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Television y representacion mediatica. Problemas contractuales
con €l espectador
Television and mass media representation: contractual problems
with the viewer

M2 Angeles Martinez Garcia
Sevilla (Esparia)

RESUMEN
En los tiempos que corren, en los que la sociedad se encamina hacia la «aldea global», tal y como
profetizaba M cLuhan, en los que cada punto del planeta se encuentra interconectado con cualquier otro a
modo de rizoma (recordemos el concepto apuntado por Deleuze y Guattari), esimposible pensar que €
hombre pueda acceder a su entorno directamente a través de |os sentidos, conociendo larealidad «de
primera mano». De esta forma, la funcién mediética es imprescindible; simplemente por unarazon fisica, €l
hombre no puede asistir «in pragsentia» a todos los acontecimientos mundiales. Por ggemplo, latelevision
sustituye la percepcion sensorial directa de los acontecimientos por una percepcion «dirigida», por uno o
mas grupos de poder, aquellos que controlan el medio, que convierten larealidad como tal en una
construccién homogénea lista para ser consumida. El mensgje televisivo se convierte de estaformaen una
manera de representacion, que hace accesible el «mundo» a los telespectadores.

Ahorabien, todo ese proceso complejo viene acrecentado por dos grupos de factores: por un lado,
las caracteristicas propias del medio televisivo, la fragmentacion, la heterogeneidad y |a ausencia de
clausura; y por otro, nos encontramos con €l arduo problema de la aparienciay laverdad en television,
punto clave para entender larelacion contractual del receptor y €l medio en cuestion. El discurso televisivo
no se entrega al destinatario con un sentido definido y realizado, sino que le facilita una propuesta para que
lainterprete. El significado de dicho texto nace de la confrontacion del mismo y su destinatario; en esa
dialéctica que dara como fruto el sentido juegan un papel importante dos factores: la posicién que asigna €l
texto al telespectador y la situacion que el contexto social asignaa destinatario. De esta manera, la
operacion del sentido se configura como una parcel a absolutamente activay profundamente arraigada en el
seno delo socid.

Hemos comentado que una de las caracteristicas que distinguen a este medio del resto esla
heterogeneidad genérica; pues bien, esto puede provocar que el espectador confunda unos y otros tipos de
programas y no acierte acomprender del todo cuando debe aplicar unas normas u otras en un entramado
caracterizado por laverosimilitud. Por otro lado, |as relaciones entre aparienciay verdad originan que
ciertos tel espectadores tengan el «problema» de pensar que el mundo se halla integramente en latelevision.
De esta manera, aguello que no se encuentra en la pantalla, no ha sucedido realmente, o bien, ciertos
aconteci mientos gque pasarian desapercibidos, cobran unaimportancia desmesurada gracias alatelevision.
Ademas, la manipulacion de los medios puede llegar a construir unarealidad «a medida» para aguellos
grupos de poder que controlan los medios de comunicacion, imposible de contrastar por |os espectadores,
los cuales son incapaces de comprobar |a existenciareal de ciertos acontecimientos por la propia limitacion
fisica

Casetti y Di Chio delimitan varias areas de andlisis del consumo televisivo para acercarnos a
fendmeno perceptivo con una serie de datos cuantitativos que permitan su interpretacion posterior y tal vez
la posible paliacion de algunos de | os efectos anteriormente comentados. Ahora bien, estos datos
cuantitativos distan mucho de mostrarse como suficientes para unaintervencion activa sobre el consumo
mas 0 menos responsable de latelevision. Laformacién de un receptor critico es la pauta esencia para
asegurar el consumo consciente y plenamente responsable; esta «educacion televisiva» debe contemplar
pasos como ofrecer criterios acerca de larealidad o facilitar datos acerca del papel delosmediosy su
funcion social. Laeducacion del telespectador se convierte asi en la manera mas efectiva de alcanzar un
proceso comunicativo estable, responsable, rico y, sobre todo, consciente, de tal modo que el receptor ejerza
Su consumo con las herramientas oportunas que permitan evitar problemas contractuales con el medio.
ABSTRACT



Nowadays, when our society runs towards the «global village», asit was seen by M. Mc Luhan, every place
in the planet is connected to any other like a rhizome (remember the concept by G. Deleuze and f. Guattari)
and it’s impossible to think that the human being may get in touch with his environment directly through his
senses, knowing the real world at «first-hand». So, the function of the mass mediais essential; simply
because of aphysical reason, the man is not able to bein praesentia in every world event. For instance,
television replaces direct sensory perception of events for a «lead» perception, controlled by one or more
power groups, those ones that own the media, which turn reality into a homogeneous construction ready to
be watched. Television messages getsinto aaway of representation, that makes the world open to the
viewers.
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Dado que larealidad es algo externo y al mismo tiempo interno al ser humano, deben existir unos canales a
través de los cuales esta sea accesible al hombre. Latelevision es uno de ellos, aunque sus peculiaridades,
tanto en |o referente a su caracterizacion como medio de comunicacion como a su propio discurrir, la hacen
especialmente conflictiva cuando se trata de establecer un pacto interpretativo. Estudiemos a continuacion
maés a fondo |os problemas que todo esto puede plantear.

1. El ser humano y el mundo: de la accesibilidad sensorial ala representacion mediética

El hombre siempre hatenido la necesidad vital de relacionarse con su entorno, de acceder alarealidad. No
obstante, larealidad es un concepto amplio y ambiguo, dificil de aprehender. El Diccionario de la Real
Academia de la Lengua Espafiola define e término realidad como la «existenciareal y efectiva de una cosa.
Verdad, lo que ocurre verdaderamente. Lo que es efectivo o tiene valor préctico, en contraposicion con lo
fantastico e ilusorio». Respecto alo real, apunta que es «lo que tiene existenciaverdaderay efectivax.
Ahorahbien, ¢existelo real, entendido como mundo objetivo idéntico paratodo el conjunto de los seres
humanos? Se plantean a este respecto serias dudas; Platdén ya anunciaba la existencia de un supuesto mundo
delasideas, como parcelainaprehensible parael conjunto de los seres humanos. La Unica posibilidad que
se ofrece de acercamiento a €l es através de la representacion que supone la existencia del mundo sensible.

Primitivamente, este contacto entre el hombre y su entorno se llevaba a cabo através de los sentidos:
vista, oido, tacto, olfato y gusto eran los canales através de los cuales €l ser humano establecia puentes
hacia su contexto y se construia unaimagen de lo que le rodeaba. En efecto, subrayemos: delo quele
rodeaba. Operativamente, distinguiremos entre larealidad efectiva, aquella que aparece como accesible a
través de los sentidos y esta formada por seres, estados y otros entes efectivamente actualizados; y la
realidad no efectiva, en la que tienen cabida los temores, los deseos, 10s productos elaborados por la
imaginacién, entre otros.

Por lo tanto, aceptaremos que existe un corpus de «lo real», aungue no entendido como un mundo
objetivo idéntico paratodas las personas que puedan acceder a ese entorno. Desde €l comienzo de los
tiempos, €l ser humano ha debido confiar siempre en lainformacion que le proporcionan sus sentidos; desde
nifio ha de construir €l mundo que le rodea a través de sentidos como € tacto, lavista, €l olfato o € oido
(Bronowsky, 1981).

En los tiempos que corren, en los que la sociedad se encaming, si no estd ya proximaa serlo, hacia
una «aldea global», tal y como profetizaba M. McLuhan, en la que cada punto del planeta se encuentra
interconectado con cualquier otro a modo de rizoma (laimagen gque apuntaban G. Deleuze y F. Guattari es
perfecta para comprender esta nocion), esimposible pensar que e hombre pueda acceder a su entorno
directamente a través de los sentidos, conociendo la realidad «de primera mano». En cierto modo y asi
planteado, la funcion mediética es imprescindible; simplemente por una razoén fisica, € hombre no puede
asistir in praesentia a todos | os acontecimientos mundiales. Por ello, la existencia de los medios de
comunicacion juega un papel crucial en este sentido, como veremos a continuacion.

En este nuevo panorama mediético, y alin antes de que éste emergiese como tal, 1o que se considera
como la «realidad» depende de criterios convencionales dentro de ciertos sistemas socialesy no de una
realidad como tal, ya que |os procesos perceptivos «reflejan necesariamente la organizacion anatdmicay
funcional que adopta un sistema nervioso en su interaccioén mdltiple, y no las propiedades de unarealidad
independiente» (Schmidt, 1997: 212). Larealidad paratodos no puede ser mas que un constructo fruto de
un consenso.

Reflexionemos, pues, acerca de lo que suponen los medios en larelacion del hombre con su entorno.
Por ejemplo, latelevision, objeto de nuestro estudio, sustituye la percepcion sensoria directade los
acontecimientos por parte de | os tel espectadores por una percepcion «dirigida», sesgaday seleccionada por



uno o mas grupos de poder, aquellos que controlan el medio, que convierten larealidad como tal en una
construccién homogénea que ha de ser consumida.

El mensgje televisivo se convierte de esta forma en una manera de representacion, que hace
accesible el «<mundo» alos telespectadores. En €l mecanismo de larepresentacion hay que advertir la
confusion que puede originarse entre objeto e imagen; de hecho, en el propio acto de conocimiento la
diferenciaentre lo representado y su representacion tiende a disiparse, ya que laimagen sélo funciona
propiay eficazmente cuando es confundida con su objeto. La representacion real y presente presta esa
presencia a objeto ausentey, por €ello, «cuando miramos hacia la representacion, tomandola como
representacion, no la vemos como representacion, sino como aquello que representa» (Martinez Bonati,
1992). Laimagen desaparece como otro objeto, no € que propiamente es, a modo de simulacro.

2. Latelevision: peculiaridades del medio y cifras significativas

Ahora bien, todo ese proceso complejo de relacion del ser humano con su entorno através de latelevision
(ampliable, por cierto, a resto de medios de comunicacion aungue con ciertas salvedades para cada uno de
ellos), viene acrecentado por dos grupos de factores: por un lado, las caracteristicas propias del medio
televisivo, a saber, la fragmentacion, la heterogeneidad y la ausencia de clausura; y por otro lado, nos
encontramos con el arduo problema de la aparienciay la verdad en television, punto clave para entender la
relacion contractual del receptor y €l medio en cuestion.

Respecto al primer grupo, el discurso televisivo tiene una serie de caracteristicas peculiares que lo
hacen divergir del resto de medios de comunicacién. Por ejemplo, hablamos de su fragmentacién como uno
de los puntos fundamental es de su acontecer diario; latelevision es un discurso compuesto por un gran
ndmero de elementos (Gonzalez Reguena, 1992: 31), aunque es necesario que se hallen sometidos auna
fuerzaintegradora de orden superior que ofrezca algun tipo de coherenciaa conjunto: la programacion. No
obstante, esa fragmentacion marca el discurso televisivo de maneratal que los distintos programas,
aparentemente autonomos, sufren a su vez llamadas desde otros programas, son promocionados desde otros
espacios, de tal manera que la descomposicion en trozos es més que evidente.

Por otra parte, también podemos hablar de una notable heterogeneidad genérica (Gonzalez Requena,
1992), lacua se manifiestatanto en €l nivel sincrénico (varias emisiones paralelas a mismo tiempo), como
en €l nivel diacrénico (muchos programas distintos). Esto provoca un efecto notable cuya consecuencia
primordial es una potenciacién de la multiplicidad a través de un consumo televisivo marcado por €l cambio
compulsivo de canal gracias a mando adistancia.

Por ultimo, cabe destacar otro de |os aspectos més sorprendentes del discurso televisivo: laausencia
de clausura (Gonzél ez Requena, 1992). Existe una tendencia hacia su prolongacion hasta el infinito; setrata
de un discurso inagotable, interminable, permanente. Esto provoca la posibilidad de que el espectador pueda
incorporarse al mensgje transmitido por el acontecer televisivo en cuaquier instante del proceso, sin miedo
a perder informacion, sino mas bien potenciando la tendencia a configurar su propio mensaje, marcado por
& momento en que decidaiiniciar y terminar € consumo televisivo.

En relacién con el segundo factor, €l de laaparienciay verdad en television, G. Bueno en su libro
Television: apariencia y verdad (2000) establece varios modelos muy Utiles que luego ayudaran a
comprender el pacto de ficcion con el espectador. El primero de los modelos es aquel que él denominadela
siguiente forma: «Lo que no esta en el mundo, tampoco esta en la television» (2000), de tal modo que lo que
aparece en pantalla esta en el mundo, sin que esto implique que lo que esta en el mundo deba estar siempre
en la pantalla necesariamente. Este model o puede considerarse como positivista, ya que e medio televisivo
es tratado como una especie de «registro» o «crénica» de larealidad, alacual hace presente.

En segundo lugar, habla de un modelo que se resume de la siguiente forma: «Lo que no esta (o
aparece) en la pantalla tampoco esta en e mundo» (2000), de tal manera que todo lo que esta en e mundo,
ha de estar también en |la pantalla. Este modelo, aunque aparentemente no tenga ninglin sentido, |lega a ser
dominante en una sociedad en la que latelevisién se presenta como un medio hegemoni co.

En tercer lugar, resumimos este modelo como: «Lo que estd en la pantallaestden el mundo y lo que
esta en el mundo esta en la pantalla» (2000: 137); asi, este modelo hace una alusion a esos grupos gremiales
gue sufren el delirio de pensar que €l mundo esté formado para ellos por todo agquello que giraen torno ala
imagen que produce la television. Estos tres model os propuestos por G. Bueno serdn operativos para €l resto
de nuestra exposicion.

Teniendo en cuenta estas peculiaridades, €l consumo televisivo puede también verse reflegjado en
unas significativas cifras:

- Larevistadigital Educaweb 1 recoge en uno de sus apartados dedicado a noticias que Espafia es el
cuarto pai's europeo en consumo de televisidn, donde el 90% de las personas ven latelevision adiario y el



20% de ese grupo dedican més de seis horas diarias, entre |os que estan los nifios que emplean entre 1.500 y
2.000 horas al afio. Los nifios entre 2 'y 3 afios estan un promedio de 2 horas y media delante del televisor,
aungue un 30% lo estan entre 3 y 8 horas contemplando sus «programas» preferidos: la publicidad, los
dibujos animadosy las peliculas policiacas.

- Siguiendo la misma fuente, larevista digital Educaweb 2, alas 8 de |a mafiana podemaos encontrar
una audiencia de 900.000 nifios; 3.000.000 entrelas 2y las 3y 4.000.000 de 5 a9 delatarde. No es de
extrafiar que un nifio vea por término medio 10.000 spots a afio.

- Sobre la base del consumo medio de 208 minutos diarios por espafiol y dia encontramos que €l
consumo de television aumenta con la edad: |as personas mayores entre 45 y 64 afios ven 241 minutosy los
gue tienen mas de 65 afios llegan a ver hasta 300 minutos diarios. Sin embargo, los nifios de 4 a 12 afios, los

jovenesde 13 a24 y los adultos de 25 a 44 afios ven mucha menos television, respectivamente 143, 150y
188 minutos diarios por individuo.

- Se puede contemplar €l dibujo del perfil de los televidentes espafioles indicando que las clases
bajas y medias bajas ven 234 minutos, las medias 205 y las altas Gnicamente 172 minutos diarios. Y desde
los sexos: los hombres, 198 minutos y las mujeres 234 minutos.

- La Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa, Consumidoresy Usuarios en su
campafiainformativa para ensefiar anifios y jovenes a usar mejor latelevision y las nuevas tecnol ogias 3
recoge datos de unos estudios que revelan que los nifios y nifias espariol es pasan delante del televisor una
media diaria de 218 minutos (3 horas y 40 minutos). Asi, el consumo de television por parte de lainfancia
superaal de cualquier otro bien o servicio. Por otro lado, hay nuevos hébitos que deben hacernos reflexionar
como la presencia cada vez mayor del televisor en el dormitorio, o la preferencia de programas para adultos.
3. Particularidades del pacto con el telespectador



El apartado anterior recogia datos objetivos relativos tanto al consumo televisivo ef ectivamente realizado
por los espectadores como alas peculiaridades de un medio tan complejo y accesible al mismo tiempo como
lo es el que es objeto de este estudio. No obstante, a partir de esos datos habria que reflexionar de manera
criticaacerca del pacto que el espectador Ileva a cabo con la pantalla (delante de la cua se coloca més de
noventa minutos diarios de media, recordemos); ese acuerdo es relevante en tanto que el impacto de la
televisién vamas alla de procurar €l entretenimiento del telespectador paratratar, en ocasiones
voluntariamente y en otras no, de imponer pautas de comportamiento y formas de pensar paralo cua €l
receptor no siempre se halla suficientemente «entrenado». Por gemplo, las dos vertientes que hemos
comentado en el apartado anterior, saber, caracteristicas de latelevision y problema de la distincién entre
aparienciay verdad, son cruciales para entender €l pacto interpretativo que debe establecer el espectador
televisivo para adentrarse en la aventura del sentido. En primer lugar, hemos de partir del hecho de que la
television forma parte de un fenémeno comunicativo; la comunicacion es definida por € Diccionario dela
Real Academia como la «transmisién de sefiales mediante un codigo comin al emisor y a receptor».
Etimol 6gicamente, €l concepto viene del término latino communicatio, que puede traducirse por

«comuni caci 6n», «participacion», «acto de comunicar» y se relaciona con acepciones como las de mezclar,
consultar, hablar o hacer comun.

Esto es muy importante en tanto que la comunicacion es un fenémeno que se produce cuando algo
es entendido y, por tanto, se otorga una supremacia notable a receptor. Es més, podria existir comunicacion
sin voluntad emisora, sin que el emisor pretenda constituirse como tal, a pesar de que las primeras
aportaciones en torno a los modelos y teorias comunicacionales asignen mayor importancia ala vertiente
emisora. Esta situacion inicial haido evolucionando afavor de laimportancia de otros factores como el
receptor, por € emplo, a medida que ha cambiado la sociedad del siglo XX.

Latelevision aparece a mediados del siglo pasado, por tanto, en un momento en que las teorias
comunicacionales ya han andado un largo y arduo camino. La preponderancia del emisor no era un asunto
nuevo en cuanto ateorias artisticas se referia, por 1o que su protagonismo en el ambito de la comunicacion
televisivano se hizo esperar. Latelevision es un medio intersubjetivo en un proceso de comunicacion a
distancia, con una determinada finalidad, ya sea social, antropol 6gica, ltdica o de otraindole. Se tratade un
medio de comunicacion social y, por tanto, abierto alaincidencia que sobre él gerce la cultura

Esto marca ciertas peculiaridades del proceso decodificador del mensaje que propone este canal. El
medio televisivo es, como apunta M. McLuhan (1994), de caréacter frio y muy envolvente; en este sentido,
deja mucho més trabajo al telespectador que un medio «caliente» (McLuhan, 1994); por otro lado, labaja
definicion de latelevision asegura un elevado grado de implicacion de la audiencia. De hecho, los
programas mas efectivos son |os que presentan situaciones que procuran algun proceso que se hade
completar.

Por otra parte, e discurso televisivo no se entrega al destinatario con un sentido definido y realizado,
sino que le facilita una propuesta para que lainterprete (Casetti y Di Chio, 1999). Por |o tanto, el significado
de dicho texto nace de la confrontacidn del mismo y su destinatario; en esa dialéctica que dara como fruto €l
sentido juegan un papel importante dos factores: por una parte, la posicion que asigna € texto al
telespectador y por otra parte, la posicion que el contexto social asignaa destinatario. De esta manera, la
operacion del sentido se configura como una parcel a absolutamente activay profundamente arraigada en €l
seno delo social.

Aparte de estos dos factores, el receptor también debe lidiar con € hecho de que en el espacio social
se entrecruzan interpretaciones diversas (Casetti y Di Chio, 1999). De esta manera, se origina un conflicto
de lectura que complicatodavia més lalucha por el sentido de la que hemos hablado con anterioridad;
«afrontar la propuesta de latelevision significa, pues, entrar en unared comunicativay activarla,
prolongarlay extenderla» (Casetti y Di Chio, 1999).

Ahorabien, en este complejo funcionamiento del medio televisivo hay que hacer referenciaa pacto
contractual que se establece entre € destinatario y € mensaje que recibe. En el caso de las obras ficcionales,
sellevaacabo el [lamado pacto de ficcion; este se desarrolla cuando un receptor se enfrenta a una obra
artisticaficcional y acepta como aserciones auténticas las que se cuentan en ella, ya que e discurso de un
relato es siempre una organizacion fruto de una convencion que se propone como verdadera (Pozuelo,
1994); de forma paralela, se produce una absoluta desconexion entre esarealidad del texto y larealidad
efectiva. El juego esla clave para ese punto intermedio entre la actitud del emisor y del receptor, y laregla
principal de este consiste en suspender |as condiciones de verdad que tienen que ver con e mundo en el que
se desenvuelve € receptor al margen de la obra de arte. Esto es o que se conoce como «suspension de la
incredulidad» o «suspension del descreimiento» y supone dejar de lado alguno o todos de los juicios que



gobiernan en nuestra realidad efectiva afavor de los que se establecen en e mundo posible textual. No se
pide una verificacion, en definitiva, como en el ambito cientifico, sino que el texto corresponda a una
perspectiva que se puedaimaginar como «correcta», «verdadera parala experienciaimaginable» (Bruner,
1988). Verosimil, en definitiva.

El pacto de ficcidn se basa en un contrato mediante el cua se define el objeto en cuestion como
verdad y apartir de ese momento el receptor respeta las condiciones de enunciacién y recepcion que
propone la obra (Pozuel o, 1994). Esta situacidn de enunciacion- recepcion se distingue completamente de la
gue existe fuera de la obra de arte, pero esto no estan simple para el caso de latelevision. Hemos
comentado que una de las caracteristicas que distinguen a este medio del resto es la heterogeneidad
genérica; pues bien, esto puede provocar que €l espectador confunda unosy otros tipos de programasy no
acierte acomprender del todo cuando debe aplicar unas normas u otras en todo un entramado caracterizado
por laverosimilitud generalizada. V efamos también las relaciones entre aparienciay verdad; pues bien,
ciertos telespectadores tienen el «problema» de pensar que € mundo se halla integramente en latelevision,
es decir, podrian encuadrarse en € segundo o tercer modelo que proponia G. Bueno. De esta manera,
aguello que no se encuentra en la pantalla, no ha sucedido realmente, o bien, ciertos acontecimientos que
pasarian desapercibidos, cobran unaimportancia desmesurada gracias alatelevision. Ademas, la
manipulacion de los medios puede llegar a construir una realidad «a medida» para aquell os grupos de poder
gue controlan los medios de comunicacion, imposible de contrastar por |0s espectadores, |os cuales son
incapaces de comprobar la existenciareal de ciertos acontecimientos por la propia limitacion fisica.

4, Propuestas para la optimizacién del consumo televisivo

A laluz delas peculiaridades del pacto interpretativo que exige el medio televisivo, podemos deducir que se
trata de un proceso complejo y a menudo incluso potencialmente peligroso. A este respecto, hemos de
afirmar que esta conclusion no es en absoluto hovedosa en tanto que ya existen normativas oficiaes que
regulan los contenidos televisivos y |os derechos de | os espectadores (al margen quedaria la cuestion de su
efectivo cumplimiento). Por ejemplo, la Confederacion Espafiola de Organizaciones de Amas de Casa,
Consumidores y Usuarios recoge un extracto de laley que regulalos contenidos en televisién y los derechos
delos nifios. Recogemos textual mente algunos puntos interesantes:

- Las emisiones de television no incluiran programas ni escenas o0 mensajes de cualquier tipo que
puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores, ni programas que
fomenten el odio, el desprecio o la discriminacidn por motivos de nacimiento, raza, sexo, religion,
nacionalidad, opinién o cualquier otra circunstancia personal o social.

- Aquellos programas que puedan perjudicar €l desarrollo fisico, mental o moral de los menores silo
podra realizarse después de las diez de la noche (entre las 22 y las 6 horas) y deberd ser objeto de
advertencia sobre su contenido por medios sonoros (voz, misica, etc.) o visuales (cartel, leyendaen
pantalla, etc.). Ademés deberan ser identificados mediante |a presencia de un simbolo visual durante toda su
duracion. Estas exigencias también tendran que cumplirlas |0s espacios de autopromocion en los que las
cadenas ofrecen avances de su programacion.

- Al comienzo de la emision de cada programa de television y reanudarse la misma, después de cada
interrupcion parainsertar publicidad o anuncios de televenta, una advertencia, tanto visual como sonora, que
contendra una calificacion orientativa parainformar de la mayor o menor idoneidad paralos menores de
edad.

- LaLey también advierte que paralamejor proteccion de lajuventud y de lainfanciaen un futuro,
cuando € desarrollo tecnol 6gico lo permita, se podré establecer la obligacion de que los aparatos de
television incorporen mecanismos automaticos de desconexion (los [lamados «chips antiviolencia») y a
exigir alos servicios de television que incluyan en sus emisiones los codigos que permitan activar dichos
mecanismos a voluntad del espectador.

Por otra parte, F. Casetti y F. Di Chio (1999) delimitan varias éreas de andlisis del consumo
televisivo para poder acercarnos al fendbmeno perceptivo con una serie de datos cuantitativos que permitan
su interpretacion posterior y tal vez la posible paliacion de agunos de | os efectos anteriormente
comentados. Entre ellos destacamos los andlisis de los indices de audiencia, es decir, € nimeroy la
identidad de los espectadores y el tiempo que dedican aver latelevision; andlisis de las elecciones de
consumo, de los modos de ver, es decir, los gustos, cuando, como y dénde se ve latelevision; analisisde los
procesos de comprension, es decir, el modo en que se comprende lo que se ve; € andlisis de los procesos de
valoracion; el andlisis de los efectos a corto o largo plazo de lo que se havisto en television; y e andlisis
de las dietas de medios, es decir, cdmo se relaciona el consumo televisivo con el consumo cultural.

Ahora bien, estos datos cuantitativos distan mucho de mostrarse como suficientes para una



intervencion activa sobre el consumo mas o menos responsable de latelevision. Laformacion de un
receptor critico es la pauta esencial para asegurar € consumo consciente y plenamente responsable; esta
«educacion televisiva» debe contemplar los siguientes pasos, segin Aguaded (1999) ofrecer criterios acerca
delarealidad; facilitar datos acerca del papel de los mediosy su papel social, asi como sus efectosy las
posibles respuestas a los mismos; adoptar métodos para analizar larealidad y poder trabajar con la
informacion ofrecida por latelevisién; desarrollar |as capacidades para analizar larealidad, los mediosy sus
mensajes; por Ultimo, potenciar la mirada critica no solo hacialos medios sino atodos |os aspectos de la
cultura.
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