

Esto implica, por un lado, profundizar en la representacion que el género
televisivo hace de los sentimientos y de las relaciones entre los personajes, en la
emocién que en un momento dado puede sentir el publico, individual o

colectivamente.

Para McAnany, “Las telenovelas latinoamericanas también son una serie
dramatica exhibida diariamente. Sin embargo, hay tres diferencias fundamentales

en ellas: el horario de exhibicién de las telenovelas es nocturno (horario noble); las

54 DEPRUN Jean. “Peliculas y la identificacion & Peliculas y la comunicacion”, en el Nro. 6 de la revista digital Screening the
past, 1998. Pag. 26.

% JAMESON, Frederick; El posmodernismo o la I6gica cultural del capitalismo avanzado, Ed. Paidos, Buenos Aires, 1992.
Pag. 11.
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historias, mucho mas cortas que las americanas (estadounidenses), tienen
principio, desarrollo y final; y el publico es general y no solamente amas de

casa”®6.

Esta perspectiva lleva a otorgar vital importancia a las relaciones que como
publico se establecen en el contenido programado, esta relacion emocional que se

mantiene trasciende a la instancia del personaje, asimilado por el espectador.

Aumont, concibe a partir del rostro de los personajes, (...) se pueden extraer
conclusiones sobre “la identidad personal, el sexo, la pertenencia familiar y racial,
el temperamento y la personalidad, la belleza, la inteligencia, la enfermedad, v,
naturalmente, las emociones”. Asi, hemos hablado de personalidad o identidad,
pero esta expresion no acaba de ser precisa para nuestro medio: el rostro del
primer cine no pertenecia a una persona individual, sino que representaba tipos
mMAas o menos universales, conocidas por las personas implicadas en la

comunicacion: el picaro, la muchacha indefensa, el malvado agresor”®’.

En un estudio realizado en los afios sesenta por Leo Handel, una mujer
afirma: “Esas actrices que he mencionado son fabulosas. Me hacen sentir la
emocién que les recorre por todo el cuerpo. Me siento como si fuese yo mismo la

gue estuviese experimentando en la pantalla lo que ellas hacen”®2,

Otra investigacion, centrada en la relacion de las audiencias femeninas,
advierte que “también aqui hay distintos grados de intensidad, desde la imitacién
fisica de los gestos y la apariencia fisica, hasta la proyeccién, fenbmeno menos

frecuente, en el que las experiencias de la vida personal acaban siendo

5 MCANANY, E. G.; La Pastina, A. C. «Audiencias de Telenovela: una revision del método de la critica légica de la
investigacion en Latinoamérica». Investigacién Comunicativa 21 (6).1994. Pag. 828.

57 AUMONT, Jacques. El rostro en el cine. Editorial Paidos, Barcelona Espafia, 1998. P4g. 70.

% DYER, Richard Las estrellas cinematograficas. Historia, ideologia, estética. Editorial Paidos, Barcelona Espafia, 2001.
Pag. 34.
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fuertemente mediadas por la idea que se tiene de la estrella que se admira, de
manera que el individuo se acaba preguntando como reaccionaria la estrella en

esta o aquella circunstancia”®®.

La identificacion con un personaje siempre tiene lugar en unos contextos
mas amplios, (...) una historia, un género, en los contextos que la telenovela
establece y en los contextos que llevamos con nosotros cuando acudimos a
contemplarla (...) Es decir, a pesar de lo intenso y enfermizo del fenémeno de la
proyeccion, la identificacion no es lo mismo que la identidad. Se produce en
funcion de intereses concretos que los individuos llevan consigo, y que pueden
variar segun el momento vital, e incluso convivir de forma contradictoria. Por lo
pronto, no es lo mismo sentir una cercania mas o menos basada en que sentimos
simpatia por un personaje, que aprobar su proceder desde el punto de vista ético,
o0 compartir algunas de sus ideas. La identificacion es algo complejo y muchas

veces, dinamico y contradictorio”’°.

Por todo ello, Smith, “(...) prefiere hablar, mas que de identificacion, de
distintas niveles de compromiso con los personajes, que conforman unas
estructuras de simpatia mas complejas. Asi se explicaria esa curiosa interaccion
entre punto de vista narrativo (entendido como la forma que tenemos de acceder a
los actos, pensamientos y sentimientos de los personajes) e identificacion
emocional (entendida como la forma que tiene una pelicula de proponernos un
determinado reparto de simpatias y antipatias entre los personajes). Es posible
alinearse con un personaje que nos es antipatico, en la que el autor centra su

andlisis que se vertebran alrededor de esta tensién”’*.

% DYER, Richard. Op. Cit. Pag. 34-35.
" PEREZ, Gilberto Hacia una retérica de las peliculas: La identificacion y el espectador, documento presentado en la
Society for Cinema Studies Conference, celebrada en Chicago USA. 2000. Pag. 27.

L SMITH, Murray. Asumiendo los caracteres: Ficcion, Emocién y Peliculas, Clarendon Press, Oxford, USA, 1995. Pag. 38-
39.
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Segun Roger Odin, citado por Nepoti (...) el espectador ya no vibra con
unos acontecimientos narrativos representados a imitacion de la realidad, sino con
las variaciones del ritmo, de la intensidad y de los colores de las imagenes y del

sonido”’2,

Para el Grupo de Investigacion en Estructura, Historia y Contenidos de la
Comunicacion “El humor se incorpora a la seduccién junto a otros valores
posmodernos como el hedonismo y la banalizacién en personajes de los medios
masivos como: héroes, melodramaticos o personajes burlescos, en los medios

masivos”’s.

2.3.5.3. Educacion e incidencia de las telenovelas

Segun Plantinga, distingue que el espectador desarrolla los siguientes

comportamientos: "4

La empatia e identificacion con los personajes.
La experiencia visceral ante el espectaculo.
La adquisicion de conocimiento.

La comprension de la narracion.

O O O o O

La mirada reflexiva y critica.

Plantinga, también precisa las relaciones interpersonales y emociones que
se presentan en la empatia de la recepcion de la telenovela, sin embargo, estas
cinco formas se suelen dar entremezcladas, de manera que el espectador

estructura y la conforma en su realidad personal, “(...) esto implica que no sélo

2 Nepoti, Roberto “Spettatore postmoderno?” Revista Fucine Mute webmagazine, N° 2, Trieste, 1999. Pag. 44.
73 Grupo de Investigacién en Estructura, Historia y Contenidos de la Comunicacion

Departamento de Periodismo, Facultad de Ciencias de la Informacion Universidad de Sevilla, Gréaficas Los Palacios,
Espafia, 2001. Pag. 10.

7 PLANTINGA, Carl. Los placeres de la pelicula y la experiencia del espectador: hacia un acercamiento cognoscitivo, Film
and Philosophy, Vol. Il. 1994. P4ag. 15.
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estamos operando con la realidad ideolégicamente ambigua del placer o del
sufrimiento, sino que también pueden contribuir a la alienacién o emancipacion de

las personas y las sociedades””®.

También Valerio Fuenzalida, recuerda que la sociedad esta influenciada de
la comunicacion televisiva, identificando en ella (...) procesos activos en la
audiencia, con diversas cualidades de atencion a la TV, motivaciones diferenciales
ante los programas, diferentes estados de animo y disposicién ante la TV, juicios
individuales y grupales con base en la propia cultura, reconocimiento,
identificacién, etc. Una de las influencias que han detectado los estudios de
recepcion televisiva es la capacidad de algunos programas televisivos de suscitar
conversacion y debates al interior de la familia. El estudio del proceso de la
apropiacién educativa del televidente seflala que no toda modelacion,
identificacién, y apropiacion es lograble aun cuando sea deliberadamente
intentada por un emisor. El receptor otorga audiencia y se apropia de aquello

hacia lo cual siente motivaciones” 6.

Por lo expuesto anteriormente, la incidencia televisiva es compleja y esta
estructurada por diversas mediaciones, por lo cual su estudio clarificara diferentes

componentes de su estructura global del a comunicacion televisiva.

2.3.5.4. Ventajas y desventajas de las telenovelas

El fendomeno televisivo de las telenovelas, genera dos vertientes respecto a
sus beneficios y desventajas para los televidentes, de esta forma se pueden citar
los siguientes criterios establecidos por diferentes estudiosos en la tematica. Para

Margarita Michelena, “las telenovelas, por lo demas, estan llenas, como los dibujos

S PLANTINGA Op. Cit. Pag. 15.
76 FUENZALIDA F. Valerio. Hermosilla, M.E. Visiones y ambiciones del televidente. Citando a JAKOBSON Edit. Ceneca,
Santiago Chile. Pag. 366.
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animados, de mensajes inmorales: violencias, prejuicios, tapujos, hijos ocultos,

mentiras, machos muy machos y mujeres sometidas...”"”.

Para Garibay, “las telenovelas solo tratan de problemas de alcoba, y a la
mujer como un bien sensible, como un objeto de caceria sexual, o de enemistad
sexual si es de mujer a mujer... No he visto, en las telenovelas de Televisa,

ninguna imagen de mujer digna de memoria”’®.

Pero Sabino, establece un criterio mas intermedio considerando que “La
telenovela es uno de los temas de discusion mas apasionantes en la historia
mundial de la comunicacion. Blanco de ataques de unos, pasion cotidiana de
otros, en el mundo entero provoca el fendmeno Unico de que millones de personas
se enlacen a un circuito televisivo todos los dias, a la misma hora, y comparten

una experiencia emotiva”’®.

En todo caso la telenovela al ser un género que dramatiza la realidad
cotidiana, con elementos de excesiva violencia, mensajes doctrinantes y
inequidad respecto al género, motivan una alienaciéon hasta cierto punto negativa

respecto a la realidad cultural latinoamericana.

2.3.6. Marco Histoérico

2.3.6.1. Caracteristicas del comercio informal®® vy sus

modalidades.

A medida que las ciudades fueron llenandose de gente y su espacio
urbano se fue informatizando, otras actividades econdmicas comenzaron a sufrir

una evolucion equivalente. Una de ellas fue el comercio, que empez6 a ser

" MICHELENA Margarita. La television, perversion pablica. S.A. Revista Siempre Nro. 1915, México, 1990. Pag. 22-23.
8 GARIBAY Ricardo. “Entrevista a Miguel Aleman” en Teleguia, Nro. 1799 (IV Parte), México, 1987.

® SABINO Miguel. Las telenovelas de contenido social. En T.V. y Novelas, Nro. 1. Editorial Provemex, México, 1979.
80 Hernando de Soto. Et al. ,El otro sendero, Bogota, Oveja Negra ,1987
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realizado masivamente al margen y hasta en contra de las normas estatales

nominalmente encargadas de regularlo.

Si bien este tipo de comercio tiene dos modalidades - el comercio
ambulatorio y los mercados informales - no se trata de compartimentos separados,
sino de distintas etapas de un mismo fendmeno, porque la persona que empieza
de ambulante no lo hace con la idea de quedarse en la calles para siempre, sino
con el propdésito de trasladarse algun dia hacia mercados de la via publica, para

desarrollar el comercio en condiciones mas favorables:

0 El comercio ambulatorio.

Tradicionalmente el comercio ambulatorio ha sido considerado como la
actividad informal por antonomasia. Sin embargo no es mas que una de las
distintas manifestaciones del problema, que consiste en el desarrollo de

actividades comerciales en la calle, al margen de las disposiciones legales.

El término “comercio ambulatorio” evoca dos actividades definidas; la del
comerciante que deambula por la ciudad ofreciendo productos y servicios sin un
lugar fijo donde establecerse y la del comerciante que expende mercaderia desde
un puesto fijo en la via puablica.

En este sentido podemos hablar de dos tipos de comercio ambulatorio: la
primera es la itinerante, la segunda, la que se ubica en un lugar fijo dentro de la
via publica. Por lo general, son etapas dentro del comercio ambulatorio que los
comerciantes van superando a lo largo del tiempo para poder trabajar con mayor

seguridad Itinerante.
Esta primera clase de comercio ambulante es la que desarrolla los que

compran pequefias cantidades de baratijas, golosinas o viveres no perecibles y

deambulan por la calle tratando de venderlos entre las personas que encuentran a
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su paso. Carecen, pues, de una ubicacién fija y operan a una escala bastante

reducida.

A medida que pasa el tiempo y va adquiriendo mayor conocimiento, el
ambulante empieza a delinear también su itinerario para su movimiento diario en
busca de clientes. La reiteracion de un circuito de ventas hace que el ambulante
empiece a identificarse con sus clientes y con otros vendedores que operan cerca

suyo.

A estas alturas un nuevo proceso va ocurriendo; como el ejercicio
recurrente del comercio en las calles, le permite reconocer, ciertos lugares
comercialmente mas atractivos que otros, a partir de entonces el ambulante
acaricia el anhelo de ya no tener que deambular para poder establecerse en un
lugar fijo. Comprende las ventajas de estar ubicado en un espacio determinado,
donde los clientes lo puedan encontrar, donde pueda almacenar y mostrar el
mayor surtido de mercaderia, y, después, ganar una reputacién. Aspira a la
estabilidad.

0 Lugar fijo en la via publica.

Esta segunda clase de comercio ambulatorio supone que el comerciante
previamente ha dejado de deambular, ha ubicado un lugar y se ha instalado en él

para desarrollar su actividad. Implica por consiguiente una invasion de las calles.

Lo primero que hace un ambulante que trata de invadir un lugar fijo de la
via publica es valorizar la ubicacion. Para el efecto, tiene que apreciar el nUmero
de clientes potenciales que lo podrian favorecer ahi diariamente, con el objeto de
determinar la oportunidad de explotar la ubicacion econdmicamente. Ello le
permite determinar, ademas, la magnitud en que el ingreso neto esperado
excedera al salario que se haya asignado a si mismo o a su ayudante, o la utilidad

gue haya acordado con su socio. Asi los ingresos resultantes reflejaran el precio

55



gue los clientes estardn dispuestos a pagar para adquirir mercaderias en la

ubicacion que él ha estado estudiando.

El ambulante evalla también otros valores, como la resistencia que le
puedan oponer los ambulantes que ya estan en el emplazamiento, o los vecinos
gue puedan resultar perjudicados por el desarrollo de la actividad y las

autoridades.

Una vez producida la invasion y desarrollado el emplazamiento, los
contactos hechos con otras personas que también desarrollan su actividad en las
calles, pueden convertirse inclusive en una férrea alianza de intereses para
enfrentar a los vecinos afectados y a las autoridades, como de hecho ha sucedido

en mas de una oportunidad.

2.3.6.2 Economia informal mundial.

El “Sector Informal” o no estructurado de la economia se ha convertido en la

principal fuente generadora de empleo precario.

En paises como Peru, Bolivia, Ecuador y varios paises centroamericanos el
“Sector Informal” representa mas del sesenta por ciento de la Poblaciéon
Econdmicamente Activa y esta saturando peligrosamente las calles de las
ciudades. El sector se ha convertido en el salvavidas de la gente, y los alcaldes

aparecen como principales represores de esta modalidad de trabajo.

Esto es altamente preocupante porque se desestabiliza el empleo y se
empobrece la poblacion trabajadora, y lo mas preocupante, crece el desempleo a
ritmo galopante, aumentando diariamente la cantidad de trabajadores autbnomos
gue, como estrategia de sobrevivencia, buscan ocupar las calles de nuestras
ciudades. Al mismo tiempo, aumenta la violencia y la desesperanza en la

poblacién.
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La Central Latinoamericana de Trabajadores (CLAT) fue una de las
primeras organizaciones de trabajadores que presté una atencién directa a la
problematica de la Economia Informal, denunciando el mecanismo de explotaciéon

de los trabajadores autbnomos.

La CLAT, ante la reiterada mencion de “TRABAJADOR INFORMAL” precis6
gue el trabajador no es informal, sino autbnomo o NO ASALARIADO, también
denominado en ciertos paises como cuentapropista, trabajador ambulante,
buhonero entre otros.

La constitucion de la Federacion de Trabajadores Latinoamericanos del
Comercio Oficinas y Empresas Privadas de Servicios (FETRALCOS) en 1982,
permitié desarrollar un rapido proceso organizativo de los trabajadores asalariados
y no asalariados a escala de toda América Latina-Caribe. Y en el Il Congreso,
realizado en 1994, profundizé en el analisis y comprension de toda la compleja
probleméatica al que denominé subsector de economia informal precisando que su
caracteristica esencial es su complejidad, ya que se manifiesta en las diferentes
ramas y sectores de la economia y con denominaciones y particularidades propias

de cada pais de América Latina-Caribe.

Se dejé abierto el tema para un seguimiento sistematico y, a medida que
avanzaba la ofensiva neoliberal y las modalidades de explotacion del capitalismo
salvaje, se ampliaba la privatizacion, flexibilizacion, precarizacion y terciarizacion
de las relaciones laborales, por lo que aumentaba, inevitablemente, el espacio y la
cantidad de los trabajadores autbnomos, manifestandose en el comercio, en el

transporte y en casi todas las actividades de produccion de bienes y servicios.

2.3.6.3 Historia de la economia informal en Latinoamérica

Durante el periodo de la postguerra, América latina puso énfasis en las

condiciones formales de empleo como principal mecanismo de integracion social.
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El trabajo formal asalariado fue definido como la manera legitima y prototipica de
obtener los beneficios de la sociedad. Segun PRELAC “Programa Regional de
Educacién para América Latina” y la OTI, entre 1950 y 1980, en la casi totalidad
de los paises para los cuales se dispone de estadisticas, se pudo observar un
crecimiento importante del empleo “formal urbano” y del sector moderno rural en

comparacioén con el “informal urbano” y el tradicional rural®.

En los afios 80°, la economia informal creci6 al ritmo de la crisis
latinoamericana y en la década de los 90’, la globalizacién, si bien posibilitd el
acceso a nuevos mercados y el ingreso de nuevas inversiones, no significo

mayores puestos de trabajo ni un mayor bienestar para la poblacion.

La definicibn mas operativa que propone la OIT para las actividades
informales en América latina es la siguiente: son trabajadores informales aquellos
por cuenta propia (con la excepcion de las profesiones liberales), los familiares no
remunerados, el servicio doméstico y empleadores y empleados de pequefas
empresas. La mayoria de los datos del presente informe corresponden a
estadisticas oficiales de los paises estudiados y se encuentran en el documento

ILO Compendium of official statistics on employement in the informal sector®?.

Segun la OIT, en 1990, el 51,6% del total de los empleados de América
Latina formaban parte de la economia informal. En 1997, este porcentaje ascendia

a 57,4%, con un incremento de 11,2 % entre ambas fechas®:3.

En 1998, segun la CEPAL Comision Econ6mica para América latina, el
porcentaje de poblacion urbana empleada en la economia informal mas alto se

encontraba en Bolivia (59,5%), en Nicaragua (57,9%) y en Paraguay (52,2%),

81

82 Hussmanns, R., du Jeu, B., ILO Compendium of official statistics on employement in the informal
sector, OIT, 2002, n°1

8 RESENA SOBRE LA ECONOMIA INFORMAL Y SU ORGANIZACION EN AMERICA LATINA
Por Lucia Rosales, Global Labour Institute (GLI)
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mientras que en Chile y Costa Rica este porcentaje eran menores (ambos 30,8%).
Los datos de la CEPAL solo incluyen los trabajadores asalariados que trabajan en
empresas de 5 empleados o menos, los trabajadores domésticos y los

trabajadores no profesionales que trabajan por cuenta propia®*.

AMERICA LATINA: DESEMPLEO URBANO 2000 - 2002
(TASAS MEDIAS ANUALES)

) 2000 2001 2002
PAIS
Argentina (*) 15,1 17,4 17,8
Brasil 7,2 6,2 7,3
Chile 9,4 9,5 9,0
Colombia 17,2 18,7 17,6
Ecuador 14,9 11,0 8,7
México 2,2 2,4 2,8
Peru 7,4 9,5 9,4
Uruguay 13,4 15,4 17,0
Venezuela 14,1 13,9 15,8

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica

El aumento de la informalidad reduce la productividad media nacional al
concentrarse en actividades de bajo rendimiento. Sin embargo, contribuye para
aliviar la pobreza debido a que éste aumenta la tasa de ocupacién en los hogares
pobres y representa la mayor fuente de empleo de la regién: el 56 por ciento de
los ocupados latinoamericanos pertenecen a este sector. Su crecimiento es
metedrico: 84 de cada cien nuevos empleos, creados en América latina, desde
1990, corresponden al sector informal. Eso confirma la tendencia de que los
empleos de mala calidad son los que mas crecen. Esto explica que las tasa de
desempleos de la mayoria de los paises de América latina, se mantienen por
debajo del 16%, entre el periodo 2000-2003.

84 Fuente: CEPAL, 1999-2000, Panorama Social de América Latina, Santiago de Chile.
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De acuerdo al estudio de la OIT, la fuente de empleo informal que mas ha
crecido en la regién es la microempresa que, en la actualidad, representa 22,5%
del empleo total, frente al 20,2% al comenzar la década. Las microempresas
informales han crecido en la mayoria de los paises de la region: Argentina, Bolivia,

Colombia, Costa Rica, Chile, Ecuador, Honduras, México, Peru y Venezuela.

2.3.6.4 Comercio informal en Bolivia

El CEDLA Centro de Estudios Para el Desarrollo Laboral y Agrario, indica
gue el 88,5% del comercio en Bolivia es informal y a él se dedican 1.100.000
personas de las cuales un 63% estan en el comercio minorista, aunque no todas
se dedican al contrabando. Por ello en la medida en que el sector informal sea
afectado en su economia aumentara el desempleo abierto, hasta hoy
enmascarado en el comercio informal, la misma que da sustento a miles de

bolivianos que no tienen otras alternativas de ocupacion.

Cada vez son mas los subempleados y menores sus niveles de ingresos,
factores que inciden en el comercio informal; fruto de las ineficaces medidas que
fueron tomadas en Politica Econdmica. La creciente ineficacia del aparato
productivo, ocasiona un creciente niamero de personas sin trabajo y educacién
gue, a su vez, incide en el crecimiento del comercio informal. Al momento, existen
mas de 960.000 afiliados en los gremios del comercio minorista, artesanos,

vivanderos y otros.

COMERCIANTES PORCENTAJE
REGION INFORMALES
La Paz 500000 45%
Oruro 150000 14%
Santa Cruz 200000 19%
Cochabamba 80000 %
Otros 170000 15%
Total 1100000 100%
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Fuente: Camara Nacional de Comercio 2002. Sindicato de comerciantes vy

minoristas.

En el afio 2004 el 82,79% del empleo en el sector informal® esta distribuido en
ocupados de cuenta propia 33,69%, servicio doméstico 15,1% y empleado de
microempresa 34% y el 17,21% es el empleo formal. Las tasas de crecimiento
anual indican que el empleo informal se expandid en 3,9% por afio, los
trabajadores por cuenta propia lo hicieron en un 3,6%, los de la microempresa en

un 3,8% y servicio doméstico en un 5,2%.

CAPITULO III

DISENO DE LA ESTRATEGIA METODOLOGICA

8 Encuesta Continua de Hogares 2003-2004 Ministerio de hacienda, Instituto Nacional de
Estadistica.
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FLUJOGRAMA DE LA ESTRATEGIA METODOLOGICA

Tipo Genérico de Estudio

Descriptivo

Explic

ativo

Dimensién Metodologica

Cualitativo

Cuanti

tativo

Instrumento

Observacioén

Entrevista

H

Encu

esta

Disefio de la Investigacion

Transversal

Muestra no probabilistica

Ejes Tematicos:

Proceso de recepcion consumo
La television y el mensaje

Géneros televisivos

La novela en el medio social y familiar
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3.1. Tipo de investigacién

La presente investigacion es No experimental de tipo descriptivo,
explicativo, “en un estudio no experimental los sujetos ya pertenecen a un grupo o
nivel determinado de la variable independiente por autoseleccion”® este tipo de
investigacién es utilizada para “(...) especificar las propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades...”®’ en este caso las mujeres de la feria “Agustin
Lopez” de la ciudad de Cochabamba; también la investigacion descriptiva “(...)
miden de manera mas bien independiente los conceptos o variables con los que
tienen que ver”’, de esta forma describe uno o mas atributos de un fenémeno

estudiado.

En este sentido el tipo de investigacion serd descriptivo-explicativo al
buscarse llegar a la descripcion y explicacién de la relacién entre las condiciones y
caracteristicas de recepcion del género telenovelas y su influencia en los habitos
de consumo en las mujeres que pertenecen a la Asociacion de comerciantes de la

feria “Agustin Lopez”.

3.2. Sujetos de estudio:

Los sujetos de estudio serdn mujeres de 15 a 35 afios de edad
pertenecientes a la Asociaciéon de Comerciantes “Villa de Oropeza” de la feria

Agustin Lépez de la ciudad de Cochabamba.

Esta feria consta de 100 personas de ambos sexos entre afiliados y
vendedores ambulantes, de los cuales el 80% son mujeres, es decir, 80 mujeres.
Se ha tomado esta poblacién por el hecho de tener accesibilidad para realizar la

presente investigacion.

8 HERNANDEZ Sampieri, Roberto, FERNANDEZ Collado, C., y BAPTISTA Lucio, P., Metodologia de la
investigacion, Ed. Mc Graw HILL, México, 1997, p.90.
87 Ibid. P. 60.
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Se ha tomado el rango de edad de 15 a 35 afios porque las mujeres de ésta
edad son las mayores consumidoras de telenovelas, segun lo que se pudo
observar en esta feria.

3.2.1. Tipo de muestra

El tipo de muestra elegida para esta investigacion es No probabilistica,

porque el universo de mujeres no excede de 100 miembros, como ya se menciono
éste es de 80 mujeres, de las cuales 6 no asisten consecutivamente; por lo que se

tiene a 74 participantes potenciales en la investigacion.

Por lo tanto, de acuerdo a convencionalismos estadisticos en la aplicacion
de instrumentos de recopilacion de informacién social, no amerita realizar el
célculo de una muestra probabilistica. De las 74 encuestas recogidas cinco fueron
descartadas por omitir respuestas en mas de 25% de las preguntas formuladas;
esto para eliminar un sesgo que altere la normalidad de la distribucion de las
frecuencias de respuestas.

Casi todas las mujeres que pertenecen a esta asociacidon son personas
alfabetas, lo que ayudd a la consecucion del recojo de la informacion para la

investigacion.

De acuerdo a lo indicado, se tiene la siguiente tabla de distribucién de doble
entrada, para las mujeres que tomaron parte en la investigacion, la cual se
muestra en las columnas el estado civil y en las filas la edad de la participante,

ademas de los porcentajes de participacion.

Cuadro N °1. Distribucidn de las entrevistadas por edad y estado civil.

Rangos de ESTADO CIVIL
edad

Soltera | Concubina | Casada | Divorciada | Total
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15a24 30 1 3 34
afos 81,1% 100,0% 10% 49,3%

25a34 6 21 27
afos 16,2% 70% 39,1%

35 0 mas 1 6 1 8
anos 2, 7% 20% 100% 11,6%

Total 37 1 30 1 69
100% 100% 100% 100% 100%

Como se puede apreciar de las 69 mujeres participantes: 37 son solteras,
30 casadas, una es concubina y otra divorciada; respecto a las edades de las
mismas: 34 estan comprendidas en el rango de 15 a 24 afios, 27 tienen entre 25 a

34 afios y ocho tienen 35 afios 0 mas de edad.

3.3. Lugar de estudio

La Feria de comerciantes “Agustin Loépez” se ubica en la ciudad de
Cochabamba, frente a la terminal de buses, en la zona central de la ciudad. Esta
feria es, junto a otras que se ubican geograficamente en la misma zona, conocida

como el mercado de “La Cancha”.

La feria “Agustin Lépez” esta constituida por comerciantes de distintos
departamentos de Bolivia, principalmente de Oruro, La Paz y Cochabamba; los
productos que se exponen para su venta son chamarras, ropa deportiva, blue
jeans, ropa para bebés, entre otras, con la caracteristica de que los comerciantes
también son los productores, por lo que se puede indicar que es una feria de
productores.

La feria congrega a tres sindicatos que son: Chuquiago Este, Chuquiago
Oeste y Villa de Oropeza.

3.3.1. Caracteristicas de la feria “Agustin Lépez”

La feria “Agustin Lépez”, reune a comerciantes de ropa en general, algunos

de los cuales proceden de los departamentos del interior del pais. La feria Agustin
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Lopez es parte de la Asociacion de Comerciantes “Villa de Oropeza” de la ciudad

de Cochabamba.

Se eligié esta poblacién para la investigacion por la accesibilidad que se
tiene en cuanto a la recoleccion de la informacion. Ademas de ser un miembro
integrante de la misma, por eso mismo la informacién recolectada contiene un alto

grado de confiabilidad.

La feria consta aproximadamente de 100 puestos de comerciantes, una
gran mayoria de los cuales son atendidos por mujeres, razon por la cual se dirigio

la investigacion exclusivamente al sexo femenino.

La ubicacién de la feria en la ciudad de Cochabamba, en un sector
completamente comercial, hace que sea propicio realizar la investigaciéon en un
sector poblacional de economia terciaria, por lo que los resultados encontrados
seran interesantes, por cuanto no hay muchas investigaciones realizadas a este

sector.

La ubicacion espacial de la feria se la muestra en el siguiente croquis:
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La ubicacién de la feria se muestra con el circulo en el extremo izquierdo.

3.4. Instrumento
De acuerdo a cada objetivo especifico se utiliz el siguiente instrumento:
INSTRUMENTO

OBJETIVOS

Indagar las caracteristicas de disponibilidad de la recepcion
horarios y circunstancias de

Cuestionario
semiestructurado.

del género telenovelas,

recepcion

Conocer la  procedencia y preferencias del género |Cuestionario

telenovela semiestructurado.

Describir las ventajas y desventajas atribuidos