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¢;,Queée es consumir medios de comu-
nicacion? Claves para su comprension

José Manuel PérezTornero

La educacion del consumidor de medios de comunicacion se esta convirtiendo en
estos finales del milenio en una cuestién clave en el desarrollo social. Frentealainge-
nuidad tradicional con quelaensefianza hatratado el mundo dela comunicacionenlas
aulas, que ha supuesto una ignorancia o minimizacion de sus efectos, el autor de este
articulonosproponelanecesidad deavanzar haciaunmodel o paraconsumir racionalmen-
telos medios, que nos permita la construccion consciente de nuestra propia identidad.

1. Complacencias, criticas e ingenuidades

Laspreguntas sobrelainfluenciadel con-
sumo de medios se han multiplicado, cambia-
do y matizado hasta la saciedad. ¢/Qué hacen
con la gente?, se preguntaban los primeros
funcionalistas que estudiaban la comunica-
¢ion de masas. ¢Qué hacelagente con los me-
dios?, sepreguntaron despuéslosinvestigado-
res de la corriente «usos y gratificaciones»?.
¢Cémo modelan nuestra cultura?, se interro-
gan, mas recientemente, los analistas de la
tradicion de «estudios cultural es»?. ;Qué efec-
tosproducen en nuestroscadigosy ennuestro
imaginario?, se preguntan, de nuevo y como
siempre, 10s semi6logos®...

¢Consumimos medios 0 nos consumen?
¢Somos consumidores o receptores? Y si so-
mos lo segundo, ¢somos criticos o0 pasivos?
¢Necesitamos, pues, unateoriadel consumo o
una teoria de la recepcion? Y si los medios
evolucionan y se abren campo hacia la inter-

actividad ¢nos debe preocupar el consumir, el
recibir o el interactuar? ¢Es posible educar pa-
rael consumo de medioso esempresavana?. ..

Siempre que hablamos de medios -y en la
educacion, la «charla» parece que ha comen-
zado, y es imparable- estos interrogantes en-
vuelven nuestrostemasy actitudesy provocan
la discusion. Las etiquetas del debate estan
servidas: apocalipticosson quienes estan en
contray no parecen «admitir la soberania del
espectador-consumidor-receptor»; son inte-
grados-desde el otro lado de labarrera- quie-
nessolovenbondadesenlosmediosytildande
censoriales a quienes se les ocurre hablar de
proteccidn, critica o denuncia

A efectos de ensefianza, ¢qué podemos
hacer en medio deestarefriega?, ¢damoscomo
vélidos|os consumos propuestos por una so-
ciedad que se halla cada vez més mediatizada
y nos despreocupamos globalmente de sus
consecuencias amedio y largo plazo? O bien,
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Jtomamos parte activa en el problema, inter-
venimosy, entonces, criticamos|o que no nos
parece conveniente?

Desde la teoria no se ofrecen guias muy
claras para responder. Los académicos de la
comunicacion estan llenos de dudasy de pre-
guntas sin contestar. Méas
bien, aunque varia segun €l

cie de inocencia receptiva que, frecuentemen-
te -aunque con excepciones notables- no al-
canza a estimar la profundidad y la importan-
ciadelos cambios que en el campo del consu-
mo de medios se estan produciendo.

Quienes en los medios académicos mini-
mizan el efecto de los medios
-sea por complicidad con el

momento, hay una actitud,
deaparenteentronqueconla
modernidad, que nos quiere
tranquilizar y dar segurida-
des: ¢Consumo de medios
para ma?... «No. Ni hablar.
Es un efecto Optico. Con la
actual estructura de consu-
mo propuesta por la socie-
dad, no sucedera nada malo.
S6lo estamosante unatrans-
formacion que, por ahora, no
entendemosmuchoy que, en
todo caso, tampoco debepre-
ocuparnos demasiado: siem-

Cuando se trata de
comprender la natu-
raleza del consumo
de medios en nuestra
sociedad, deberiamos
disponer de una
perspectiva y de un
modelo capaz de
hacernos entender
qué supone, en toda
su globalidad, con-
sumir medios de
comunicacion.

sistema, seapor no estar sufi-
cientemente advertidos- de-
jan de reconocer, por 10 me-
nos, cuatro hechosfundamen-
tales que caracterizan nuestra
época:

* Su completa mediatiza-
cion: trabajo, conocimiento e
intelecto se hallan instalados
en los medios y éstos influ-
yen, tal vez como nunca lo
hayan hecho en otra época
histérica.

* El crecimiento expansi-
vo del tiempo concedido alos

pre va a quedar a salvo la
capacidad critica del recep-
tor» -tema éste, por cierto,
muy de moda en la actualidad a partir de un
cierto aggiornamento de las teorias de la re-
cepcidn- y, sobre todo su libertad. Son muy
pocos|osdecididamentecriticoscon el estado
actual de cosas.

En el mundo de la educacion lo que mas
abunda es, en cambio, como hemos visto, la
actitud critica. Pero ésta es, muchas veces,
reactivay conescasofundamentoquenoseala
nostalgia de un tiempo idilico de comunica-
ciéndirectay francaque probablementenunca
hayaexistido. Tal vez seaporquelosuniversos
medi&tico y educativo son muy distintosy no
alcanzan a comprenderse. También, quiza, a
causade ladiferencia que existe entre el mun-
doderelaciénpersonal, en quesedesenvuelve
habitual mente laensefianza, y ese otro mundo
mas impersonal, distanciado y frio de los me-
dios*. Pero, por encimadetodo, no puededejar
de reconocerse en todos estos ambitos y en
estos grupos unaciertaingenuidad, unaespe-

medios: unastreshorasy me-
diadetelevisionenlospaises
avanzados, masel tiempodes-
tinado atodoslos otrosmediostantoen el tra-
bajo como en €l ocio.

« La potencia de la economia mediatica:
solo parecida a la primera del mundo, la mili-
tar.

* Las enormes transformaciones de tiem-
posy espacios que estan produciendo |os me-
dios en nuestra sociedad.

Por otro lado, ingenuidad estambién lade
los que situados en el mundo de la educacién
esperan sblo la oportunidad de criticar o de-
nunciar. Ingenuos, porquesi piensan quesélo
con ello -sin plantearse la alianza estratégica
conalgunosdelosmediosexistentes- sepodra
cambiar ennadaesteti podesociedad mediatica
yerran del todo el razonamiento.

Ingenuidad, en fin, que no queda més re-
medio que perder cuando se contempla que
unaindustriacomo lapublicitaria, de enormes
recursos en todo el mundo, sdlo vivedeinfluir
en los demés precisamente a través de los
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medios, o cuando hay que admitir que €l pro-
ceso de creacion de redes informéticas es,
probablemente, uno de los pilares basicos de
las sociedades de finales del XX y quelo serd
més aln en las del XXI.

Deberiamos aceptar, pues, entre todos,
gue estamos ante unatransformacion deeray
de mentalidades, al mismo tiempo, y que am-
bas cosas nos estan acercando a un cambio
paulatino de la manera en que el ser humano
concibe, piensay vive su propia existencia.

Un modelo para € examen

Cuando se trata de comprender |a natura-
leza del consumo de medios en nuestra socie-
dad, deberiamos, por tanto, disponer de una
perspectivay de un model o capaz de hacernos
entender qué supone, entoda
su globalidad, consumir me-
diosdecomunicacion. Unmo-
delo que, entre otras cosas,
permitaalos educadores dis-
poner de algin principio de
respuesta operativa para su
propio trabajo.

La cuestion clave, en un
modelo de este tipo, es res-
ponder alapregunta: ¢en qué
consiste consumir medios de
comunicacion? Consumir me-
dios es, a mismo tiempo:

 Disponer un espacio-
tiempo del consumidor. Este
dedicaunas horas determina-
das a consumo en cuestion;
lo hace, ademés, en unascon-
diciones espaciales determi-
nadas; y estadisposiciénesya
unaestructuraci 6n especifica
de su comportamiento y de
susactividades.

e Asumir unpuntodevis-
tasobreel entorno. Seadoptael del medio, que
nos of rece su perspectiva, que funcionacomo
una ventana interesada capaz de hacer entrar
en el cuadro unaparte del mundoy dejar fuera
de él otra parte mas importante aln.

La atencion educati-
va al consumo de
medios debe ser
critica con el mismo
concepto de consu-
mo. Es que no consu-
mimos productos
culturales ni nos
implicamos en un
proceso de comuni-
cacion como aquél
gque consume un
objeto material.
Consumir medios es
construirnos a noso-
tros mismos y a
la sociedad.

* Establecer unarelacién con el interlocu-
tor. Guardar una distancia, adoptar un papel,
intercambiar expectativas...

* Integrarse en una comunidad. Incorpo-
rarse a un medio, es saberse participe de una
comunidad simultanea a un espiritu colectivo
mas o menos cohesionado.

« Conocer determinados temas. Es dispo-
ner de determinados conocimientos, compar-
tir una agenda de saberes.

 Seguir un curso de razonamiento. Un
medio da qué pensar y como pensarlo. Nos
brinda herramientas para acomodarnos a un
ritmo y a un estilo de inferencia.

» Aceptar una estética. Los medios nos
ofrecen formas que nos capturan, a las que
prestamos atencion y que recrean nuestras
ideas.

« Colocarse ante unos va-
lores. Es, también, situarse an-
te unos valores, dejarse atraer
por un referente u otro, dispo-
ner unas actitudesy unas vo-
luntades.

«Plantearseunaspropues-
tasdeaccién. Respondemoso
no alas propuestas pragméati-
cas de un medio, pero no so-
mos ajenos a las mismas.

* Finalmente, un medio se
implicaenunproceso decons-
truccion de una cultura. Esta
esel fruto deun universo refe-
rencia y de valores comparti-
do y éste se apoya sélo en la
comunicacion.

El consumo de medios,
desde esta perspectiva, ho es
nada pasgjero o baladi; impli-
calasmas profundasestructu-
ras del ser humano. Podria-
mos decir que los medios de
comunicacion, de algunamanera, se encargan
de la construccién de nuestra propia identi-
dad: personal y social®. Sin aceptar este prin-
cipio de construccion mediética de nosotros
mismos, caemos muchas veces en el reduc-
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cionismo y la simplificacion. Nos parece, por
gjemplo, que €l que un nifio se pase horas
delantedeunaconsoladevideojuegosesequi-
valenteacual quier otro juego. Nos parece que
los efectosviolentos de los telefilmes o delos
dibujosanimadosno sondemostrablesy queel
nifio, a fin de cuentas, separa siempre la fic-
cion delarealidad con lo cual no corre ningln
riesgo...

Perolacuestidnestaenque, tal vez, nonos
estemos haciendo las preguntas adecuadas
sobreel consumo demedios. El problemanoes
si esasconsol aso esostel efilmes, por seguiren
el ggemplo, conducen directa o indirectamente
alaviolencia. Lacuestion es si, en algunade
las dimensiones sefialadas mas arriba, el con-
sumo demediosdesencadenaprocesosy tiene
consecuencias que sblo a largo plazo -y en
gran escala- podremos compraobar.

Del reduccionismo sedesprendenrespues-
tas simples. De la aceptacion de un modelo
amplio, dependen, en cambio, respuestas méas
prudentes, cautel osasy global es. Laeducacién
sobre los medios y sobre su consumo sélo
puede derivarse de un modelo amplio y com-
plejoy deunaactitud vigilantey constructiva.

Una nueva tarea para la ensefianza
Laatencion educativaal consumo de me-
dios debe ser criticacon el mismo concepto de
consumo®. Es que no consumimos productos
culturales ni nosimplicamos en un proceso de
comunicacién como aquél que consume un
objeto material. Consumir medios es cons-

truirnosanosotros mismosy alasociedad. De
ahi que importen tanto los efectos como los
proyectoso promesasqueseencierran enesos
medios. Los objetos se agotan en su propia
funcién o utilidad. Los mensajes mediaticos
son artefactos que gobiernan nuestra sensibi-
lidad, nuestros saberes, nuestras emociones.
Son mediadores entre personas humanas y
estan ahi para modelarlas y provocar tareas
conjuntas.

L aeducacion sobre el consumo demedios
tiene que partir de este principio. Se convierte,
entonces, en unatareade hondo calado: hacer
més humana la existencia.

José Manuel Pérez Tornero es director
del Gabinete de Comunicacion y Educacion de
la Universidad Auténoma de Barcelona.
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