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Consumo cultural, television
y espacio local:
una aproximacidon empirica

Enestearticuloseanalizaellugarsocialylas posibilidades
delacomunicaciéonde proximidad enlaactualidad.Para
ello serealiza una definicién de partida de lacomunica-
cién de proximidad y de cuanto se entiende por moder-
nidad, enrelacién con el tema que nos ocupa. Estos son
los pasos previos para establecer cudl hasido el espacio
donde haactuado tal comunicacién de proximidad alo
largo delos procesosrecientes. Después entramosenla
potencialidad delacomunicacién de proximidada partir
de un caso concreto, como es el del Area Metropolitana
del Sur de Madrid, sobre un estudio realizado en las
localidades de Alcorcén, Fuenlabrada, Getafe, Leganés,
Méstolesy Parla, promovidoyfinanciado porelInstituto
de Cultura del Sur.
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Cultural consumption,
television and local space:
an empirical approach

This article analyses the social place of proximity com-
munication and its possibilities in the present stage of
development. Firstly, the author puts forward a defini-
tion for the so-called communication of proximity and
defines the concept of modernity, in terms of the topic
here discussed. This step leads to establishing the space
where such communication of proximity has taken place
in recent processes. Then, the potentiality of the com-
munication of proximityis discussed by makingreference
to a particular case —that of the Southern Metropolitan
Areaof Madrid—, onthe basis of aresearch carried outin
thelocalities of Alcorcén, Fuenlabrada, Getafe, Leganés,
Mostoles and Parla, promoted and financed by the Insti-
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Javier CALLEJO

Consumo cultural, television
y espacio local:

una aproximacién empirica

Espacio local y comunicacion

Algunosaspectosdeladenominadaglobalizacion
—quepuedeconsiderarselaetapaactualdel proceso
demodernizacion— parecianindicar que se estaba
produciendounaespeciedeevaporaciéndelespacio,
esdecir,queel espaciodejabadetenerrelevanciaen
las practicas de los agentes. Tal vezdonde en mayor
medida se teniatal sensacién eraenelanalisis delos
procesos de consumo (Callejo, 1995 y 2004). Asi,
podianobservarsepracticassemejantesdeconsumo
en todo el mundo, aun cuando, es importante
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subrayarlo, no se extendian del mismo modo en el
conjuntodelassociedades (Baumann, 1999).Esmas,
si habia espacios practicamente idénticos en todos
los lugares del mundo, con lo que se tenia pérdida
de particularidad de los propios espacios, eran los
espacios de consumo (Garcia Canclini, 1997) dentro
del proceso deracionalizacion de éste (Ritzer, 1999;
Ritzer y Miles, 1998).

Sinembargo, resurgenconfuerzaconceptoscomo
lolocalyla proximidad, que constituyen sintomasde
que no se trata solamente de una uniformey tnica
tendenciahaciaesaespeciededesapariciénsimbolica
del espacio, sino de que las cosas de lamodernidad
se muestran mas ambiguas (Baumann, 1992) y, por
ende, seobservaunareconfiguraciondelosespacios
(Lash y Urry, 1996). De hecho, si la globalizacion
sehaconvertidoen unadjetivoomnipresenteenlos
distintos campos de la vida social, la proximidad ha
ascendido a la categoria de término magico (Fraise,
2000). Asi, nos encontramos en un ‘redescubri-
miento’delaproximidadenunasociedad quesenos
apareciadeslocalizadayenunaglobalizaciénque se
viveentrelareivindicacién deladiferenciayeltemor
a su desconexion (Garcia Canclini, 2004).

Escomosihubieradostendenciascontrapuestas.
Dos fuerzas que caminan en sentidos opuestos, de
manera que mientras del lado de la globalizacion
tiraespecialmente el mercado;deldela proximidad,
parece ser que lo hace especialmente la sociedad.
Una tendencia hacia la proximidad que aparece
especialmente configurada comomanerade cubrir
los riesgos a los que se muestra vinculada la propia
globalizacion de los mercados. Tiene cierto aire de
movimiento de defensa.

{Qué eslo préximo? El concepto de proximidad
aparece fuertemente vinculado a las condiciones
fisicas del ser humano. Es posible entenderlo y
extenderlo comoaquel dmbito espacial y simbdlico
queelhombrepuedeabarcarporsuspropiosmedios
y que, de hecho, abarca de una manera cotidiana,
haciéndolo el ambito mas inmediato de la integra-
Cién, donde los sujetos se integran en la sociedad.
Cabeestablecer ciertahomologiaentre proximidad
yelfenomenolégicoconceptodemundodevidaque
Habermasoponeal desistema,y queesproductode

Signo y Pensamiento 47 - volumen XXIV - julio - diciembre 2005 | Los medios repensados

estructuraciones espacialesytemporalesconcretas.
Es un mundo de encuentros cara a cara, de cruces
directos de palabra. De la accién comunicativa, de
didlogos presentes. Pero también esun mundo que
experimentatransformaciones:“elmundodevidaen
tantoquehorizonteenquelosagentescomunicativos
semueven'yasiempre’quedaporsupartedelimitado
en conjunto porelcambioestructural delasociedad
y como se transforma a medida que se produce ese
cambio” (Habermas, 1987, p. 169).

La proximidad y el mundo de vida son hoy dis-
tintos alos de otros momentos histéricos, y en tales
cambios las ampliaciones de las posibilidades de la
acciéncomunicativaatravésdelos medios de comu-
nicaciéontienen unimportante peso.Veremoscémo
los primeros medios de comunicacién que forman
parte del sistema de comunicacion, que articulala
modernidad, proceden dela proximidad. Es mas, la
extiendenyaseaa partirdelos medios detransporte
oyaseaapartirdelaconcepciénrestringidaquehoy
tenemos de los propios medios de comunicacion.

Un medio de comunicacién de proximidad es
aquél capazdeextendertal proximidadsin perderla
devista.Estasemantienecomoexpresionyreferencia
delmundodevida, desujetos quetienen unespacio
fisicoy simbdlico comun en su transcurrir cotidiano.
Peronocabedudadeque,desdeelmismomomento
en que se convierte en un producto, el medio de
comunicacidonadquiereunavidapropia,queesloque
hace queextiendala proximidad;sobretodocuando
lossujetossevenreflejadosenunproductoquellega
aotros, con los que, tal vez, cabe establecer lazos
duraderos, alalimentarse mutuamente las expecta-
tivas de unosy otros, en una “reciproca reflexividad
de expectativas” (Habermas, 1989, p. 72).

La proximidad en la modernidad y los
medios de comunicacion

En una sintesis un tanto radical —por lo tanto,
caricaturesca—delamodernidad puedeentenderse
éstacomolaconfiguraciényarticulaciéondetressiste-
massociales:elsistema-sociedad,elsistema-mercado
y el sistema-medios de comunicaciéon. Antes de la
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modernidad, las sociedades se erigian como comu-
nidades.Podiahablarse de comunidades,conmayor
omenorcomplejidadyestructura, peroconsiderarlas
sociedadesesunsaltotedricodeenvergadura.Esmas,
hasta los grandes imperios, con su mayor o menor
organizacion burocrética implicita, se constituyen
principalmente como conquistay sumade comuni-
dades con unadébil articulacion interna, pues cada
estamentoseencontrabaclaramenteseparadodelos
otros. El sistema'-sociedad cobra sentido desde las
posibilidades de autonomia de losindividuos y, por
lotanto,de construcciéndeunfuturo,tantopersonal
como social. Un sistema-sociedad que, ala vez, se
extiendey crece en complejidad como productode
laarticulacion con el sistema de medios de comuni-
cacion y el sistema-mercado.

De la misma manera, sélo se pasa de mercados
que apenas rebasan los limites del ambito local
(ferias) o que estan dirigidos a un sector especifico
delacomunidad—comosefalaSombart(1979) con
respecto al lujo, como nucleo original de todos los
mercados— cuando tales mercados se constituyen
en unsistemadirigido a una sociedad estructurada
endiversos sectores, que hace de laapropiacion del
mercadoy en el mercado una apropiacién de una
posicién en la estructura social, a través de unos
mediosdecomunicaciénestablecidossistémicamente,
para hacer llegar las mercancias (realmente, con los
mediosdetransporte;imaginariamente,atravésdela
publicidad)aesossectoressocialesgeograficamente
distantes,aunquecompartanposiciénenlaestructura
social.lgualmente,antesdelamodernidad, claroque
existian medios de comunicacién,desdelapalabraa
los porticos de las catedrales, pero cuestaasumirlos
como estructurados sistematicamente pararealizar
funcionessobrelaconfiguraciéndelasociedadyde
los mercados.

1 El sistema implica la existencia de instituciones, reglas y
mecanismos.

2 Véase al respecto y en dos momentos distintos de la evolucién de
la sociologia: Tonnies (1979) y Stein (1964).

3 Pueden verse, entre otros: Schiller (1983); Herman y Mcchesney
(1999); Mattelart (1989); Zallo (2003); Callejo (2000).
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Enellargo, lento, tortuosoynoexentoderesisten-
cias sociales camino hacia la articulacion de los tres
sistemas de lamodernidad, lolocal y la proximidad
quedan crecientemente desplazados haciaambitos
marginales, ya sea en los propios procesos sociales,
ya sea en el analisis.? Es mas, puede decirse que la
modernidadseerigefrentealasrelacionesdeproximi-
dadentodos susambitos. Sinembargo, asimismolo
localseerigefrenteal sistema, yaseaparabien (como
refugio), ya sea para mal, como dmbito de opacidad
democrética, resistentealaextensiondelasrelaciones
de ciudadania en los primeros inicios.

La extension de la modernidad conlleva la de
sus tres sistemas base, lo que supone: por un lado,
una mayor conquista de los tres sistemas del propio
mundo de vida, en el sentido antes apuntado por
una citade Habermas. Por el otro, la mundializacién
de los tres sistemas, que se articulan en un sistema
social-mundo, cada vez mas alejado del mundo de
vida delos sujetos, es decir, se da un doble proceso
enelque no hasidomarginal el papel delos medios
de comunicacién: primero, como dispositivos
para conquistar el mundo de vida de los sujetos,
en practicas que han quedado configuradas como
imperialistas (Dorfman y Mattelart, 1976) o, al
menos, enajenantes (Ewen, 1976), en la medida en
queextraianalos sujetos de susentornos cotidianos
a partir de imaginarios ajenos, en un proceso que
se ha calificado de deslocalizacién comunicativa
(Thompson, 1998); segundo, comodispositivos para
llevaracabolaglobalizaciéon,de maneraquese hace
dificil entender la globalizacién de los mercados sin
la de los medios de comunicacién.?

En este proceso, la relaciéon entre lo local y los
mediosdecomunicaciéndejadeserunica.Deahique
sepuedan establecer,almenos, tresfuncionesdelos
mediosdecomunicaciéonconrespectoalosespacios
locales o de proximidad:

1. Lafunciénquepuedeconsiderarsedominante:
comogeneradoresyterminalesdeunmercado
mayor, a escala planetaria. Los medios res-
paldan la publicidad, que, a su vez, sigue un
mercado dedicado a producir consumidores
globales.Laciudadania,siesquepuedehablarse
en estos términos, deriva del consumo.Desde
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estafuncion,losmediossustraenoponenentre
paréntesis las relaciones de proximidad, pues
constituyen un ruido para ellos.

Lafunciondereguladoresdemercadoslocales
relativamenteautonomos.Estasederivadelas
posibilidadesdeexistenciadeunmercadolocal,
conunaofertaydemandalocal,alosquesirve
el medio. Hay medios de comunicacién rela-
tivamente faciles deidentificar por suamplio
contenido de publicidad localy mensajes que
van desde la mera informacién de lo progra-
mado en la localidad, como informacién de
servicio,hastamensajesideoldgicosestableci-
dossobrelaconstruccidnderaicesautoctonas
y cierta tendencia a un costumbrismo rancio.

La funcién de productores de ciudadanos,
preocupados porlasformasdeintegraciénde
lalocalidad en el sistema-mundo.Los medios
casisiempreseencuentranvinculadosamovi-
mientossocialesovecinales.Dealgunamanera
recuperan, aun cuando en otros términos, la
ideal vision que Habermas (1986) pone en los
cafés burgueses del siglo XIX como espacios
de produccién de la opinién publica. Aqui
se debe recordar algo tan obvio como queel

término ciudadania deriva de ciudad, por ser
comprendido este espacio como aquel enel
queseconcretanlosderechosydeberesdelos
sujetosfrenteal poder politico; pero, también,
comoespaciodediscusidnsobretalesderechos
ydeberesycomoespaciodeintegraciénsobre
el quereposa el Estadoy, en definitiva, unas
exigencias sistémicas que han de anclarseen
elmundodelavida, pues el desacoplamiento
entreambasinstancias no puede ser excesivo
sin generar reaccionesy patologias. En defi-
nitiva, la sociedad adquiere o pierde viday
materialidad en lo local.

En la actualidad, los medios no cumplendela
misma manera las tresfunciones, y laterceraqueda
claramente en un lugar marginal. Sin embargo,
es la que puede considerarse sobre la proximidad
factible en este inicio de siglo xx. Es decir, sobre
las posibilidades de unaintegracion critica, frente al
dominio de lainformacién mundial sin integracion
(1), como denuncia Wolton (2004), o el de una
integracion acritica (2).

Las posibilidades de los medios de
comunicacion para producir cultura
civica local

Siseasumelaldgica delos medios de comunica-
cién comodeslocalizadora(Thompson, 1998),como
silesfueraesencial, concretado en sudesarrollo téc-
nico,ynocomoundesarrolloquederivadel contexto
social en el que estan inmersos, el margen para los
medios de proximidad, en el sentido de promotores
deciudadaniaenproximidad,esmenosquereducido.
Ahorabien,silolocaleselespaciodelaintegracion, la
funciéndelosmediosde comunicaciéncomopartici-
pesenlaproducciéndetal espacio se hace necesaria.
Nos encontramos asi en unasituaciénen laque son,
alavez,imposiblesy necesarios.No obstante, tal vez
convengarevisarsuimposibilidad. Tal vezconvengaa
lolocalrevisarantiguasalianzasperdidas,comolaque
seestablecidaprincipiosdelprocesodemodernizacion
en los hoy paises avanzados, entre la autonomia de
los medios de comunicacion (lo que los convertiaen
sistema) y la autonomia de la cultura.
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Hay que subrayar que la teoria de la |6gica des-
localizadora delos medios de Thompsonacentuala
dimensiondelosmedioscomoinstrumentodelpoder
y de lo local como espacio fisico, mas como lugar
comunquedapieaencuentrosconstantes,quecomo
comunidad en un espacio que posibilitaelaccesoa
encuentros. Sin embargo, reconociendo el amplio
papel que han tenido los medios de comunicacién
enlaproducciénde poder,tambiénhadetenerseen
cuentaellugarquehatenidolacomunicacién, tanto
directa como mediada, en la oposicién al poder.

Porotrolado, noeslolocal,en cuanto espacio, lo
quegeneracomunidad o proximidad—puestoque
éstas seencuentran atravesadas por materiales sim-
bdlicos—, sinoque tanto laintegracion comunitaria
comolossentimientosde proximidad seencuentran
detras.Delo contrario, lolocal no serfamds que una
denominacién administrativa enladivisidn espacial
de los Estados. Como ha mostrado Rheingold, las
comunidades, pormuyvirtuales quesean, requieren
el encuentro*y la manifestacion conjunta contra el
poder (Rheingold, 2002) de sus participantes. Es
decir, necesitan un espacio donde lo local adquiere
especialrelieve.Perotambiénlolocal precisadimen-
siones simbolicas que, precisamente, propicien el
encuentro.Espacioslocales sinencuentros o disefia-
dos paraevitarlos encuentros producen sociedades
invisibles® y ciudades de cuarzo.®

Puede y tiene que haber otra relacion entre lo
local y los medios de comunicacién, distinta ala de
localidadessincomunidadymediosdecomunicacién
deslocalizadores, pues genera un mundo de vida
enormementepatoldgico,desintegrado,dondeséloel
consumo parece ser el Unico canal paralaidentidad.

4 Véase el casi fundacional texto de Rheingold (1993), The Virtual
Community.

5 Denominaciény concepto tomado de Innerarty (2004).
6 Como describe Davis (2003) la ciudad de Los Angeles.
7 Siguiendo aqui el concepto de Baudrillard (1978).
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Cuandoalgoesnecesarioeimposible, exige pensarlo
deotramanera.Serequiere,almenos,dotardesignifi-
cadoalosespacioslocales.Taldotaciéndesignificado
esloquehavenidohaciendo desde hacetiempo eso
quellamamos cultura, tantoensusentidomasamplio
oantropolégico comoen el sentido mas restringido,
queadquiereconsuautonomia,conlamodernizacion,
y como dispositivo de la sociedad para reflexionar,
desdelarazénylatomadedistancia, sobre simisma
y sus posibilidades de emancipacion.

Laculturaylas practicas culturales se constituyen
en practicasde producciéondelolocal,quedotande
vidaalolocal. Ahorabien, no hay que perderdevista
que, hoy endia, el sistema de significados es espe-
cialmenteproducidoyreproducidoporlosmediosde
comunicacion.Como se observaen lainvestigacion
empiricaquesepresentaacontinuacion, latelevisién
queda discutida como elemento de la cultura. Sin
la participacion de los medios de comunicacién en
la produccion de cultura comunitaria-local y en la
promocion de las practicas culturales que se hacen
enlosespaciosdecomunidad, estas practicascomu-
nitarias se perciben comoinvisibles, sin desarrollar.
Talveztenganesporadicasexpresionesenunasfiestas
localescrecientementedominadasporunaindustria
cultural tan deslocalizada como los propios medios
de comunicacién que la promocionan.

Sinla presencia de las comunidades locales en
los medios de comunicacion, éstos se alejan de los
mundos de vida de sus publicos y, en definitiva, de
los consumidores conlos que tan interesados estan
en congeniar. También la relacién entre medios de
comunicacion y lo local se hace necesaria, como
muestran su creciente proliferacion, aun cuando
sea para cumplir nuestras anteriormente referidas
funciones 1y 2.

Es cierto que hay una tendencia de los medios
de comunicacién a poner entre paréntesis nuestros
espacios;adenegarlos, utilizandotérminos psicoana-
liticos.Losespaciosdelarecepciénsonnegados,para
situarnosenlos espaciosdelaemisién:verel partido
es mejor que si estuviéramos alli, en un ejercicio de
hiperrealidad,” o llegar a ser el vecino cotilla de los
dela casa del concurso Gran hermano. Es cierta tal
tendenciadelosmediosdecomunicacidénahacernos



ver mejor lolejano quelo préximoy de llevarnos asi,
delamano, hacialadistancia, desde todas sus caras:
hacia otras culturas, hacia otros intereses.

Los medios de comunicacién han sido capaces
de ponernos en cualquier espacio del universo a
condicién de que noestemos en ninguno,de deses-
pacializarnos.2Pero,también, hantenidoquerecular
y volver a las calles de los pueblos y las ciudades,
evidentementemasvaciasquehaceunosafosapesar
devivirmasgentesenellas, paranoperderelvinculo
conlosreceptores.’ También es ciertoquenosehan
transformadoen medios deexpresiéndelaciudada-
nia en estaespecie de camino de vuelta, puesto que
lascondicionesestructuralesenlaquesedesenvuelve
lamayorpartedeellos,comoempresasparaproducir
consumidores, no se lo permiten.

Una aproximacion empirica

Comosehaintentadosefalar, laculturase consti-
tuyeenunelementoparalaintegraciondelosmundos
devidaenelsistemaatravésdesuvinculaciénconlo
localyconlosmediosdecomunicacién.Independien-
temente del problemade su concreciény definicion,
la culturaaparece como puenteyfuentedelolocaly
delos medios de comunicacién; por lo tanto, como
cultura civica, ya que permite la reflexion distante
(ni estratégica, ni tactica) sobre la propia sociedad;
comoculturaquegeneraciudadyciudadanos,ycomo
parte de unaindustria, que establece imposiciones
delsistemaenlosmundosdevida.Talvezdoble cara
actualmente indisoluble de la cultura.

Enestetrabajosedesarrollanalgunasdelaslineas
deinterpretaciondelos principales resultadosdeun
estudioempiricosobrelosconsumosylasdemandas
culturales en el Area Metropolitana del Sur de la
Comunidad Auténoma de Madrid: Alcorcon, Fuen-
labrada, Getafe, Leganés, Méstoles y Parla. Se trata
deunestudiodesarrollado contécnicassocioldgicas
cuantitativas (encuesta telefénica) y cualitativas
(entrevistasy grupos de discusion), en el que puede
analizarseellugardelosmediosdecomunicaciénen
la produccion de consumo cultural, de tal manera
quelasdistintasconcepcionesdelaculturaaparecen
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disueltasenelatractordeladenominadaporlospro-
piossujetosculturacomercial.Estatltimaesasimilada
alacultura presente enlos medios de comunicaciéon
en casi todos sus sentidos, tanto en su contenido
como en su practica, de manera que el consumidor
deculturaadquierelalégica de lasaudiencias; pero,
talvezporello,nosencontramos con un consumidor
de culturasinidentidad, sin vinculacién con su ciu-
dad.Unas ciudades donde, sin la existencia de unos
poderespublicosinteresadosengenerartalidentidad
y tal cultura, terminarian convirtiéndose en meros
terminales de la industria denominada cultural.

Cabe calificar de espectacular el crecimiento
poblacional experimentado en los Ultimos treinta
anos por los municipios del Area Metropolitana del
Sur de laComunidad de Madrid. Asi, la llegada de
nuevosinmigrantesdeotrospaises,queseunenauna
poblacién,asimismointegradadeinmigrantesnacio-
nales provenientes de distintos puntos, en los afios
setenta,hacedeMadridSurunrelevanteexperimento
socialennuestroentorno,dondepuedenobservarse
demaneraincipientealgunasdelascaracteristicasde
lassociedadesgeneralesdelfuturo,comoelencuentro
entre varias culturas. Por otro lado, hay que destacar
la presencia de una poblaciénjoven,conun notable
nivelformativoydetitulaciones,uncrecimientoeco-
némicogeneralyundesarrollodelainfraestructura,
urbanisticay de transporte, en los Ultimos afos. En
este espacio con diversas culturas, jcual es el papel
quetienenlosmediosdecomunicaciénquehoycabe
considerar tradicionales, como la televisién?

Lo que mas llama la atencién al analista de la
culturade Madrid Sures larelativafaltadeidentidad
local. Unaausencia mas acentuada en el caso de los
jovenes con altos niveles de formacién; pero que
cabe considerar extendida. No ha dominado una
presentacion de los sujetos en clave de identidad
con las respectivas ciudades. Getafe, Leganés, etc.
aparecencomolugaresenlosque,alosumo,sereside
y, sobre todo, se duerme.Incluso, enlos casos de los

8 Concepto propuesto por Nowotny (1994).

9 Esta presencia de lo local es mas que evidente en los informativos
de la television estadounidense.
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nivelesrelativamentemasaltosdelaestructurasocial
investigada, donde no se quierevivir.Porlotanto, no
puedehablarsedepoblaciones conraices. Almenos,
conraices en el lugar en el que se reside. ;Con qué
se completa el posible vacio dejado poruna cultura
delaidentidad ajenaal lugar de residencia? ;Conla
cultura del lugar de origen? ;Con otros ambitos o
espacios culturales? Desde tal marco, los objetivos
de la investigacion eran:

- Conocerla concepcion de la cultura entre los
residentes en Madrid Sur.

+ Conocerlos habitosy consumos culturalesde
los ciudadanos de Madrid Sur.

+ Observarcualessonlasidentidadesy comuni-
dades culturales que se forman.

+ Analizar cudl es el lugar de los medios de
comunicacién en la constitucion de lo que se
entiende por cultura.

Aqui se desarrollan principalmente el primeroy
ultimo puntodeestalistade objetivos.Paraobtener-
los se utilizaron tres técnicas de investigacion social.
Aun cuando todas tienen en comun dirigirse a la
obtenciéndelosobjetivosprincipalesdelainvestiga-
cién, lo hacen desde perspectivas diferentes.

Las entrevistas hechas con detalle a expertos en
distintos dmbitos de la oferta cultural enlazonahan
tenidoporfinalidadrecogerloscomportamientosdel
consumo cultural. En el caso de los técnicos de los
ayuntamientos entrevistados, se hapreguntado por
los criterios principales que informan las politicas y,
sobre todo, las ofertas culturales de cada ciudad. El
disefo de las entrevistas fue el siguiente:

+ Seisentrevistasatécnicosdelosayuntamien-
tosdereferenciaen el areade cultura:unapor
cada municipio.

+ Cincoentrevistasaresponsablesdeproduccion
cultural privada: salas de cine, salas de teatro,
museos, fundaciones, etc. existentes en la
Metrépolis Sur.
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« Cinco entrevistas a responsables de centros
publicos deactividad cultural enla Metropolis
Sur: casas de cultura, salas de teatro, etc.

- Tresentrevistasaprofesionales,conaltarespon-
sabilidad en empresas de laindustria cultural
y el sector audiovisual, ubicadas en areas de
la Comunidad de Madrid distinta a los cinco
municipios de referencia.

A partir de esta practica de investigacion, se ha
evidenciado el conflictoentrelo que eslanormade
referencia, que puede considerarsetradicional entre
estos profesionales, comoesla centrada en divulgar
las manifestaciones culturales de mayor valor, aun
cuando tuvieran un caracter minoritario (criteriode
excelencia: “lo que debe verse”), y la norma de fre-
cuencia,comolaqueplanteaqueeléxitodeasistencia
del publico parece aseguradosise programaloque,




a su vez, ha tenido éxito mediatico. Ha de tenerse
en cuenta que laasistencia de publicoesuno delos
indicadoresquesetieneencuentaalahoradeevaluar
las politicas publicas culturales,y que seasimilaasia
estrategias comerciales.

Los diez grupos de discusion realizados han
tenido,sobretodoensuprimeraparte,doselementos
centrales. Por un lado, acercarse a las dimensiones
simbdlicas de lacomunidad sur,en especial algrado
dereconocimiento eidentificacion contal supuesta
comunidad. Por otro, recoger las concepciones
dominantes de cultura entre la poblaciény los ele-
mentosy practicas que se les relacionan. Claro esta,
la dindmicafue paulatinamente derivando hacialas
practicasculturalesconcretas.Eldisefiodelosgrupos
de discusién ha sido el siguiente:

Grupo de discusiéon (GD) 1. Chicos y chicas
entre 16y 19anosdeedad.Estudiantesdeensefanza
secundaria en distintos centros de Fuenlabrada. Se
realizé en Fuenlabrada (Jévenes F).

GD2. Chicas y chicos entre 16 y 19 afos de
edad. Estudiantes de formacién profesional en
distintoscentrosdelLeganés.SerealizéenLeganés
(Jovenes L).

GD3. Hombres y mujeres, entre 20 y 25 afos
de edad. Alternan simultaneamente estudios y
trabajo.Residenciaen Getafe.Serealizd en Getafe
(Jovenes G).

GD4. Hombres y mujeres, entre 20 y 25 afos
de edad. Dedicacién exclusiva en estudios uni-
versitarios. Residenciaen Moéstoles. Serealizé en
Maostoles (Universitarios).

GD5.Hombresy mujeres, entre 20y 25 afios de
edad.Trabajadores enlaMetrépolis Sur.Residen-
Cia en Parla. Se realizé en Parla (Jovenes P).

GD6. Trabajadoras y trabajadores, entre 35y 45
anos de edad. La mitad con hijos. La mitad, en
sectoresindustriales tradicionales (metalurgico,
quimica y textil). La otra mitad, como auté-
nomos (fontaneros o comercio). Se realizd en
Alcorcon (Trabajadores).
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GD7.Hombresy mujeres, entre 25y 35 afios de
edad.Empleadosyjévenes profesionales. Todos
con,almenos, tresanosdeestudiosuniversitarios.
La mitad con hijos. Su residencia esta distribuida
entre los seis municipios de referencia. Se realizd
en Madrid (Profesionales).

GD8. Hombres y mujeres, entre 30 y 40 afios
de edad. Inmigrantes de distintos paises, con
un maximo de dos participantes del mismo
origen. Llevan al menos tres afos residiendo en
la Metropolis Sur. Su residencia estd distribuida
entreloscincomunicipiosdereferencia.Serealizd
en Madrid (Inmigrantes).

GD9. Profesores de ensefianza secundaria, entre
45y55anosdeedad.ResidenciaenlaMetrépolis
Surdemasdetresafos. Sucentrodetrabajoesta
distribuidoentrelosseismunicipiosdereferencia.
Se realiz6 en Madrid (Profesores).

GD10. Hombres y mujeres, entre 55 y 65
anos de edad. Asistentes a aulas de mayores o
participantes en actividades culturales de la
Metrépolis Sur. La mitad, al menos, con hijos
y nietos. Su residencia esta distribuida entre
los seis municipios de referencia. Se realiz6 en
Madrid (Jubilados).

La encuesta telefénica, mediante cuestiona-
rio precodificado y estandarizado, se centré en
recolectar practicas y consumos culturales, con
la finalidad de conocer su distribucion entre la
poblacién. Se llevé a cabo entre 1.291 individuos,
distribuidos entre los seis municipios objeto del
estudio.Las principales caracteristicastécnicas son
las siguientes:

+ Universo:residentes en los seis municipios de
Madrid Sur de mas de 14 afilos y menos de 75
anos de edad.

« Tamano muestral final: 1.291 individuos.

+ Margendeerrormaximo (p=q=50) paradatos
globales, teniendo comoreferenciaelmodelo
estadistico con muestreo aleatorio simple: 3%
para un nivel de confianza del 95,5%.
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+ Afijacién de la muestra: estratificada en fun-
ciondelmunicipioderesidencia,conseleccion
delasultimasunidadesmuestrales(individuos)
con ayuda de un método de cuotas por sexo
y edad. Al seguir los datos registrados en el
ultimo censo para cada uno delos municipios,
es establecié que la afijacién de los tamaiios
muestrales para cada uno de los municipios
fue proporcional.”®

La aproximacién cualitativa se ha abierto a los
discursos que sobre la concepcién de la cultura
tienen los propios sujetos. Esto es, lo que desde la
metodologia socioldgica se denomina emicy que,
desde los conceptos aqui utilizados, nos ponia en
relacién con los mundos de vida de los sujetos. En
lugar de partir de una concepcién e imponerla a
los observados, se haoptado porque pongan sobre
la mesa, sobre el discurso, la propia, lo que no ha
dejadodegenerarangustiasenalgunosdelossectores
sociales consultados.

La concepcidndela culturahasidomasomenos
abierta orestrictiva segunlaposicién ocupadaenla
estructura social. Los sectores subordinados de la
estructuray, porlotanto, culturalmentedominados,
hantendidoamostrarsuresistenciaataldominacion
enclavedeunaconcepciénampliadelsignificadode
cultura:en lineas generales serialo que ellos hacen.
Los sectores relativamente dominantes delaestruc-
turay, sobre todo, los culturalmente dominantes,
comoeselcasodelos profesores, hantendidoauna
concepcidon masrestrictivadeloqueeslacultura.En
medio, en su papel de busqueda dearticulacién de
posicionesculturalestanopuestas,estadlamayorparte
de los técnicos y expertos entrevistados.

Hay una oposicién fundamental que permite
pasar, como si fuera una especie de traductor, de
una concepcién de la cultura a otra: una cosaesla
concepcion amplia, colectiva y antropoldgica dela

10 La empresa Random S. A. fue la encargada del trabajo de campo
en la aplicaciéon telefénica del cuestionario, que se realizé mediante
sistema CATI. Con la intencién de cubrir una minima cuota de per-
sonas nacidas fuera de Espafa, el trabajo de campo se extendio
algo mas de lo previsto, tanto en tiempo como en nimero de com-
ponentes, dadas las dificultades de localizaciéon de estas personas
a través del teléfono fijo.
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cultura, y otra distinta tener cultura, adscripcién
individualizada e individualista de la culturay, por
lo tanto, restringida y restrictiva. En este segundo
caso es ya saber formal; mientras en el primero
estariamos hablando del saber de la experiencia. El
ideal, enlos sectores sociales que intentan articular
ambasconcepciones,estariaenlaacumulaciéndelos
dostipos de cultura. Algo que sélo se plantea desde
la juventud, para irse mostrando imposible seguin
aumenta la edad de los grupos:

Hombre (H). Tener un poco conocimiento de
cada cosa que formela cultura, conocer un poco
de todo, tener sabiduria un poco de todo.

GD. Jévenes G.

Paralosjévenes,elconceptodeculturaparecetener
siempreun caracter normativo.Inclusolaconcepcién
mas amplia de cultura tiene tal caracter normativo:

H.Enla calle también puedes aprender, vesala
genteysabesmasomenoslasnormassocialesque
tiene la sociedad, mas o menos.

GD. Jévenes L.

Esteesuncaracternormativo,vinculadoalaprendi-
zajeyaldeberser, porlotanto,alaasuncionde normas
sociales. Un caracter normativo que se va perdiendo
segunnosaproximamosagruposdemasedadyyacon
escasasreferenciasde movilidad social,comoelgrupo
detrabajadores de Alcorcon, que se encuentra domi-
nantementeenunaposiciénsocioestructuralregresiva,
y cuando se introduce el concepto de consumo. De
hecho,cuandoseintroduceelconceptoconsumocultu-
ral,esmasconsumoquecultura.Laculturaseextiende
entonces hacia la dualidad, que cabria denominar
duopolio,consumo-ocio,dondesonadmitidostodaslas
actividades y todos los gustos como cultura:

H. Dentro de esos conocimientos que tu vas
adquiriendo, ahi es donde tu eliges los que te
gustanmasylosquete gustan menos, y ese seria
el consumo que tu haces de esa cultura, y para
este sefior, como él dice, las motos, y alo mejor
paramino; paramieseldeporte, paraestasefora
la lectura...



GD. Trabajadores.

La cultura es el gusto, por lo tanto, la expresiéon
del gusto. La concepcion dela cultura se encuentra
asirelacionada deformadirecta conlas condiciones
deexistenciayla posiciéon enla estructurasocial, asi
comoconalgotanintrinsecamentederivadodeestas
dos dimensiones, como son las estrategias vitalesy
sociales (Bourdieu, 1998). Por ejemplo, entre los
jovenes de Leganés (GD2), cuya misma juventud,
entendida como poca edad, permite disponer de
un horizonte de movilidad social atn relativamente
abiertoy, alavez, traducirloen sudiscursoun origen
social popular, pueden convivir de cierta manera
ambasconcepcionesde cultura,auncuandoseauna
convivencia conflictiva. En consecuencia, “tener
cultura” o la concepcién restrictiva de cultura se
reconoce como unodelosdispositivos paraobtener
la movilidad social, algo que ayuda a “definirse en
la vida™

H. Teniendo una cultura puedes llegar a tener
masomenosunasmetasque conseguir,definirte
en la vida.

Signo y Pensamiento 47 - volumen XXIV - julio - diciembre 2005 | Los medios repensados

GD. Jévenes L

La cultura, instrumento para el logro (metas),
sélo adquiere sentido como concepcidn restrictiva:
Unicamente sealcanzaranlasmetasenlamedidaen
que quepa establecer distinciones culturales. Pero,
por otro lado, se expresa su rechazo alo que genera
distincidn, a la cultura como distincion:

H. Msica el bacalao, el cine actual, las peliculas
que hay de moda, salir por ahi.

Mujer (M). También la musica tecno, el cine me
gusta sin preferencias y leer un buen libro.

M. Mdsica tecno también, el cine, peliculas de
terror y nada mas.

H. Cine de accién, y lamusica en general menos
jazz 'y cosas de ésas.

GD. Jévenes L

Sinembargo,aquellosquienesyaestanenposicio-
nessocioestructuralesrelativamentedominantes, se
expresandesdelaculturadeladistincidon, que utiliza
a la cultura como elemento de distincion:

“... meinteresa que tengamos capacidad para
disfrutar de una foto de Elena Castro, jsabes?”

Entrevista a técnico 18

Losqueyaestanenlacultura,consucaracterres-
trictivo, marcan las distancias. Yano todo es cultura:
“... me" refiero pues eso, de serinnovadores, no, yo
cuando hablo de culturamerefieromasaesoquea
un taller de papiroflexia”.

Entrevista a técnico 6

11 Notese que cuando se habla desde el discurso de la cultura como
dispositivo de distincion, se subraya el papel de la primera persona,
como ocurre en este fragmento discursivo y en el anterior. Sin
embargo, cuando se concreta la expresion de una cultura opuesta
a la de la distincién, como ocurre en el caso del fragmento discur-
sivo de los jovenes de Leganés, hay una especie de huida en la
utilizaciéon de esa primera persona, incluso cuando directamente
se ha preguntado por sus gustos.
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Demaneraquepuedeentenderselaextensiéndel
conceptoculturacomounareivindicaciondequienes
no estan en ellao como un directo enfrentamiento
ala posicion social de éstos. El gran dilema parala
elaboraciénygestiondepoliticasculturalesessioptar
porloquelamayoriadelagente hace culturalmente
oporloquesecreequelagentedeberiahacer,puesla
gestionpartedeunaposicidndominanteenelcampo
cultural 'y, por lo tanto, inclinada a la concepcién
restrictiva,auncuandoseaalmodoilustrado:mostrar
elcaminohacialaapropiaciéndelaculturaexclusiva.
Asisecomprendeel conflictoenelqueseencuentran
inmersos los gestores culturales.

Este es un conflicto que parte de la percepcién
—talvezuntantofatalistayenclavedesistema—de
que se imponen, por un lado, la realidad de una
cultura industrial, producida desde el consumo
0Cioso masivoy para el consumo ocioso masivo, y,
por otro, una particular concrecion de la cultura
delanodistincion. De ahi que se pueda hablar de
laimposicion de la indistincion: si no fuera por la
evocacidnquesetienedelaperspectivaelitistainserta
en la perspectiva orteguiana.” Estas manifestacio-
nes no se tratan, precisamente, de laimposicién o
rebelion de la cultura popular; pero es tal sufuerza,
que parece diluir buena parte de la legitimacion
dela cultura de la distincién y, en definitiva, de la
cultura de élite. Una menor legitimacién que lleva
alaextensién de la concepcion de cultura, incluso
en las fracciones de un grupo que, por su posicién
en la estructura social, podria inclinarse hacia una
concepcidn mas restrictiva: “Pues para mi es todo
tipo de entretenimiento, cualquier tipo de entrete-
nimiento, ocio, ya sea deporte, ya sea un curso de
fotografia, pues pintura como dice él o cuadros o
libros o manualidades; para mitodo eso es cultura,
todo”. GD. Profesionales

12 Referencia, claro estd, a la obra ya clasica: Ortega y Gasset (1966),
La rebelién de las masas.
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Claro estd, asumir una concepcién extendida
de la cultura, como la incrustada en el consumo
ociosoymedidtico,reducedeunamaneraenormesu
capacidadestructurante.Deahiqueotrafracciéndel
grupode profesionales, laque aparece con mayores
inclinaciones hacia lamovilidad social, muestre sus
resistencias al abandono de una concepcién mas
restrictiva. Esta resistencia toma las caracteristicas
de denuncia en el grupo social que, precisamente,
adquiere su distincioén a partir del capital cultural,
comoeselcasodelosprofesores.Sedenunciaasiuna
culturadominadaporeltriangulo:television, centros
comerciales y produccidn de best sellers.

En el otro polo, con la concepcién menos res-
trictivay mas integradora de cultura, se encuentra
elgrupo social con mayor demandadeintegracién,
queeseldelosinmigrantes. Se abre asi el concepto
de cultura a lo universal:




H. Las costumbres, todo ser humano por un
pueblo...

M.Yocreoquelaformadevivirdelas personasde
determinadaszonasseparecemuchoenlazonade
vivirde determinados pueblos, ciudades, paises.

GD. Inmigrantes

Una concepcién tanintegral eintegradoradela
cultura, que no sélo se reduce a la recepcién, como
ocurreenlamayorpartedelosgruposdenacionales,
sino que también sitda en un lugar relevante el dar
y el mostrar:

M. Por lo menos la musica en una fiesta,
hablando, nuestros productos, qué eslo que se
come alli, es una manera.

GD. Inmigrantes

Estas dos concepciones opuestas de la cultura
se concretan en légicas opuestas. Por un lado, el
dominio de la légica de la distincion exclusiva y
excluyente, restrictiva y que mira por encima ala
industria cultural en defensa de una cultura de
minorias de élite. Una logica individualista que da
preferenciaallenguajeformalyabstracto,demanera
gue su entendimiento certifica la posicion social de
susposeedores.Unaculturaqueseconstituyeensigno
de unlogro (de clase social) y expresion del gustoy
ser de esa misma clase social dominante. El saber
reconocer la cultura, que es su saber, se constituye
endispositivo de reconocimiento, que buscaque se
reconozca a quienes reconocen la cultura.

Por otro lado, una légica de la cultura abierta,
que buscaarticularlo propioylo masgeneraly que,
paradéjicamente, lo encuentra en los productos de
laindustria cultural. Una légica colectiva, grupal y,
sobretodo, practica:eslaculturaquesehaceysecon-
sume. Lo que se constituye en modo de integracion
enlacotidianidad, se establece comovia paralainte-
gracion social. Una cultura de las clases dominadas
que, en el reconocimiento de lo que culturalmente
consumen, también buscan serreconocidos:formar
parte del gran grupo de los consumidores.
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Pero el analisis de la concepcion de la cultura de
los inmigrantes extranjeros tiene un notable valor
estratégico. Através deellanos preguntamos sobre
las posibilidades de unaculturacomuna partirdeun
espaciocomun.Al serlaqueenmayormedidabusca
laintegracion—frentealabusquedadedistincionde
las posiciones dominantes— cabela cuestién sobre
las manifestaciones culturalesenlas que se concreta
la posibilidad de lenguaje comun. El resultado dela
investigacién empirica nos lo dice. Por ejemplo, en
peliculas como El dltimo samurai, en libros como
Harry Potteryasisucesivamente. El lenguaje comin
delacultura es el lenguaje de la cultura comercia-
lizada, que es, en definitiva, la producida por los
medios masivos de comunicacion.

Desde la concepcidn restrictiva de la cultura, se
denuncialaculturacomercial;perodesdelademanda
deintegracién, lareferenciaoelanclajeparecenserel
consumo cultural industrial. Una cultura que, preci-
samente por su caracter industrial y estandarizado,
estalejosdelograridentidad, degenerarunsistema
designificados que quepaconsiderarcomo propios.

El lugar de la televisién en la
configuracion de una cultura
consumida y practicada

en un espacio

Alatenderala construccién delosdiscursos,aun
cuandoseateniendo en cuentalo dicho en parrafos
anteriores, es mas facil identificar lo que se excluye
delaconcepciénde culturaquelo que seencuentra
enella,dentrodecadaunadelasposicionesreferidas.
Lo que ya podria ser motivo para la reflexién sobre
silalogica cultural tiendeinexcusablementehaciala
exclusién. En entrevistas y grupos de discusion, ala
horadeestablecersusrespectivasconcepcionesdela
cultura,elacentoseponeenloquequedafueradela
cultura,masqueenloquequedadentro, puestoque
I6gica dominante es la de la distincion.

Alolargodelosdiscursosse hanencontradotres
elementos que hantendidoaserexcluidos expresa-
mente delo que se entiende por cultura o,al menos,
han generado un notable debate en los grupos de
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discusién,de manera quelaposicion conrespectoa
talexclusionmarcabadiferenciasinternasenelgrupo.
Incluso, como en el grupo de profesionales, podria
hablarse de fracciones distintas de grupo. Estos tres
elementos han sido television, deportes y toros.

Enlamedidaen quesetiene unaconcepcién mas
restrictivade la cultura, mayoreselataquealatelevi-
sibhcomoelementodeésta, hastaconformarsecomo
enemigodelacultura.Es, porejemplo, laposiciéonde
los profesores. Sin embargo, en los grupos con una
concepcidon menos restrictivadelacultura,loqueva
desdelostrabajadoresautbnomosalosinmigrantes,
pasando porlosjévenesnouniversitarios, latelevision
no aparece como elemento excluido en el discurso
sobre la cultura. Una ausencia en el discurso que es
mas importante por lo que significa de no explicita
exclusiéon en un discurso tan normativo, como es el
que serefiere ala cultura. Sin embargo, cuando se
observanaquellasofertasculturalesquetienenmayor
acogida, éstas coinciden con las que sederivandela
television. Latelevisién estd enlacultura.Lasnormas
defrecuenciaseimponenalasnormas dereferencia.

Cuandolos sectores sociales de lalégicade ladis-
tincién refierenlatelevisién con respectoalacultura,
lohacen comossiéstafuera sugranfuente corruptora
0, al menos, como elemento que desplaza, a través
de hacer unos productos mayoritarios y otros mino-
ritarios, a otras actividades que no tienen su apoyo
televisivo. Cuando se hacen afirmaciones en las que
latelevisién quedaincluida como parte delacultura,
se hacen para subrayar que el conceptodeculturaes
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tanomnicomprensivoque,incluso,aceptaloquenoes
cultura.Porello,quienesestanenlaposiciénrestrictiva
delconceptoutilizanlatelevision comoreferentepara
caricaturizar la extensién del concepto de cultura.

Entrealgunosdeestosgrupos—sobretodo,entre
los entrevistados— hay que sefalar que la posicion
contra la inclusiéon de la televisién en la cultura se
vincula con lo comercial. La televisidn seria el prin-
cipal productor de mercancia cultural industrial, lo
quepracticamentenodejaespacioparalaproduccion
y gestion artesanal de la cultura, que es la posicion
materialeideolégicaenlaquepreferentementeestan
y reivindican. Asi, nos encontramos con laaparente
paradoja de que la televisién queda excluida de su
concepcion de la culturay, sin embargo, se la tiene
como la principal fuente de productos que podrian
denominarse culturales (cantantes, artistas, actores,
peliculas, etc.), porlo tanto, la principal productora
de demanda cultural.

La relacién de los medios de comunicacién y
la cultura queda aiin mas de manifiesto cuando se
subrayaquelatinicamaneradepromocionarunaacti-
vidad cultural, de realizar estimulos parala cultura,
esatravésdelos medios de comunicacion o de que
unaidentidadculturalsélocobrapresenciaatravésde
losmediosde comunicacién,comoreconocimiento.
El sistema de medios de comunicacién se convierte
enelsistemadelacultura.Cabria preguntarse porla
existenciade consumo cultural oidentidad cultural,
por poner los dos extremos de la concepciondela
cultura, sin los medios de comunicacion.



Los dos papeles de los medios, en especial de la
television, que impulsa ambos polos, serian: (a) la
identidad, enlaadmisién de lo comercial-televisivo,
parte de unareivindicacién igualitaria, de reconoci-
miento igualitario; (b) laidentidad en la distincién
parte delamarcaciéon deladistanciaconrespectoa
laanterioridentidad, porlo que puede considerarse
igualmente marcado porlatelevision.Silatelevision
produce lo ‘inculto’, también produce lo ‘culto’ en
la dinamica de la distincién. Lo que marca la dife-
rencia entre la cultura como consumo distintivo y
minoritarioy la culturacomo expresiéon delderecho
aun gusto es la television. Puede derivarse que la
television (ofrentealatelevision) generaelsistemade
lasdiferentesconcepcionesdelacultura;sinembargo,
losintegrantes deambos polos quedan constituidos
en audiencias.

Elsistemadelaculturaessostenido porelsistema
de los medios de comunicacién masiva. Incluso
puededecirse quelos que componenel grupo culto
se encuentran mas integrados en tal sistema de
medios, en la medida en que consumen diferentes
medios de comunicacion. El analisis de conglome-
rados, realizado delos resultados de laencuesta, ha
configuradotres grupos: (a) grupo de bajo consumo
culturalyescasoconsumodediarios,comoindicador
de variedad de medios (40,5% lee diarios casi todos
los dias), que constituye las tres cuartas partes de
la muestra; (b) grupo aficionado a los espectaculos
como consumo cultural, especialmente el cine, con
un mayor indice de lectura de diarios (46,5% casi
todos los dias), que abarca el 20% de la muestra, y
(c) grupodenominado culto, que seencuentraenla
I6gica de la distincién, con una lectura de diarios
relativamente alta (61,3%), pero que constituye sélo
el 5% de la muestra.

Si se mira desde otra perspectiva, se pudo
comprobar cdmo una de las principales justifica-
ciones de la escasa practica cultural (asistenciaa
acontecimientos culturales ofertados en la propia
ciudad) ha sido la falta de informacién. Una falta
deinformacién relativa, ya que se reconoce que
puedeexistirabundanteal respecto; peroquefalta
comunicacion, pues tal informacién no llega, al
parecer porque es incapaz de haber convertido a
sus potenciales receptores en audiencia. Aqui es
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donde el desarrollo de medios de comunicacién
préximos, tantoensusentidofisicocomosimbdlico,
seconviertenenelementosestratégicospararomper
el circulo vicioso de falta de identidad y falta de
interés en la informacion sobre lo que ocurre en
la ciudad.

Lasubordinaciondelsistemaculturalalsistemade
losmedios,que puedeleersedemanerapreocupada
desdelalégica deladominacidn, tambiénimprime
I6gicas practicas. Vamasallddelarelacion abstracta
entre sistemas, del hecho de que el sistema de la
culturatengasugénesis en el sistema de lacomuni-
caciénmediada.Precisamenteporestoconviertealos
consumidoresdeculturaenaudiencia.Unaaudiencia
queeligeespectaculosy pantallas,comosiestuviera
en casa frente al televisor.

Pareceninvertirseasiprocesosanteriores.Antes,lo
destacado ofamoso en un campo,como el cultural,
iba a la television. Los consumidores acudian a la
televisién paraveroescucharloque nopodianvero
escucharendirecto, en elssitio. Ahora, lo destacado
en la television configura campos como el cultural.
Losconsumidoresacudenalosteatros,asalasdecine
o de concierto para ver o escuchar lo que vieron o
escucharon en television.

Uno delos principales cambios, que muestra el
dominio delos medios de comunicacién,esqueen
lugar de que la relacién con el medio se constituya
enun paréntesis transformador de laidentidad ciu-
dadanaenladeaudiencias, parece quelaidentidad
de audiencia (sequidor de tal o cual programa) se
proyecta en la de ciudadanos.

Deestaforma, parece quela constitucion delas
relaciones sociales se encuentra bajo el control de
losagentesqueocupanposicionespreferentesenel
sistemadelos medios de comunicacion, pueséste,
ademas de seguir sus funciones como tal sistema,
se constituye en un sistema de poder. El sistema
de la culturarequiere el sistema de los medios de
comunicaciénmasivaparasuexistencia.Elsegundo
sistema es funcional al primero. El desarrollo de
ambos en la proximidad y como generadores de
ciudadanos depende, en buenamedida, de estra-
tegias politicas.
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