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1. EL SUBSUELO DE LOSTERMINOS

Hemos visto, en diversos Capitulos, que saber bien a qué atenernos sobre un término
despeja muchas dificultades posteriores y que no hacerlo es la via mas segura hacia €
sinsentido. Pienso que ciertos autores no se paran a clarificar sus términos porque no los
tienen claros, aunque no excluyo que encuentren aburrido definir para los demas lo que
quieren investigar.

Buscar € meollo de una definicion puede resultar animado, incluso apasionante. Una
simple palabra puede revelarnos la teoria que hay debajo. Pues bien, en pocos temas resulta
mas verdadero esto que en € de las audiencias. Tomamos, por ejemplo, una obra europea y
otra americana de hace algunos afios y nos encontramos |as siguientes expresiones: intérprete,
descifrador, descodificador, destino, destinatario, receptor, perceptor, publico, audiencia,
comunicante, consumidor .

¢Son equivalentes todos estos términos? MALETZKE piensa que |os mas apropiados
son: perceptor, para la persona que recibe el mensaje; pablico, para € conjunto de todos los
perceptores de un mensgje; publico perceptor disperso, para € conjunto de todos los
perceptores en el caso especifico de la comunicacion colectiva.

Y degjaaun lado otros términos, basandose en las siguientes razones:

Receptor, porque esta palabra, a igual que emisor, esta asociada a los elementos
técnicos de la radiodifusion;

Comunicante, porgue tiene de antemano un sentido diferente, a tratarse de elementos de la
fisica; consumidor, porque, a igual que productor, extraido del lenguaje técnico de la vida
econdmica, |levaa malentendidosy alguien puede interpretar que degradalo culto.

MALETZKE explica bien, pero dga fuera dos hechos importantes y, sobre todo,
revela una creencia que no todos |os investigadores comparten.

Primer hecho: Como han reconocido dos autores, e holandés BROWER vy e
norteamericano BEREL SON, €l interés por € tema de las audiencias ha marcado el comienzo
de la version moderna de las investigaciones sobre comunicacion. Pero ¢de dénde procedia
ese impulso? De los intereses comerciales y académicos. BERELSON los concreta como
respuesta a las necesidades de la radio por probar su audiencig; BROWER opina que ya en
Europa se comenz6 antes el interés por los lectores de periédicos 2. Hay una extensa literatura
sobre medicion de audiencias, tema que no puedo abarcar en esta obra, Y que encagja muy bien
en ladisciplinaMétodosy Técnicas de Investigacion.

Segundo hecho: Desde que MALETZKE escribié su libro ha surgido un nuevo campo
del conocimiento que, en palabras de Ronald G. HAVELOCK:

! MALETZKE Gerhard: Sicologia de la Comunicacidén Colectiva. CIESPAL

Quito, 1965, P. 33. La edicién alemana -Psichologie der Massen
Kommunication - es de 1963; BLAKE, Reed H. y HAROLDSEN, Edwin O.: A
Taxonomy of Concepts 1in Communication. Nueva York. Hastings House

Publishers, 1975, pp. 8-9.

2 BERELSON, Bernard: «The State of Communication Research»; BROWER,
Marten, «Mass Communication and the Social Sciences», en DEXTER, L. A. y

WHITE, D. M.: 0. c., Pp. 503 y 549.



«... podria describirse como la ciencia de la utilizacion del conocimiento.

Para este autor, existen dos fuerzas que estan urgiendo e desarrollo de tal «ciencia.
En primer lugar, la explosién del conocimiento. Ademés, |a creciente expectativa por parte de
la industria, gobernantes y el publico en general de que la mayor parte, incluso todo €
almacenamiento de conocimiento cientifico debe ser (til al hombre 2.

Volviendo a MALETZKE, ¢por qué rechaza algunos términos? Porque cree que la
ciencia ha de ser pura, no contaminada por la practica profesional ni por los intereses
comerciales o por las tradiciones de las ciencias «duras». Hay defensores de una vision
digtinta. Aceptar 0 rechazar términos como «consumidor», «usuario», «cliente» y
«adoptador» aplicados al receptor, dependen Ultimamente de qué modelo ideal sobre €l
«conocimiento» elige una persona ”.

Acabo de introducir la palabra «adoptador». Es un término clave en Comunicacién de
Innovaciones, otra corriente que comenzé a tomar auge precisamente cuando MALETZKE
aceptaba y rechazaba términos. Y, ya en los afios 70, pero sobre todo en los 80, quiza ninglin
término ha tenido tanto éxito como € de lector. ;Qué ambitos revela esta palabra? La
Semidtica, la Hermenéutica, Estudios Culturales.

Ni siquiera podemos expulsar de la TGl € término «consumidor», segin piensa €l
tedrico aleman. Cuando podiamos pensar que era un término sblo aceptable a los
investigadores administrativos, alos que se supone defensores del «statu quo», resulta que los
criticos lo han abrazado con fuerza. Sobre todo, la expresiéon «consumo cultural» tiene mucho
cartel en algunos &mbitos. Es una expresion favoritade len ANG °.

Para comprender los términos intérprete, descodificador o descifrador, podemos
comenzar con David K. BERLO, quien los explicaba asi:

«Consideremos la situacion de comunicacion en la que usted esta comprometido, la lectura de
este capitulo. En esta situacion de comunicacion, yo hice las veces de fuente (emisor). Yo tenia un
proposito a escribir este manuscrito, este mensge. Mis mecanismos para escribir hicieron de
encodificador (claro est4 que las magquinas de escribir, las mecandgrafas y las prensas impresoras
también sirvieron de encodificadores). El mensgje incluye las palabras de esta pagina, y la forma en
gue estan dispuestas, es transmitido por un libro, por medio de ondas luminosas. Su ojo es €
descodificador; recibe el mensge, lo decodifica, 1o retraduce en un impulso nervioso y lo envia
final r?ente a su sistema nervioso central, €l receptor. A medida que lea, usted ira dando respuestas al
libro °».

¢Quiere decir este parrafo que ahi estan encerrados todos los sentidos que podemos
dar aintérprete, descifrador y descodificador? No, porque la teoria subyacente en BERLO es
la del estimulo-respuesta, que resulta ajena a la Semidtica, Hermenéutica y a Estudios
Culturales.

3 HAVELOCK, Ronald G., y otros: Planning for Innovation. Center for
Research on Utilization of Scientific Knowledge. Institute for Social
Research. The University of Michigan 1971 (b), capitulo 1, P. 1.

4 BLAKE y HAROLDSEN (1977), Pp. 10-11, no recogen en su taxonomia 1los
términos «consumidor», «usuario» y «cliente». Sin embargo, en otros lugares
de su obra (pp 129-130) si se ocupan de los «adoptadores».

5ANG, Ien y Joke HERMES: «Gender and/in Media Consumption». En CURRAN y
GUREVITCH (1991), Pp. 307-328.

6 BERLO, David. K.: EI Proceso de la Comunicacién. Introduccidén a la
teoria y a la préactica. Buenos Aires, Editorial Ateneo, 1972, 2* Edicidn,
P. 26. El titulo original de la obra es: The Process of Communication. An
Introduction to Theory and Practice. New York, Holt, Rinehart and Wiston,
1960.



2. GUIASY MAPAS

Para quien esté interesado en la historia de la investigacion sobre audiencias,
recomiendo dos autores: Raymond BAUER ' y James CURRAN 2. En sendos articulos,
escritos con casi veinte afios de diferencia, € primero en Norteamérica 'y € segundo en
Inglaterra, cuentan el sentido de las investigaciones. Son dos mapas excelentes, con los que
podemos orientarnos muy bien. Y aunque ya sabemos que es dificil encontrar un «ritmo»
ideal en lamarcha de lacualquier ciencia, varios estudiosos han creido ver en lainvestigacion
sobre audiencias un movimiento pendular: Del poder de los medios al poder de las audiencias
y Vuelta a empezar, aunque Ultimamente hay una tendencia a centro °. Irdn saliendo en este
Capitulo y en los siguientes, los momentos estelares de |as investigaciones.

Disponemos iguamente de guias excelentes para conocer e sistema de la
investigacion sobre audiencias. También han publicado sus hallazgos con veinte afios de
distanciay a ambos lados del Atlantico. No muestran un estilo tan bueno como BAUER y
CURRAN, pero podemos complementar muy bien los trabgjos de uno y otros. A comienzos
de los 70, el norteamericano Ronald HAVELOCK y Klaus B. JENSEN y Karl E.
ROSENGREN en los 90, han realizado un trabajo inmenso y contribuido a ordenar el campo
delaTGI y, méas en concreto, |os estudios sobre audiencias.

Para exponer ese trabajo de los tres autores, |0 mejor es relacionar sus hallazgos.
HAVELOCK habl6 de «Perspectivas». JENSEN y ROSENGREN, de «Tradiciones». El
criterio implicito en los tres es concebir la actividad y pasividad de un modo atributivo, que
admite diversas modulaciones. Eso nos permite divisar un gran panorama, mas variado que la
llanura o @ firmamento infinitos, a los que suelen apuntar los criticos de los medios de
comunicacion y los entusiastas de los mismos. Ahora bien, ¢cémo organizar esa vision?

HAVELOCK comenzd en 1966 a revisar con un equipo casi 4.000 titulos sobre
educacion, medicina, periodismo, agricultura, tecnologia industrial, etc. El trabgjo le llevaria
tres afos. Intentaba averiguar qué habian tenido que decir los profesores, investigadores y
hombres practicos sobre diseminar y utilizar del conocimiento.

«De estarevision yo conclui que hay tres modelos principales u orientaciones que se emplean
para describir el proceso de utilizacion. Cada uno de €ellos es vélido en una forma diferente, pero cada
uNo representa una perspectiva especial %.

JENSEN y ROSENGREN no fueron tan ambiciosos. Entre otras cosas, porque su
intento tenia un fin diferente, mas modesto si se quiere. Cada uno pertenecia a una corriente
distintay se propusieron demostrar que era posible la convergencia entre tradiciones diversas.
Querian dar un tono diplomatico al articulo ya desde las primeras lineas.

«Procediendo de diferentes tradiciones, los autores desean sugerir que €l proceso de didlogo y

7BAUER, Raymond: «The Obstinate Audience». En SCHRAMM y ROBERTS (1972)
(2* edicidn), Pp. 326-346. Sobre las diversas fases que BAUER distingue,
ver VALBUENA (1976) .

8 CURRAN (1987) .

9

KATZ, E.: «0On conceptualizing media effects». En McCORMACK. T.
(Compiladora): Studies in Communications, 1, 1980, Pp. 119-142. MORLEY,
David: «Active Audience Theory: Pendulums and Pitfalls». Journal of

Communication, Otofio 1993, Pp. 13-28.

10 HAVELOCK, Ronald G.: «The Utilization of Educational Research and

Development», en British Journal of Educational Technology, mayo 1971 (b),
vol. 2, p. 84. Las tres Perspectivas son: Investigacidén, Desarrollo vy
Difusidn; Interaccidn social y Resolucidén de Problemas. El afiadidé la del
Enlace, que aspira a sintetizar las anteriores.



détente puede conducir a un estado dinédmico de coexistencia, més que de unificacion final ™

Distinguen cinco tradiciones en los estudios sobre audiencias: Efectos, Usos y
Gratificaciones, Critica Literaria, Estudios Culturales y Andlisis de la Recepcion. Estoy de
acuerdo con esta clasificacion, pero con matices. Creo que es mas adecuado hablar de
Difusion de Innovaciones, en lugar de investigacion sobre Efectos, cuando hablamos sobre
audiencias. Y no escribo esto porgue piense dedicar més adelante varios Capitul os a Efectos.
Es que, primero HAVELOCK vy casi veinte afios después Elihu KATZ, han asegurado que la
corriente de Paul F. LAZARSFELD se hifurco: Usos y Gratificaciones y leuson de
Innovaciones (correspondiendo alas variables selectividad y relaciones interpersonales) *2

En cuanto a las metodologias, JENSEN y ROSENGREN afirman que Efectos y Usos
y Gratificaciones descansan en las que son propias de la ciencia socia; Critica Literaria'y
Estudios Culturales, en la Humanista; Analisis de la Recepcion, en las dos.

3. LA PERSPECTIVA DE LA INVESTIGACION, DESARROLLO Y DIFUSION /LA
TRADICION DE LA CRITICA LITERARIA

Si tomamos como criterio orientador |a actividad de las audiencias y vamos de menos
a mas, ¢con qué nos encontramos? La Primera Perspectiva que HAVELOCK descubri6 -
Investigacion, Desarrollo y Difusion-, con metodologia de Ciencia Social, guarda
correspondencias con la tradicién de la Critica Literaria, de metodologia humanista. No
quiero decir que coincidan totalmente, pero si podemos encontrar pistas para orientarnos.

La Perspectiva de la Investigacion, Desarrollo y Difusion distingue una secuencia
raciona de actividades. planificar, dividir e trabgjo, diseminar y llegar a consumidor,
evaluar cientificamente. Esto supone invertir mucho esfuerzo a principio y definir muy
claramente a la audiencia, cuyo papel es més bien pasivo. Esta Perspectiva gwa la actividad
de muchas industrias, instituciones y ramas de produccion, como laAgricultura™. 13

¢Qué tiene que ver esta manera de ver las cosas con la Creacion Literaria? Real mente,
coinciden mas de lo que parece a simple vista. Y a estas alturas del libro, ya estamos
acostumbrados air més alla de | as apariencias.

¢A quién desea llegar un autor, sobre todo desde la invencién de la imprenta? Al
mayor nimero de lectores. Pero estos lectores son individuales y andnimos. ¢Quién les
ensefia a interpretar los textos? El sistema de ensefianza no asegura, sin mas, que le van a
interpretar como é/ella quiere. Ha de ser é/ella quien planifique y divida los persongjes,
capitulos, recursos... para lograr €l efecto que desea en el lector. También han de ser los
lectores quienes aprendan qué es lo que quiere decir €l autor, los efectos que desea lograr.
Luego vendra la critica a decir si 1a obra es buena 0 mala, a ayudar al lector o, en muchos
otros casos, a desorientarle. También realiza el autor un gran esfuerzo en la fase de creacion,
gue puede resultar muy rentable en lafase de difusion.

Al comparar la Perspectiva y Tradicién que estudian HAVELOCK, JENSEN vy
ROSENGREN podemos concluir: a) e papel principal lo tiene el autor o planificador y b)
solo recientemente y por los fracasos que larealidad introduce, estén los estudiosos queriendo
averiguar las raices de los «caprichos» del publico. Incluso, ¢por qué negarlo?, los intereses
comerciales cada vez quieren saber mas sobre los gustos literarios del publico.

4. LA PERSPECTIVA DE LA INTERACCION SOCIAL / ESTUDIOS CULTURALES

Si subimos en la escala de la actividad, nos encontramos con la «Perspectiva de la

11JENSEN, Klaus Bruhn y Karl Erik ROSENGREN: «Five Traditions in Search
of the Audience». European Journal of Communication, 1990 (5), Pp. 207-238.
La cita es de la Pag. 207.

2 yaTz (1987) s-36 v 37.

13HAVELOCK: Planning..., 11, 5-6.



Interaccién Social», que HAVELOCK sistematizd y, de manera méas general, con algunos
autores de Estudios Culturales.

Dentro de esta perspectiva podemos incluir todos los estudios que, desde 1940,
publico € grupo de LAZARSFELD, mas los estudios sobre difusién de nuevos productos e
innovaciones. KATZ ha afirmado que la comunicacion de innovaciones origind también las
investigaciones sobre redes de comunicacion 4,

ParaHAVELOCK, esta perspectiva sostiene cinco tesis:

1. El usuario individual o adoptador pertenece a una red de relaciones sociales que
influye grandemente en su conducta de adopcion.

2. Su puesto en lared (central, periférico, aislado) ayuda a predecir bien su grado de
adopcion de nuevas ideas.

3. El contacto personal informal es una parte vital de la influenciay del proceso de
adopcion.

4. Pertenece a grupo y con qué grupo de referencia se identifica ayudan a predecir la
adopcion individual .

5. El grado de difusién através de un sistema social sigue una regularidad predecible
en forma de curva S (comienzo muy lento -innovadores y madrugadores-, seguido de un
periodo de difusion rdpida -mayoria madrugadora-, seguido a su vez Joor un largo periodo de
adoptadores tardios o «rezagados» y queda un nuicleo de resistentes) *°.

HAVELOCK concluy6 que la llamada Sociologia Rural es la que més evidencia ha
aportado a esta perspectiva. Ademas, las cinco tesis han sido demostradas en una gama muy
amplia de situaciones en cada campo del conocimiento y empleando a cada unidad
adoptadora concebible: individuos, firmas comerciales, sistemas escolares y estados. Los
tedricos de la interaccién socia generalmente prefieren observar y ponderar € proceso
«natural», sin entrometerse en €.

Las limitaciones de esta perspectiva son:

« El receptor y las necesidades del receptor son definidas y determinadas exclusivamente por
el emisor. Se supone que €l emisor reacciona a la nueva informacion, y la naturaleza de esta reaccion
determinasi ocurrirdn o no los siguientes pasos *».

Que HAVELOCK sabia interpretar una gran masa de datos nos lo muestra el parrafo
siguiente en € que llama nuestra atencién sobre

«... € mas bien flojo y abocetado entendimiento de los procesos psicologicos dentro del
usuario-adoptador... Quiza porque casi todos los investigadores de la Interaccion Social han sido
sociologos por gercicio e interés, no han conseguido generar un modelo perfeccionado de |os procesos
internos de difusion y utilizacién que existen dentro del usuario individual...».

Y kaTz (1987) s-36 y 37.

15Ronald G. HAVELOCK ha expuesto estos cinco puntos con ligeros cambios,
en las siguientes publicaciones:

a) 1971 (a), pp. 85-86.

b) 1971 (b), pp. 7-11.

c) The Change Agents Guide to Innovation in Education. Englewood
Cliffs, New Jersey, Educational Technology Publications, 1973 (a), pp. 159-
161.

d) Training for Change Agents, (en colaboracién con Mary C.
HAVELOCK) . Ann Arbor, Michigan. Center for Research on Utilization of
Scientific Knowledge. Institute for Social Research, 1973 (b), pp. 18-23.

18 HAVELOCK (1971 b) Capitulo 10, p. 29.



Ademas, han prestado poca atencién a qué ocurre con €l flujo del conocimiento
«dentro de las organizaciones», a los procesos de inventar, investigar, desarrollar, trasladar y
adaptar las innovaciones que avanzan a través del sistema. Tampoco han otorgado la
cobertura adecuada a los procesos de mala adopcién, o adopcion inadecuada e inapropiada.

Quedaban todos estos temas por investigar hace un cuarto de siglo y podian haber
constituido y constituyen un desafio para € mundo académico. Mientras tanto, los
investigadores comerciales estan avanzando por ensayo y error, pero estdn logrando
objetivos. Que no comuniquen los resultados es otra cosa, pues s triunfan, no quieren
difundir el secreto del éxitoy, s fracasan, no quieren unamala publicidad o propaganda.

El modelo de codificar/descodificar, de Stuart HALL, es el mas acorde con la
Perspectiva de la Interaccion Social. Para HALL, e autor prepara el texto para que €l lector
lo interprete de la manera que aquél quiere: lectura preferida. Pero también es posible que el
lector acepte la armadura genera preferiday rechace sélo aplicarla a situaciones especificas:
lectura negociada. Finalmente, €l lector puede negarse a la lectura que €l autor esperade él y
propugnar otra distinta: lectura opositora '’

Tamar LIEBES ha eaborado estas tres modalidades, aplicandolas a un estudio
empirico. Lectura dominante es la de quienes aceptan €l significado preferido del texto como
un todo; en la lectura opositora, aceptan el texto como un mensaje unificado, coherente, que
leen de manera invertida;, con la lectura negociada, quieren enmendar una imagen que
sienten distorsionada. Para lograrlo, intentar equilibrar la presentamon unidimensional del
«otro» confrontandola con su experiencia personal y colectiva .

Sonia LIVINGSTONE matiza € sentido que puede tener la lectura opositora. Una
lectura divergente no tiene por qué derrumbar los supuestos ideolégicos o criticar los
fundamentos del texto. Si nos vamos ala Retorica clésica, LIVINGSTONE dice que un lector
puede «definir» un hecho como romantico o cinico -«status definitionis»-, sin que eso
signifique que impugne todo el sentido de una obra -«status transpositionis

Adaptar esta terminologia humanista a la de la ciencia social, requiere cierto gjuste,
gue no es dificil entender: Todo depende de si consideramos que € texto de que se trate es
unainnovacion o si redunda en posiciones ya conocidas. Supongamos que el autor concibe su
texto como una innovacion. Entonces, €l cuadro més probable sera los innovadores, por ser
aventurados, y los madrugadores, porque no son dogmaticos, adoptan la lectura preferida; la
mayoria madrugadora (circunspecta) y la mayoria tardia (escéptica) escogeran la lectura
negociada; los resistentes, la opositora. Si suponemos que €l texto repite 1o que el lector
sabe, sdlo hay que invertir e sentido de los adoptadores. A CURRAN le parece «lacio» €l
modelo de HALL vy, aunque é se considera un autor «critico», vaora a los autores
administrativos y le parece que es mejor distinguir atencién, comprension, aceptacion y
retencion. Es decir, vienen a ser los cuatro factores-clave en la adopcién de innovaciones.
Esto me reafirma en mi idea de que hay méas puntos de contacto de los que parece entre
tendencias aparentemente muy distintas. Por eso, los autores hablan ahora tanto de
convergencia.

5. PERSPECTIVA DE RESOLUCION DE PROBLEMAS / USOS Y
GRATIFICACIONES

Un escalén més en la actividad 1o representa, creo yo, la Perspectiva de «Resolucion
de Problemas», que identific6 HAVELOCK vy la de Usos y Gratificaciones, de tanta historia

17 HALL, S.: «Encoding/Decoding». En HALL, S., D. HOBSON, A. LOWE y P.

WILLIS (Compiladores): Culture, Media, Languages. Londres, Hutchinson,
1980.

18 LIEBES (1994), Pp. 108-124. Expone los tres tipos de lectura en la
padg. 116, aplicadndolos a las noticias sobre la Intifada en la televisidn
hebrea.

19 LIVINGSTONE, Sonia: «Audience Reception: The Role of the Viewer in
Retelling Romantic Drama». En CURRAN y GUREVITCH (1991), P. 296.



enTGI.

El centro de la Perspectiva de Resolucion de Problemas es el usuario: sus necesidades
y lo que hace para satisfacerlas. La innovacion es una parte de un proceso de solucionar
problemas que transcurre dentro del usuario, o sistema cliente. Este puede ser de cualquier
tamario o complejidad. Por ejemplo, se habla de «terapia centrada en €l cliente» y «ensefianza
centrada en el estudiante», o individualizada. O puede tratarse de la clase, o de la escuela, 0
de laregion. Y lo mismo puede aplicarse a la medicina 'y a otros campos. En redlidad, este
presupuesto bésico esta en lalinea de la tradicion humanista .

El proceso de solucionar problemas forma una secuencia reglada de actividades que
comienza con:

1) una necesidad, sentida, implicita o supuesta por € cliente, que es enunciada y
articuladay

2) formulada como un problemay un diagndstico. Después,

3) d cliente-usuario es capaz de buscar y recuperar ideas e informacion, que puede
emplear paraformular y seleccionar lainnovacion.

4) Luego, identifica una solucion potencia y

5) necesitainteresarse por adaptar lainnovacién, por probarlay evaluar su efectividad
para satisfacer su necesidad original.

¢Qué papel desempefian, entonces, los «emisores»? Colaboran o ayudan como
asesores a usuario. Le dan nuevas ideas e innovaciones concretas para e diagnostico o le
guian para solucionar los problemas en cuaquiera/todos los pasos que lleven a aplicar la
solucién. Quienes estan fuera del sistema-cliente deben ser no-directivos. Y hay que utilizar
siempre |os recusos internos, es decir, los que ya existen y son facilmente disponibles dentro
del sistema-cliente.

¢Jnconvenientes de esta perspectiva?

Ante todo, hemos de preguntarnos por la capacidad del usuario tipico para innovar.

¢Es laimitacién o la innovacién la gue mantiene unidas a las personas? ¢Cuanta creatividad
para solucionar problemas es capaz de alcanzar €l usuario medio?
Tampoco acaba esta Perspectiva de apreciar 1o suficiente el alcance, variedad y rico potencial
de los recursos externos. Puede caer en el psicologismo. Finalmente, parece que los
investigadores deben trabgjar para lograr una estrategia que permita a las nuevas ideas fluir
entre la poblacion de usuarios en un razonable periodo de tiempo. Se trata de llegar a mayor
nimero de personas, y no slo hacer «estudios-piloto» en ambientes favorables .

Dedicaré el Capitulo 33 ala Teoriade Usosy Gratificaciones.

6. PERSPECTIVA DEL ENLACE / ANALISISDE LA RECEPCION

La Perspectiva del Enlace, cosecha propia de HAVELOCK y e Andisis de la
Recepcion, en el que se encuadran JENSEN, ROSENGREN vy otros autores, conciben a la
audiencia de manera més activay racional que los enfoques anteriores.

Lo que guid la investigacion de HAVELOCK, e motor de su quehacer fue el

20 Desde que HAVELOCK identificd esta perspectiva, han tomado tal auge

algunas palabras dentro de los estudios sobre organizaciones que han pasado
a la préactica comercial. Ahora lo dificil es encontrar anuncios gque no
lleven el consabido "personalizado/a" o "individualizado/a". Con lo cual,
corren el riesgo de adormecer al pGblico con una muletilla.
21 Ronald G. HAVELOCK ha expuesto estos cinco puntos vy 1los
inconvenientes, con mas O menos varlaciones, en las vya citadas
publicaciones: a) (1971 a) Pp. 86-87; b) (1971 b) Capitulo 11, Pp. 11-
15; c¢) (1973 a) Pp. 155-158; d) 1973 b) Pp. 8-12.



problema de como utilizar el conocimiento cientifico 2. Queria que todo e conocimiento se
democratizase y no fuera patrimonio exclusivo de unas élites cerradas, de los grupos de
presion, de las organizaciones industriales. Pensaba que € usuario-consumidor debe tener
una perspectiva del «sistema total», si no quiere verse a merced de un enorme nimero de
fuerzas que actlian sobre é. No hay que separar trabgjo intelectual y su versiéon en la vida
real. Como diria BUENO, hay que saturar €l €e pragmatico.

Pasos fundamental es de la Perspectiva del Enlace:

- El usuario soluciona problemas valiéndose de recursos externos.

- Para que €l usuario no sea mangjado por guienes le crean necesidades falsas, puede
acudir a expertos. De esta manera, empleara el conocimiento y destrezas de quienes |e pueden
ayudar a encontrar la solucién a un problema. Los expertos deben ponerse en el lugar del
usuario e imaginar sus necesidades, |a busqueda que €l usuario ha realizado y la solucién en
la que ha trabgjado; a su vez, € usuario ha de ponerse en el lugar de los expertos e imaginar
la evaluacion cientifica y € desarrollo de productos. De lo contrario, habra siempre una
desproporcién entre e saber de los sistemas de recursos y € saber de los sistemas de
usuarios.

Por eso, para que e proceso de simulacion sea correcto, € usuario ha de estar en
contacto permanente con el sistema de recursos, de forma que haya una constante revision de
las relaciones que se establezcan, una evaluacion continua, dejando el paso a la critica sobre
si conviene o no seguir manteniendo las relaciones %.

Los expertos no son una panacea. Ya a principios de siglo, Francis WELLMAN
explicaba como habia que contrainterrogar a los expertos . También ADORNO vy
HORKHEIMER se ocuparon de | os expertos.

a) «El juicio de los expertos no pasa de ser un juicio para expertos que olvida ala comunidad,
delacual --segiin lafrase corriente-- han recibido su mision las instituciones publicas.»

b) «El experto, que necesariamente es también un miembro de la administracién, decide
desde arribay deguiellala espontaneidad.»

¢) «Su competencia no estd completamente asegurada y, de cuando en cuando, es dificil
distinguirladel chic de los aparatos.»

A pesar de estas objeciones, piensan que €l experto estd al servicio del publico, recibe
la legitimacion de é en una democracia y debe impedir las manifestaciones que sirven a la
barbarie. También ha de proteger las cosas culturales de la esfera del dominio del mercado o
del pseudomercado, aunque reconoce que esta Ultima empresa esta hoy casi truncada.

«Desde luego, habria que encontrar expertos cuya autoridad fuese realmente la de la cuestion,

22 ~ 2 -
HAVELOCK se entregd tanto a este problema y consumid sus energilas

hasta tal extremo que, por razones que él no ha explicado, desaparecid
después del panorama de las Ciencias Sociales. Guardando las distancias, me
recuerda lo que le ocurrid al novelista Dashiell HAMMETT, que no volvid a
escribir préacticamente después de acabar El hombre delgado. El lo atribuia
al hartazgo que experimentd después de trabajar durante dia y medio, sin
parar, en La llave de cristal. Con otros autores sucede algo peor: Se
mueren cuando sienten gque han cumplido su misidén en la vida. Es un terreno
apasionante para quien quiera investigar sobre algo mds que el montdn de
trivialidades a que algunos dedican su vida académica.

z Sobre la Perspectiva del Enlace, HAVELOCK ha escrito en:

a) (1971 a) Pp. 87-88; b) (1971 b), Pp. 15-19; c) (1973 a) Pp. 1le65-
168; d) (1973 b) Pp. 23-32

24WELLMAN (1986) Pp. 75-114.



y no la fuerza meramente persona del prestigio o de la sugestion. Deberia, incluso, ser un experto
quien decidiese quienes son expertos (circulo fatal) *».

Dedicaré el Capitulo 34 a Andlisis de la Recepcion.
¢Qué conclusiones podemos extraer de esta exposicion?

1) Que la audiencia va perfildndose cada vez mas como activa, dando paso a los
publicos. Esto puede favorecer mucho las investigaciones, sabiendo en cada caso qué es lo
gue queremos saber y no hablando de |a audiencia como hablamos de masa.

2) Que por debgjo de las aparentes discrepancias entre tendencias, hay unas corrientes
comunes en las que se mueven. Lo que tenemos que agradecer a HAVELOCK, por gjemplo,
es que haya sabido ver e hilo conductor en medio de ramas del saber muy diversas en
apariencia. También a JENSEN y ROSENGREN, que hayan sabido trazar un mapa del
subcampo de la Audiencia.

3) Que quiza la exposicién ha pecado de demasiado arménica. Quedan una serie de
temas controvertidos, que nos ocuparan mas adel ante algunos Capitul os.

» ADORNO, Theodor y HORKHEIMER, Max: Socioldégica. Madrid, Taurus, 1966,
Pp. 88-90.



