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Consumo y apropiacién de ciney TV ex-
tranjeros por audiencias en América Latina

Foreign film and television consumption and appropriation
by Latin American audiences

Los estudios empiricos de recepcién sobre los patrones de consumo y apropiacién de
cine y televisién extranjera por parte de las audiencias mexicanas, en particular, y lati-
noamericanas, en general, son casi inexistentes a pesar de la larga tradicién del impe-
rialismo cultural y los diagnésticos de oferta que han proliferado en los dltimos afos.
Este articulo discute la tendencia de los culturalistas latinoamericanos a no estudiar
directamente las lecturas ideolégicas de los mensajes audiovisuales extranjeros, y revi-
sa la utilidad de propuestas como la de la «proximidad cultural» en tanto herramientas
para entender los patrones de consumo televisivo de las audiencias mexicanas y de
América Latina en general.

Empirical research on patterns of consumption and appropriation of foreign television
and film on Mexican audiences in particular, and Latin American audiences in general,
are scarce despite the long tradition of cultural imperialism and supply of foreign con-
tent studies. This article discusses the tendency of Latin American culturalists to avoid
the study of the ideological readings of foreign audiovisual messages, and reviews the
relevance of proposals like «cultural proximity» as a tool for understanding Mexican and
Latin American audience’s patterns of television consumption.
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cultural, estudios culturales. Si bien los estudios empiricos
International communication, foreign television, television audiences, cultural proxi- de recepcién siguen siendo
mity, cultural studies. escasos en México y en el res-

to de América Latina, los re-

lacionados especificamente

con patrones de consumo y apropiacién de cine y tele-

visidén extranjera son casi inexistentes. Esto resulta ex-

trafo si uno revisa tres lineas de investigacién de larga
tradicién en la regién:

a) El imperialismo cultural en América Latina y sus

afirmaciones sobre el impacto negativo de los produc-

tos audiovisuales norteamericanos en la regién (Bel-

tran, 1978; Beltran y Fox, 1980; Esteinou, 1994).
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b) Los diagndsticos que obsesivamente han docu-
mentado la cantidad de peliculas y programas de ori-
gen estadounidense en la oferta audiovisual mexicana,
asumiendo que los desequilibrios en ésta, a favor del
vecino del norte, podrian tener un efecto en las au-
diencias (Crovi y Vilar, 1995; Lozano, 1998; Lozano,
2000; Lozano y Garcia Ndnez de Céceres, 1995;
Martinez, 2003; Martinez y Lozano, 2005; Sanchez
Ruiz, 1995y 2000).

c) Los analisis de contenido que han detectado
cargas ideoldgicas hegemdnicas en los mensajes comu-
nicacionales (Cruz y Erazo, 1980, Dorfman, 1980;
Dorfman y Mattelart, 1978; Flores y Garcfa, 2005; Lo-
zano, de la Fuente, Garza y Trevifio, 1999; Quintero
y Lépez, 1999).

Los estudios anteriores han aportado datos e inter-
pretaciones complejas. Los diagndsticos de oferta tele-
visiva estadounidense en México han encontrado una
contra-oferta muy significativa de contenidos produci-
dos localmente y en otros paises latinoamericanos
(muy superior, de hecho, a la originada en el vecino
del norte), pero a la vez un marcado predominio de las
importaciones norteamericanas en ciertos géneros, co-
mo la ficcién (peliculas, series y dibujos animados). En
el caso de la exhibicién de peliculas en salas y com-
plejos mdltiples, los diagndsticos han concluido que
arriba del 80% de la oferta esta controlada en México
por filmes realizados en Hollywood (Martinez, 2003;
Martinez y Lozano, 2005).

Los anélisis de contenido de los autores clasicos en
el imperialismo cultural de los setenta y los ochenta,
por su parte, concluyeron que los mensajes estadouni-
denses reflejaban exclusiva o predominantemente sig-
nificados ideolégicos hegeménicos con claro potencial
de impactar y manipular a las audiencias latinoameri-
canas. Los estudios més recientes, por otro lado, se
han centrado en identificar estereotipos demograficos,
ocupacionales o étnicos y han documentado represen-
taciones desequilibradas sobre hombres y mujeres,
adultos y ancianos, blancos y morenos o indigenas,
«profesionistas» y obreros o empleados, y sobre los
roles (protagdnicos, antagdnicos o secundarios) que
juegan en las tramas de ficcién (Flores y Garcia, 2005;
Lozano, de la Fuente, Garza y Trevifio, 1999; Quin-
tero y Lopez, 1999), pero no se ha realizado préctica-
mente ning(n estudio empirico apoyado en los estu-
dios culturales que analice la coexistencia de significa-
dos alternativos con los dominantes. En una revisién
de andlisis de contenido realizados en México de
1990 a 2002 y publicados en las revistas mas impor-
tantes del pais, Lozano (2004) encontré solamente 35
trabajos para todas las areas. De esa cantidad sola-

mente tres tenfan que ver con estereotipos y conteni-
dos en la ficcién, lo que ilustra la dramatica carencia
de este tipo de investigacién en el pafs.

En cuanto a la investigacién de las audiencias, no
sélo en México, sino en toda América Latina, queda
claro que en los dltimos 20 afos se ha experimentado
un auge de los estudios culturales y en particular de la
vertiente que tiende a celebrar la capacidad de las au-
diencias activas para integrar creativamente a los me-
dios en sus rutinas y en su vida cotidiana. La teoriza-
cién y la documentacién empirica, por tal motivo, se
han enfocado no en el anlisis del impacto o la influen-
cia ideolégica de los mensajes comunicacionales en las
audiencias, sino en los usos y las apropiaciones, las es-
trategias creativas de incorporacién de los contenidos
en las rutinas de la vida cotidiana, etc. (Orozco, 1997;
Saintout, 1998). Muchos ensayos y algunos estudios
empiricos, asi, pregonan en América Latina las sutiles
y complejas formas en que las audiencias, de acuerdo
a sus mediaciones sociales y culturales, o sus pertenen-
cias a grupos o subculturas, o sencillamente sus carac-
teristicas socio-demograficas, evaden el potencial efec-
to manipulatorio de los medios, retomando a éstos co-
mo insumos para su interaccién social, sus conversa-
ciones cotidianas, sus rituales familiares o sus necesi-
dades de evasidn, entretenimiento o informacién. Las
conclusiones a las que se ha llegado en numerosos es-
tudios latinoamericanos, por el tipo de abordaje an-
terior, son muy optimistas en cuanto a la relacién de
los medios con las audiencias. Los medios y sus men-
sajes podran estar cargados de contenidos ideolégicos
dominantes, de intereses econdmicos o de manipula-
cién politica —aunque esto ni lo estudian ni lo alcanzan
a afirmar explicitamente en la mayorfa de los casos—,
pero la actividad de la audiencia, sus mediaciones, sus
identidades sociales, sus rutinas y su pertenencia a gru-
pos y subculturas les permiten evadir esos efectos y
apropiarse creativamente de los medios.

Estas posturas tan optimistas tienen su mérito en
una regién como América Latina, caracterizada en los
setenta y parte de los ochenta, como ya vimos arriba,
por el radicalismo pesimista del imperialismo cultural y
la teorfa de la dependencia. De la conviccidén en esos
afios de que los medios ejercian una influencia decisi-
va en las audiencias manipulandolas y generandoles
una falsa conciencia, transformando sus valores y sus
visiones del mundo (Beltran 1978; Beltran y Fox,
1980), hemos pasado a visiones que rechazan en bue-
na medida la posibilidad de que las audiencias se vean
impactadas significativamente, o a miradas que se con-
centran en la relacién de la televisién con la vida coti-
diana y las rutinas diarias (Covarrubias y otros, 1994;
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Lozano, 2000). Hay que aclarar, sin embargo, que du-
rante todo este tiempo han seguido existiendo en Amé-
rica Latina economistas politicos de la comunicacién
que se deslindan de estas conclusiones y que reivindi-
can la existencia de efectos o consecuencias negativas
de los medios debido a sus patrones de concentracién,
liberalizacién y privatizacién (Mastrini y Bolafio, 1999;
Sanchez Ruiz, 1999), pero su ndmero y su visibilidad
académica, aunque creciente, es escasa en compara-
cién con los culturalistas.

En los dltimos 15 afios ha ido expandiéndose una
nueva propuesta sobre el consumo de mensajes ex-
tranjeros en las audiencias basada en los conceptos de
proximidad cultural e interdependencia asimétrica. Su
principal exponente, Joseph Straubhaar, realizé dife-
rentes analisis de flujos de programas de televisién en
diferentes regiones del mundo y los comparé con el
consumo real de los mismos. El investigador y su equi-
po de colaboradores (Strau-

bhaar, 1994: 120) concluye-

horarios estelares, en los pequefios paises tercermun-
distas las importaciones estadounidenses continuaban
predominando sobre las locales y las regionales. Asi-
mismo, la preferencia por producciones de la regién
cultural a la que pertenecia el pais en cuestién era tam-
bién apoyada parcialmente, y con mayor claridad en
América Latina, donde paises pequefios como Repd-
blica Dominicana importaban mas programas de paises
latinoamericanos como México y Brasil que de los Es-
tados Unidos (Straubhaar, 1994:143).

En un trabajo posterior, Straubhaar y otros (2003:
23) actualizaron el estudio al 2001, incluyendo a Mé-
xico, Colombia y Venezuela, asi como a Canad4. En
esta ocasidn, las conclusiones fueron un tanto mas con-
tundentes: «ledricamente parece darse una clara evi-
dencia a favor del concepto de proximidad cultural...
la produccién nacional se ha incrementado a lo largo
del tiempo y se ha reflejado particularmente en el ho-

ron que en las diferentes regio- 7 ﬁﬁ
nes estudiadas se daba el fent- Los medios y sus mensajes podran estar cargados de conte-
meno de «proximidad cultu- , ) 7 , , L,
rab», proceso mediante el cual nidos ideolégicos dominantes, de intereses econdémicos o de
«en igualdad de circunstancias, manipulacidn politica —aunque esto ni lo estudian ni lo
los auditorios tendran la ten- ,os ,
. . alcanzan a afirmar explicitamente en la mayoria de los
dencia a preferir la programa-
cién més cercana o mas préxi- casos—, pero la actividad de la audiencia, sus mediaciones,
ma a su propia cultura: la pro- sus identidades sociales, sus rutinas y su pertenencia a gru-
gramacién nacional si puede i ,
ser financiada por la economa pos y subculturas les permiten evadir esos efectos y apro-
local, la programacién regional piarse creativamente de los medios.
en los géneros que los paises AAJ

pequenos puedan financiar.

Estados Unidos continda con

ventaja en los géneros que ni los paises grandes del
Tercer Mundo pueden producir por falta de recursos
econdmicos, tales como peliculas, caricaturas, y series
de accién y aventura».

En el trabajo también se mencionaba el término de
«interdependencia asimétrica» para matizar adecuada-
mente el término de «dependencia» que anteriormen-
te utilizaban los tedricos en la linea del imperialismo
cultural. En ese mismo articulo, los autores reportaron
los resultados de un anélisis de contenido longitudinal
sobre la procedencia de los programas televisivos
transmitidos en 1962, 1972, 1982 y 1991 en varios pai-
ses de Asia, América Latina, Norteamérica y el Ca-
ribe. Las conclusiones proporcionaron un apoyo limi-
tado a la propuesta de proximidad cultural, ya que si
bien en la mayoria de los paises detectaron un aumen-
to de la produccién local y la ubicacién de ésta en los
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rario estelar... tanto la capacidad de produccién nacio-
nal como la demanda por programacién nacional se
incrementd... La colocacién de programacién na-
cional en horario estelar es una evidencia incluso més
clara de la tendencia hacia la proximidad cultural».
Asimismo, los autores destacaban la utilidad del marco
general relativo a la «interdependencia asimétrica» al
identificar un amplio espectro de posibilidades y desa-
rrollos en cuanto a la produccién nacional y regional
en los distintos paises en desarrollo: «Los paises mas
afluentes de Asia oriental, asi como el mas pobre pero
més grande Brasil parecen ser capaces de producir
mucho méas que las naciones latinoamericanas mas
pequenas» (p. 24). Los programadores de televisién
en los diferentes paises parecen tener claro el concep-
to de proximidad cultural cuando deciden qué progra-
mas comprar o cuales transmitir en los horarios de
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mayor audiencia. Wilkinson (2003), quien encuesté a
ejecutivos televisivos en toda América Latina, detectd
que para los que trabajaban en sistemas de televisién
de pago el factor «empatia cultural con la audiencia
local» del programa era el més importante y para los
de televisién abierta el segundo més importante entre
los once factores que influenciaban sus decisiones de
programacién.

En los Gltimos afos, la teorfa de la proximidad cul-
tural se ha refinado y complejizado, aclarando que las
proximidades son multiples y que abarcan no sélo la
cercanfa cultural y lingiifstica con el producto sino tam-
bién cercanias de las audiencias con ciertos géneros y
subgéneros televisivos o cinematograficos (el melodra-
ma funciona en la mayoria de las culturas, sin impor-
tar diferencias étnicas o culturales) incluso con senti-
mientos de experiencias histéricas compartidas entre
grupos de nacionalidades contrastantes (La Pastina y

Los miembros de las audiencias se caracterizan por tener
mdltiples capas de identidad y mdltiples cercanias: «la gente
tiene identidades culturales complejas y de mdltiples capas.
Algunos aspectos de ellas son geograficos o espaciales: loca-
les, regionales (al interior de un pais), nacionales, supra-
regionales (un conjunto de paises afines en lengua y cultura)
y globales. Otros aspectos son puramente culturales o
lingiisticos...

Straubhaar, 2005). También se puntualiza que la pro-
ximidad cultural no es uniforme entre las audiencias
de un mismo pais, sino variables, como la clase social
generan diferencias importantes en la cercania que
distintos grupos sienten por un tipo de programa en
particular: «la proximidad cultural es limitada por la
estratificacidn de la clase social. Los grupos unidos por
el lenguaje y/o la cultura parecen estarse fragmentan-
do cada vez maés tanto por el capital econémico como
por el capital cultural en el sentido que les da Bour-
dieu» (Straubhaaret y otros, 2003: 79).

El capital econémico le permite a las elites acceder
a canales de pago no disponibles para las clases popu-
lares. El capital cultural proporcionado por la educa-
cién privada, las experiencias laborales y de viajes de
las elites les permite asimismo familiarizarse y gustar de
producciones diferentes a los de las clases sin esos ba-

gajes. En este sentido, Straubhaar aclara que mientras
el capital cultural se enfoca en las fuentes de conoci-
miento que permiten a la gente tomar decisiones entre
los medios y otras fuentes de informacién y cultura, la
proximidad cultural es una disposicién o tendencia ha-
cia el uso del capital cultural en cierta direccidn, ya sea
hacia productos de la misma cultura o hacia otros de
diferentes lugares (p. 85). Eso explica en parte por qué
las audiencias de extraccién humilde tienden a prefe-
rir lo local, las de clase media lo nacional y las de clase
alta lo global. Para el investigador norteamericano, la
clase y la edad son dos variables que influyen en si los
gustos son locales, nacionales o globales, mientras que
el sexo de la persona se enlaza con patrones culturales
més relacionados con el género de los programas o
peliculas (las mujeres prefieren mas el melodrama, los
hombres las cintas de accién y las series).

Aunque La Pastina y Straubhaar no explican cémo
se manifiesta la edad en la dife-
renciacién de los gustos, malti-
ples investigaciones previas, asi
como los propios «ratings» co-
merciales de las «televisoras»,
han detectado la gran capaci-
dad de prediccién de esta
variable. En Europa, por ejem-
plo, se ha encontrado consis-
tentemente que la cantidad de
tiempo dedicado a ver televi-
sién aumenta con la edad de
las personas (Barwise y Ehren-
berg, en Jensen, 1995: 98; Ca-
sey, Casey, Calvert, French y

—  Lewis, 2002: 49). Los «ratings»,

por su parte, muestran con cla-

ridad que diferentes grupos de edades prefieren dis-
tintos tipos de programas, mientras que otros estudios
sefialan cédmo difieren los estilos de ver televisién en-
tre audiencias jévenes y mayores (Jensen, 1995: 98).
Una diferencia importante entre las audiencias de ma-
yor edad y los més jévenes es la capacidad de los pri-
meros en reconocer y disfrutar una gama mas amplia
de estilos de produccién televisiva o cinematografica
por haberlos experimentado a lo largo de su vida. Fis-
choff, Antonio y Lewis (1998) concluyeron en un es-
tudio con audiencias cinematograficas, por ejemplo,
que debido a que las audiencias mayores en edad han
almacenado iméagenes, sentimientos y actitudes o esti-
los prevalecientes en los momentos en que vieron las
peliculas, pueden volverlas a ver usando dichos refe-
rentes en lugar de juzgarlas desde los estandares y esti-
los actuales. Los jévenes, debido a no contar con esos
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marcos de referencia previa, si llegan a ver una peli-
cula antigua tienden a evaluarla —y por tanto a recha-
zarla— por su distancia con los pardmetros actuales.

El resultado final de todo lo anterior es que los
miembros de las audiencias se caracterizan por tener
mdltiples capas de identidad y mdltiples cercanias: «la
gente tiene identidades culturales complejas y de mdl-
tiples capas. Algunos aspectos de ellas son geogréficos
o espaciales: locales, regionales (al interior de un pais),
nacionales, supra-regionales (un conjunto de paises
afines en lengua y cultura) y globales. Otros aspectos
son puramente culturales o lingiifsticos, como cuando
los migrantes continGian teniendo una firme capa de
identidad relacionada con su pais de origen o su cultu-
ra. Otros aspectos pueden ser religiosos. .. otros pue-
den ser étnicos o diaspéricos... otros relacionarse con
el género de las personas» (La Pastina y Straubhaar,
2005: 274).

¢Y cémo explica esta teorfa el éxito de ciertos gé-
neros estadounidenses en cualquier parte del mundo,
como las peliculas de Hollywood y series como «Los
Simpson» y «Baywatch»? En estos casos no parece
darse la proximidad cultural o lingiiistica ya menciona-
da, pero entran en accién dos aspectos que permiten
entender su popularidad: a) la recurrencia de las tra-
mas a temas universales como el sexo y la violencia y
b) la ausencia de productos culturales locales o regio-
nales que compitan contra esos géneros realizados so-
lamente en Estados Unidos debido a su costo o sus
exigencias tecnoldgicas (p. 276).

El concepto de la proximidad cultural puede verse
como un complemento importante a las propuestas de
los estudios culturales. Estos insisten en que las au-
diencias son activas y que seleccionan y negocian los
contenidos y significados de los medios de acuerdo a
sus mediaciones socioculturales. Entre éstas mencio-
nan la clase social, la edad, el sexo, la ocupacién y el
grupo étnico, pero no se aclaran los mecanismos por
los cuales ciertos grupos tienden a preferir contenidos
mediaticos locales sobre los extranjeros, aportacién de
la propuesta de Straubhaar. En América Latina la hi-
pdtesis de la proximidad cultural casi no se ha explora-
do, excepto por algunos trabajos del propio Strau-
bhaar. En México se ha puesto a prueba en algunos
estudios sobre la oferta audiovisual (Martinez 2003;
Martinez y Lozano, 2005), quedando pendiente el
aplicarla en investigaciones sobre las audiencias. Estos
estudios sobre consumo son urgentes, primero para
determinar si las caracteristicas observadas en los flu-
jos se deben efectivamente a razones de proximidad
cultural y segundo para poder avanzar hacia los nive-
les mas complejos relativos a la apropiacién y la nego-
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ciacién de los significados ideolégicos (Lozano, 1995;
1996). En este dltimo punto, algunos estudios empie-
zan a encontrar evidencias de que las audiencias no
son tan criticas ni tan activas en la evaluacién de sus
programas favoritos de televisién (Lozano, 2003).

Hoy por hoy no existe la suficiente evidencia em-
pirica para evaluar el presunto impacto de las produc-
ciones audiovisuales estadounidenses en la identidad o
en los valores de los piblicos latinoamericanos, como
argumentaria el imperialismo cultural, ni la posible ne-
gociacién de los significados ideolégicos hegemdnicos,
como propondrian los estudios culturales|. Para llegar
a este punto, resulta necesario primero documentar la
existencia de patrones significativos de consumo de
contenidos norteamericanos y su contraste con las pre-
ferencias de programas y peliculas producidas en Mé-
xico y después pasar a los complejos estudios de la
apropiacién y negociacién de significados ideoldgicos
por parte de los diferentes tipos de audiencias, sin olvi-
dar que los contenidos de las producciones nacionales
pueden ser igual o més problematicos que los de mu-
chos mensajes extranjeros.

Notas

I Desde 1981, Fejes aclaraba que aunque el imperialismo cultural
habfa generado mucha informacién sobre flujos, estructuras, valores
profesionales y entrenamiento de comunicadores de paises en desa-
rrollo en Estados Unidos, las implicaciones de todo ello en las au-
diencias permanecian ignoradas. Unos afios después, Schlesinger
(1987) revisaba la literatura sobre identidad cultural e identidad
nacional, asi como el impacto de los flujos audiovisuales en ellas y
ademas de no encontrar estudios empiricos, advertia un uso muy
descuidado de esos términos sin proporcionar definiciones claras de
los mismos. Hasta la fecha, por lo menos en América Latina, pare-
cemos seguir en la misma situacién.
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