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RESUMEN

Dentro de los estudios comunicológicos, conocer cómo las 
personas recepcionan los mensajes emitidos por los me-
dios de comunicación y la influencia que estos últimos ejer-
cen sobre ellos, constituye una constante en estas investi-
gaciones. El papel de las personas ha transitado desde la 
total pasividad hasta el reconocimiento de su capacidad 
activa de interpretar los mensajes, a partir de las diversas 
mediaciones individuales y sociales presentes en el pro-
ceso de recepción. Aun cuando los sujetos poseen plena 
libertad para elegir que ver o asumir de los medios de co-
municación, estos continúan siendo utilizados por sus due-
ños como instrumentos de poder, con los que manipulan 
de forma oculta o no, a quienes recepcionan sus mensajes.
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ABSTRACT

Within the communication studies, to know how people re-
ceive the messages emitted by means of communication 
and the influence that these means have on them, consti-
tutes a constant in these investigations. The role of people 
has traversed from the total passivity to the recognition of its 
active capacity of interpreting the messages, starting from 
the diverse individual and social mediations, present in the 
reception process. Still when the subjects possess full free-
dom to choose what to see or to assume from the means of 
communication, they continue being used for their owners 
as instruments of power and with which they manipulate in 
a hidden way or not to who received their messages.
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INTRODUCCIÓN

Conocer cómo las personas recepcionan los mensajes 
brindados por los mass media ha sido un interés constante 
dentro de los estudios comunicológicos. El papel de los 
individuos en la comunicación ha transitado desde la total 
pasividad hasta el reconocimiento de su capacidad activa, 
en la interpretación y construcción de significados.

Los principales postulados teóricos referentes a la recep-
ción como un proceso activo, transitan desde la Hipótesis 
de los Usos y Gratificaciones, las Teorías Literarias, los 
Estudios Culturales, la Investigación Crítica de Audiencias y 
el Paradigma Latinoamericano; imprescindibles todos para 
conocer y entender el papel de los individuos en el proceso 
de comunicación; sin descartar la influencia de otras co-
rrientes de investigación como las sociales o psicológicas.

Las nuevas tendencias comunicológicas reconocen el po-
der de la audiencia de elegir el medio de su preferencia 
para satisfacer determinadas necesidades: de adquirir 
conocimientos, entretenimiento, evasión, e identificar sus 
características individuales y colectivas.

Tales necesidades están sujetas a diversas mediaciones 
individuales y socioculturales, presentes en todo acto co-
municativo, como: la edad, el sexo, el nivel de instrucción; 
aspectos que determinan que cada persona desarrolle 
una interpretación propia de los contenidos emitidos por 
los mass media; en correspondencia con las prácticas co-
tidianas y el contexto en que se circunscribe.

Según describe el profesor e investigador colombiano 
Jesús Martín Barbero, los media solo representan deter-
minadas expresiones culturales y la comunicación no se 
agota en ellos; por tanto, la recepción debe ser entendida 
desde las prácticas de los sujetos, en su cultura cotidia-
na; desde las mediaciones existentes y el reconocimiento 
(Barbero, 1987).

Cada sujeto interactúa con los medios de diferentes mo-
dos, lo cual deviene en que las lecturas que realizan de los 
mensajes enviados por los mass media difieran invariable-
mente, teniendo en cuenta sus conocimientos, ideología, 
modos de vida.

Así lo refiere el profesor e investigador Grüner (2006, 
p.105) al afirmar que “toda interpretación del mundo, toda 
forma de conocimiento de lo real, está indefectiblemente si-
tuada por el posicionamiento de clase, la perspectiva políti-
co-ideológica, los intereses materiales, los condicionamien-
tos culturales o la subjetividad (consciente o inconsciente) 
del “intérprete”. 

A pesar de que en la actualidad el sujeto es considerado 
como un ente activo, no es descartado del todo la influen-
cia que pueden y ejercen los medios de comunicación en 
la interpretación de la realidad y en la toma de decisiones 
de cada persona.

De ahí la importancia de medir en el acto de interpretación 
el papel activo de cada individuo, las mediaciones que los 
rodean y la capacidad de los medios de influir directa o 
indirectamente en ellos.

Primeros acercamientos a la recepción desde la mirada de 
un sujeto activo

Una vez surgidos los medios de comunicación, estos se 
convirtieron a la vista de la sociedad en fieles exponentes 
de la realidad. Tal concepción los condujo a ser conside-
rados y utilizados como mecanismos de poder con gran 
influencia en las personas, entendidas en aquel entonces 
como sujetos pasivos capaces de reaccionar ante los men-
sajes tal y como era previsto por los dueños de los Mass 
Media.

Según los postulados derivados de la Mass Communication 
Research norteamericana (en español: La Investigación 
de la Comunicación de Masas), en el proceso de comu-
nicación el rol activo era completamente del emisor y el 
receptor constituía una masa amorfa y manipulable por los 
mensajes que estos emite.

En la llamada Hipótesis de los Usos y Gratificaciones, apor-
te fundamental de la Teoría Funcionalista, se observa una 
nueva comprensión de los procesos comunicativos al ocu-
rrir un rompimiento en la percepción del papel del receptor, 
pues se abandona el interés por los efectos de los medios 
en los públicos para ocuparse de los usos que le dan estos 
a los medios.

“La nueva perspectiva pone el énfasis no solo en las fun-
ciones globales que la comunicación masiva cumple den-
tro de la sociedad, sino, en las funciones que los mensajes 
de los medios cumplen para cada uno de los individuos”. 
Madriz, (1993 p. 20). El receptor se sirve de los mensajes 
siempre que se adecuen al contexto socio-psicológico en 
el que vive. 

Aun cuando en esta teoría se percibe una nueva y más 
compleja visión del sujeto, al tener en cuenta sus motiva-
ciones para consumir los mensajes y los usos que hacen 
de estos, aun predomina en sus postulados una concep-
ción lineal, unidireccional y transmisiva en la comunicación; 
donde el interés se enfoca en conciliar los efectos de los 
medios con las necesidades de los sujetos (Medina, 2005).

Además, su mirada hacia las características individuales 
del receptor tiende a excluir las condiciones sociales en 
que son producidas sus necesidades.

Hacia la década de 1950 los estudios comunicológicos con-
ciben un nuevo enfoque cargado de complejidad y diversi-
dad en cuanto a fuentes y principios teóricos. Las Teorías 
Literarias desarrolladas en estas investigaciones, superan 
cualitativamente los fundamentos norteamericanos.

Tal condición es perfeccionada en su interior por los 
Estudios semióticos. El teórico italiano Umberto Eco cons-
tituye uno de los principales exponentes de esta corriente. 
Sus dos modelos, el semiótico-informacional y el semióti-
co-textual, son considerados de gran relevancia dentro de 
las investigaciones comunicológicas, ya que le conceden 
un carácter activo al receptor.

Esta aseveración conduce a asumir que el receptor no 
compara los mensajes con códigos aislados, sino que 
los decodifica según el conjunto de prácticas textuales 
que se difunden y acumulan en un contexto socio-cultural 
determinado.

Además, el modelo enfatiza en la importancia del receptor 
en la construcción y funcionamiento comunicativo de un 
texto. El emisor debe “saber hacer” y el destinatario “saber 
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reconocer”; ambos son indispensables en el proceso de 
comunicación.

Los medios de comunicación: instrumentos de poder

La creciente aceptación de la sociedad por los mensajes 
transmitidos por los mass media condujo a que los estudios 
provenientes de la Escuela de Frankfurt se preocuparan en 
transformar el orden social, a partir de los acontecimientos 
que marcaban la época, como el autoritarismo, las trans-
nacionales y la industria cultural, a través de un análisis 
crítico de la misma, donde le atribuyen un lugar estratégico 
a la cultura.

Marcuse, Walter Benjamín, niegan en sus diferentes inves-
tigaciones que los fenómenos culturales sean un reflejo 
ideológico de los intereses de clases, por lo cual se extien-
de al examen de la dinámica económica del capitalismo.

Estos autores, influenciados por las ideas de Carlos Marx, 
desarrollan una teoría marxista sobre los medios de comu-
nicación, teniendo en cuenta los planteamientos del filó-
sofo alemán, que parten de la idea de que la estructura 
económica en un lugar y tiempo histórico determinado es 
la que marca la super estructura social (leyes e ideas pre-
dominantes del pensamiento, la política y cultura; donde 
los mass media dependen, en última instancia, del estado 
de la estructura económica (propiedad de los mismos, or-
ganización, etc.). 

Los procesos de masificación van a ser por vez primera 
pensados no como sustitutivos sino como constitutivos de 
la conflictividad estructural de lo social. Lo cual implica un 
cambio en profundidad de perspectiva: en lugar de ir al 
análisis empírico de la masificación al de su sentido en la 
cultura… parten de la racionalidad que despliega el siste-
ma… para llegar al estudio de la masa como efecto de los 
proceso de legitimación y lugar de manifestación de la cul-
tura en que la lógica de la mercancía se realiza. (Barbero, 
1987, p. 48)

Además, esta escuela analiza cómo los medios de comuni-
cación son utilizados por sus dueños desde una perspecti-
va económica y política para someter a través de los men-
sajes a los receptores, puesto que los sujetos eran vistos 
como clientes pasivos de un gran mercado (Alcocer, 2013). 
Según Marx (2004; citado en Illescas):

Las ideas de la clase dominante son las ideas dominantes 
en cada época; o, dicho en otros términos, la clase que 
ejerce el poder material dominante de la sociedad es, al 
mismo tiempo, su poder espiritual dominante. La clase que 
tiene los medios para la producción material dispone con 
ello, al mismo tiempo, de los medios para la producción 
espiritual, lo que hace que se le sometan, al propio tiempo, 
en general, las ideas de quienes carecen de los medios 
necesarios para producir espiritualmente.

Un concepto que surge al interior de la Teoría Crítica es el 
referido a la Industria Cultural, término que sustituye al de 
Cultura de masas. Tal concepción parte de la idea de que 
la Industria Cultural responde a una lógica y dinámica cali-
ficada como “unidad del sistema”.

Aquí la lógica industrial preside el funcionamiento del sis-
tema y determina la producción en serie de mensajes e 

ideologías; así como la imbricación entre producción de 
cosas y de necesidades.

Para los filósofos de Frankfurt, la industria cultural viene a 
ser una nueva versión del círculo vicioso de la humanidad, 
pues más que estar al servicio del hombre, lo envuelve en 
una verdadera fantasía existencial en la cual lo bueno, lo 
malo, lo bonito, lo feo, lo positivo, lo negativo, todo será se-
gún como dicha industria cultural lo dicte (Alcocer, 2013).

Además, según este concepto los sujetos están destinados 
a consumir productos culturales, que ponen de manifiesto 
la degradación de la cultura en industria de la diversión; 
utilizado por el capitalismo para enajenar a los individuos 
de la explotación a la cual eran sometidos en este régimen.

Por tanto, los sujetos son vistos como objetos de la indus-
tria cultural; donde a pesar de las características individua-
les que posee cada persona, el consumo de los productos 
culturales, tanto económicos como ideológicos, que expo-
nen los dueños de los medios de comunicación a través de 
la unidad del sistema, conlleva mediante diferentes estra-
tegias de manipulación con mensajes ocultos o latentes, a 
que estas diferencias se anulen y se conviertan todos en 
consumidores dispuestos, inconscientes o no, a redireccio-
nar sus necesidades propias hacia las de la sociedad.

Según refiere Moragas (1985, p.169) “la Teoría Crítica 
respondía a aquellas fuerzas sociales progresistas que, 
incorporando el elemento utópico, se mostraban interesa-
das en saber el quién, cómo y por qué se ejerce el control 
de la comunicación masiva en la sociedad de capitalismo 
avanzado”.

Las teorías críticas reforzaron la idea del enorme poder de 
los medios, de la relación determinista causal entre la es-
tructura de los mensajes y la estructura de la recepción, 
de la enorme penetración cultural contra la que había que 
luchar -a veces a mano armada-, del valor absoluto de los 
contenidos, del poder monolítico del estado y de la apoca-
lipsis que significaba el desarrollo deformado del capitalis-
mo (Medina, 1998).

Aun cuando en la Escuela de Frankfurt se desarrolló una 
investigación sobre los usos sociales de los medios, del 
poder de las grandes transnacionales y del contenido polí-
tico de los mensajes, al sujeto (aun teniendo en cuenta sus 
mediaciones individuales) le es otorgado en el proceso de 
comunicación y recepción un papel pasivo, pues continúa 
siendo manipulado por los intereses de los dueños de los 
mass media.

Estudios culturales: una mirada a la comunicación desde la 
cultura

Los estudios comunicológicos se nutrieron, desde sus ini-
cios, de diferentes corrientes o pensamientos como los psi-
cológicos, sociales o literarios; de los cuales tomaron sus 
aportes más significativos y los adaptaron a sus contextos 
e intereses de investigación.

Los estudios Culturales, surgidos en la década del '50 y 
los primeros años del '60 en Inglaterra en torno al Center 
for Contemporary Cultural Studies de Birmingham, además 
de tomar postulados de las Teorías Literarias, es influen-
ciado por los pensamientos sociológicos, como las teorías 
marxistas. 
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Sus principales fundadores: Raymond Williams, Edward P. 
Thompson y Richard Hoggart, integran el llamado paradig-
ma culturalista, primera fase de estas investigaciones.

Según Wolf (2005), la tendencia de estos estudios se cen-
tra en analizar una forma específica del proceso social, en 
concordancia con la atribución de sentido de la realidad; 
en desarrollar una cultura y prácticas sociales comparti-
das, de un área común de significados.

Por su parte Hall (1994), uno de los principales represen-
tantes de la perspectiva cultural inglesa, afirma que estos 
teóricos obligaron a sus lectores a prestar atención al hecho 
de que, concentrados en la palabra cultura, hay asuntos di-
rectamente planteados por los grandes cambios históricos 
que las transformaciones en la industria, la democracia y la 
clase, cada una a su modo, representan.

En los postulados de los estudios culturales se “abordan los 
medios de comunicación y sus públicos en los marcos de 
prácticas sociales y culturales más amplias, redefiniendo el 
concepto de cultura… como un proceso de producción de 
sentido”. (Jensen & Rosengren, 1997; citados en Alonso, 
1999, p. 17); como un período dinámico, que emerge y se 
renueva constantemente.

Luego de asumir que los textos adquieren diferentes signi-
ficados según el sujeto, los representantes de esta corrien-
te infieren que cada sistema y práctica social está relacio-
nada con subculturas, determinadas por el sexo, la clase o 
etnia, que median en el proceso de recepción.

Los estudios culturales realizan un análisis incisivo sobre el 
sistema de medios de comunicación de masas. Tales pers-
pectivas trascienden los modelos dominantes de carácter 
transmisivo hacia la comprensión de los medios desde los 
procesos de significación (Vidal, 2006).

El modelo de codificación y decodificación, desarrollado 
por Hall hacia el año 1972, sintetiza las concepciones fun-
damentales de los medios de comunicación en relación a 
la audiencia. 

Mediante el modelo de codificación y decodificación Hall 
(1980), reconoce una relación entre interpretación y po-
sición social, debido a que las lecturas de los mensajes 
expuestos por los media están determinadas por las con-
diciones materiales y sociales de los lectores.

Ello conduce a que se les preste más atención a los con-
textos donde ocurre la comunicación, que a los textos en sí. 
Asimismo, se reconoce la existencia de disímiles lecturas, 
significaciones; y se considera al lector como un receptor 
capaz de realizar interpretaciones propias.

La Escuela de Birmingham, y un ejemplo claro es su más 
destacado representante Raymond Williams, fue deslizán-
dose cada vez más hacia un análisis de la superestructura 
crecientemente desconectado de la base económica. Lo 
cual llevó a una ingenuidad política alarmante que le hizo 
creer posible un pacífico y dulcemente transitable camino 
hacia la libertad y la democracia en los medios de comuni-
cación sin cuestionar su propiedad. 

A diferencia de los teóricos de Frankfurt, quienes le atri-
buyen un inmenso poder al emisor, la perspectiva de los 
Estudios Culturales expone otra mirada a los límites de la 
actividad interpretativa de los sujetos y los destaca como 

productores de significados; los cuales parten de las disí-
miles mediaciones presentes en el contexto social del re-
ceptor, al asumir la comunicación como cultura.

Paradigma latinoamericano: retorno al sujeto activo

Los estudios de recepción en América Latina se destacan 
por centrar su interés en el sujeto y su papel en el proceso 
de comunicación. Este desplazamiento hacia el público, 
conocido en las investigaciones comunicológicas como el 
Paradigma de la Recepción Activa, propone revalorizar la 
capacidad creativa de los receptores en la construcción de 
sentidos; sin obviar las culturas populares, las mediacio-
nes, interacciones, el reconocimiento e identificación que 
experimentan los individuos en todo acto comunicativo.

La nueva concepción de la audiencia significa un gran 
progreso para las investigaciones comunicológicas en re-
lación con las posturas precedentes. Tales planteamientos 
destacan la no linealidad del proceso comunicativo, debi-
do a la función activa de los sujetos en la decodificación de 
los mensajes. Además, demuestran que la validez de estos 
no está en su contenido, sino en las emociones que crean 
en las personas.

Entender al receptor como sujeto activo implica un reco-
nocimiento de la diversidad, la diferencia y subjetividad. 
En este aspecto, ocurre un desplazamiento de la pers-
pectiva comunicativa hacia una cultural; al considerar 
los fenómenos comunicativos como prácticas culturales 
determinadas.

El retorno al sujeto en América Latina reviste la forma ge-
nuina de un retorno a las culturas populares en su interac-
ción con la cultura de masas. Lo que lo salvaguarda del 
encierre en la problemática de un individuo despojado de 
su sociedad, que consagran las nuevas corrientes neolibe-
rales (Mattelart, 1991).

Las interpretaciones de cada mensaje están mediadas por 
el contexto sociocultural en que se desarrollan los públicos. 
Por tanto, prestan particular interés a las rutinas cotidianas 
de los sujetos: el trabajo, el hogar, la ciudad; debido a que 
son estos los lugares donde se consumen los fundamen-
tales medios de comunicación: televisión, radio y prensa 
escrita (Medina, 2005).

Jesús Martín Barbero, Néstor García Canclini, Guillermo 
Orozco & Valerio Fuenzalida, constituyen los principales 
exponentes del paradigma latinoamericano. Influenciados 
por los estudios culturales y a partir de diferentes unidades 
de observación, aportan significativas valoraciones sobre 
el proceso de recepción activa.

La propuesta teórica de Jesús Martín Barbero se reconoce 
como las más enriquecedoras del continente. Él considera 
que los media solo representan determinadas expresio-
nes culturales y que la comunicación no se agota en ellos; 
por tanto, debe ser entendida desde las prácticas de los 
sujetos, en su cultura cotidiana, en lo social conflictivo y 
cambiante.

A partir de estas concepciones, el teórico colombiano ca-
taloga la recepción como un proceso activo en el que los 
sujetos buscan en los mensajes su propia identificación y 
reconocimiento, una variedad de operaciones a través de 
las cuales la gente usa lo masivo, las tácticas, astucias, 
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estrategias del receptor para adaptar lo que proviene de 
los medios a la dinámica de la vida cotidiana (Alonso & 
Saladrigas, 2006).

Según Barbero (2008, p. 262), “reconocer significa inter-
pelar a los sujetos y su forma específica de constituirse. 
Y no solo las individualidades, también, los colectivos, los 
sociales, incluido los sujetos políticos”. Las audiencias se 
hacen y rehacen en el reconocimiento de las diferencias, 
de lo que hacen otros sujetos con la información, en la con-
formación de una identidad que se fortalece y recrea en la 
comunicación.

Por su parte, Orozco (1992), explica que los receptores 
no son individuos aislados, aunque observen solos la te-
levisión o respondan de manera particular a los mensajes 
expuestos; ya que están insertados dentro de un colectivo. 
Por ello, elabora un enfoque integral, que toma en cuenta 
las determinaciones socioculturales de los sujetos y con-
cibe la audiencia como “multisegmentada según clase 
social, edad, sexo, etnia o región, y según otros muchos 
criterios y condicionamientos situacionales, contextuales y 
estructurales… muy heterogénea, a la vez que contradic-
toria; (…) objeto y sujeto de mediaciones de diverso tipo, 
con distintos condicionamientos y grados de poder y de 
acceso al bienestar, a la cultura. Una audiencia con historia 
y con memoria individual y colectiva”. (Orozco, 1992, p. 7). 

El investigador chileno Fuenzalida (1991), le concede a la 
audiencia y al contexto sociocultural, donde tiene lugar la 
recepción televisiva, un papel activo en el proceso de co-
municación: no son "recipientes" o "variables intervinien-
tes". Frente al significado intencional querido por el emisor, 
frente al significado inmanente al texto detectado por el 
análisis semiótico, también existe el significado concreto 
y existencial, construido por el receptor en interacción con 
el mensaje y con su emisor. Hay, pues, una producción de 
significación en la recepción; la producción, del significado 
no se agota en el trabajo del emisor ni en la elaboración 
semiótica.

En sus estudios, enfocados en la televisión, se destacan 
los matices emocionales y afectivos del vínculo de la au-
diencia con el medio, respecto a la apropiación de los 
mensajes.

Según explica Fuenzalida (1991), paralelo al reconoci-
miento, donde el televidente espera encontrar semejanzas 
o diferencias con respeto a su persona, experimenta un 
proceso de identificación emocional con los personajes y 
conflictos friccionados, a través de la activación de la me-
moria individual y colectiva. En este proceso tiene lugar la 
proyección, que ocurre cuando el receptor se apropia del 
mensaje y lo expone en su vida.

Derivado de estas perspectivas, los sujetos son influencia-
dos por los fenómenos de reconocimiento e identificación 
dentro del proceso de recepción, al considerar que los me-
dios de comunicación exponen matices culturales de los 
individuos, de forma homogenizadas y resaltadas.

Por su parte, García Canclini concibe la recepción como un 
proceso de consumo, de acto creativo, donde los sujetos 
se piensan a sí mismos; al igual que en el orden social y 
sus relaciones con los demás.

Según refirió Medina (1998), de estos autores “todos des-
bordan los márgenes academicistas, para comprometerse 
grandemente con el desarrollo cultural, político y social de 
nuestros países. Sus análisis teóricos son puntos de parti-
da para desentrañar y estimular las formas de resistencia 
cotidianas de la gente ante la revolución mass-mediática”.

Las teorías de la comunicación desarrolladas en América 
Latina, emergen como pensamiento autóctono al insertar el 
proceso de recepción en la mirada de un receptor activo, 
capaz de realizar diversas interpretaciones de los mensa-
jes, mediado por el contexto socio-psicológico y cultural en 
el cual se desenvuelve.

1.	 Estudios de audiencia: la recepción desde la interac-
ción audiencia-medio

El mexicano Guillermo Orozco, aun cuando parte de la 
comprensión del vínculo existente entre comunicación y 
cultura, enfoca sus estudios desde una perspectiva comu-
nicológica (investigación crítica de las audiencias). Sus in-
vestigaciones se centran en la interacción del receptor con 
la televisión y en las estrategias y prácticas comunicativas 
que realizan los sujetos.

Para Orozco, la recepción es interacción Medina (2005), 
concebida a partir de cómo se produce la interacción entre 
la televisión y la audiencia.

Orozco (1991a), señala que la recepción televisiva es un 
proceso continuo, que no solo se limita al encuentro directo 
entre el receptor y el medio. Los actos que anteceden y 
proceden al momento de exponerse ante la pantalla, influ-
yen en la recepción del mensaje.

El receptor posee un cúmulo de conocimientos y predis-
posiciones, adquiridas individual o por determinados pa-
trones socioculturales, que lo conducen a elegir qué pro-
gramas ver y cuáles no. El público, luego que recibe el 
mensaje original, tiene la capacidad de aceptar o rechazar 
este significado dominante y propuesto por el emisor; ade-
cuarlo al entorno y contexto social donde vive.

El teórico explica que la interacción televisión-receptor está 
influenciada por múltiples factores y que transcurre por di-
versos escenarios. Reconoce que en este proceso intervie-
nen condiciones provenientes del receptor, como: las situa-
cionales, culturales, estructurales, racionales, emotivos y el 
lenguaje televisivo.

Según Orozco (1993, citado en Medina, 2005, p. 47), con-
siderar al receptor como un ente activo contribuye a plan-
tear que “la interacción televisión-audiencias emerge como 
un proceso complejo, multidimensional y multidireccional, 
que abarca varios momentos, escenarios y negociaciones 
que trascienden la pantalla de la televisión”.

Los diversos elementos que median la interacción, eviden-
cian las argumentaciones de Orozco de valorar la interac-
ción con los medios como un proceso que acontece no 
solo desde la individualidad, sino, desde lo colectivo.

Resulta que uno de los objetivos fundamentales de los es-
tudios de audiencia es articular los dos niveles de constitu-
ción de la sociedad: el macro sociológico y el micro socio-
lógico. El ámbito macro sociológico, como el campo amplio 
y abstracto de la política, economía, ideología y la cultura, 
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y el micro sociológico las interacciones humanas: la familia, 
el trabajo, los vecinos, etc. (Corominas, 2001).

Por su parte y desde la teoría social, Lull (1992), refiere que 
las interpretaciones y selecciones de los textos por par-
te de los individuos “están íntimamente influenciados por 
sus relaciones domésticas, sus relaciones sociales más 
amplias y por los contextos culturales en los cuales las re-
laciones sociales están insertadas y en donde adquieren 
significado”.

Además, uno de los aportes más significativos de este au-
tor se relaciona con la integración entre los aspectos micro 
y macro sociales en el estudio de los procesos de recep-
ción, al considerar que los complejos y amplios dominios 
de la economía, la política y la cultura están articulados y 
reproducidos, pero a la vez transformados y trascendidos, 
en las prácticas rutinarias de la vida cotidiana. Las influen-
cias ideológicas y las relaciones de poder contenidas en 
las macro estructuras sociales se intersectan siempre con 
las normas y relaciones de status de los ambientes locales 
(Alonso, 1999, p. 27).

A partir de estas consideraciones, la interacción se con-
vierte en un proceso que refleja cómo los sujetos desarro-
llan un carácter activo; ya que son capaces de comenzar 
una lectura de los textos, al intercambiar de un modo di-
recto con el emisor y el mensaje propuesto por los media.

2.	 De medios y mediaciones en la recepción activa

En el proceso de recepción activa, el sujeto posee la capa-
cidad de interactuar con los medios, tomar de ellos lo que 
necesitan para reconocerse e identificarse como individuos y 
destacar lo que los diferencia de otros. El mensaje inicial pro-
puesto por el medio puede ser reelaborado por el receptor, a 
partir de las diferentes mediaciones individuales y sociales a 
las que se expone constantemente.

Martín Barbero apunta que el hecho de estudiar la comuni-
cación desde la cultura implica el paso de los medios a las 
mediaciones; que conduce a analizar los fenómenos rea-
les de la comunicación mediante las mediaciones culturales, 
que intervienen en el proceso de recepción entre los medios 
y los individuos.

Barbero define como las mediaciones más importantes e 
influyentes en el proceso de recepción televisiva: la familia, 
la temporalidad social y la competencia cultural. 

Para este autor, la familia es la unidad básica de audien-
cia, la situación primordial de reconocimiento, es el lugar 
donde los individuos en primera instancia encuentran algu-
na posibilidad de mostrarse tal como son, de expresar sus 
ansias y frustraciones, el escenario principal de recepción 
de la televisión, cuyas relaciones determinan el cómo, el 
cuándo y el qué se ve en televisión (Medina, 2005).

La temporalidad social se divide en dos momentos funda-
mentales: el tiempo productivo, el que discurre durante la 
organización o producción de programas televisivos; y el 
otro tiempo, el de la cotidianidad, un tiempo fragmentado, 
repetitivo, que solo otorga un mínimo de libertad y de ini-
ciativa (Barbero, 1987).

Figura 1. La actuación cultural de la televisión con los recep-
tores se encuentra marcada por los géneros (Imagen del pro-
grama televisivo 23 y 12).

Según explica el teórico, la competencia cultural está con-
dicionada por la relación entre culturas, las diferencias 
sociales que en ellas coexisten y la comunicación. La ac-
tuación cultural de la televisión con los receptores se en-
cuentra marcada por los géneros, responsables de activar 
la competencia cultural y comunicativa de este medio con 
los destinatarios y entre los mismos receptores.

El estudio de las mediaciones como intermediarios en el 
acto de recepción de los sujetos representa el aporte más 
trascendental del teórico colombiano; porque permite inter-
pretar el proceso de recepción como un proceso complejo, 
determinado por la cotidianidad social y particular de los 
individuos.

Guillermo Orozco, continuador de los postulados de 
Barbero, sugiere con su Modelo de Mediación Múltiple, una 
nueva mirada a las mediaciones, sus funciones, tipos; y lo 
adecua al contexto donde ocurre la recepción del mensaje 
televisivo.

Para él, resulta tan importante reconocer el poder de los 
medios, como el contexto y las mediaciones en que se da 
la recepción, al considerar que tal proceso no se limita solo 
al instante de estar frente a la pantalla del televisor. Por tan-
to, las mediaciones funcionan como determinantes entre la 
audiencia y los mensajes de los media.

Para Orozco (1997), las mediaciones deben ser entendidas 
como un proceso estructurante, que configura y reconfigu-
ra, tanto la interacción con los medios, como la creación 
por el auditorio del sentido de la interacción.

Orozco define en su teoría cuatro tipos de mediaciones, 
aplicadas a la audiencia televisiva: la individual, institucio-
nal, video tecnológicas y situacional (Vidal, 2006). 

Las mediaciones individuales, según este teórico, se re-
fieren a las características particulares y socioculturales 
presentes en las personas. Los referentes culturales de la 
audiencia, no se circunscriben a los de sus escenarios más 
comunes, como la familia o la escuela; sino que enmarca 
a los sujetos en determinados referentes socioculturales, 
como: el sexo, la etnia, el origen social, la edad, el nivel de 
instrucción.
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La posibilidad de transmitir información casi en el mismo 
instante en que ocurren los hechos constituye una posibili-
dad técnica que caracteriza a la televisión. 

Otros medios de información y otras instituciones sociales 
para lograr la naturalización de sus discursos tienen que 
recurrir a otro tipo de referentes. A la TV le basta con poner 
a su audiencia frente a la pantalla para ponerla (aparente-
mente) frente a la realidad. (Orozco, 1991b, p. 3)

La capacidad de producir significados y reacciones en el 
público, es otra de las cualidades de este medio. Las per-
sonas mediante la combinación de imágenes y sonidos, 
percibidos frente a la pantalla, pueden recrear y sentir 
emociones nunca antes vividas o conocidas.

Los estudios de recepción latinoamericanos desarrollan 
una percepción autóctona con respecto al proceso de re-
cepción. Considerar al sujeto como un receptor activo, que 
interpreta los mensajes expuestos por los medios, a partir 
de las múltiples mediaciones individuales y socioculturales 
a las cuales se expone, significa un gran avance para en-
tender los procesos de recepción.

Este acercamiento de la comunicación a los espacios cul-
turales donde viven los públicos, permite que estos se re-
conozcan, identifiquen e interactúen con los medios.

Sin embargo, la presencia de múltiples transnacionales 
continúan influyendo en el devenir de los sujetos y median-
do en la toma de decisiones en cuanto al consumo cultural, 
político y económico.

El desarrollo de nuevas tecnologías, como los medios digi-
tales, le dan también carácter activo al sujeto en el proceso 
de comunicación; mas, las interpretaciones de los mensa-
jes continúan matizadas, de forma oculta o no, con cierto 
grado de interés de los dueños; quienes siguen utilizando 
los medios de comunicación como instrumentos de poder 
para implantar una influencia que abarca las diferentes es-
feras de la vida social, que van desde lo político, lo econó-
mico, hasta los social.

CONCLUSIONES

En el devenir de los años el proceso de comunicación y los 
elementos que lo integran: emisor, mensaje y receptor, han 
constituido un tema de constante preocupación e investi-
gación dentro de los estudios comunicológicos.

Conocer cómo recepcionan los individuos los mensajes 
emitidos por los medios de comunicación y la influencia 
que estos pueden ejercer sobre los sujetos en la interpreta-
ción de textos resulta uno de las directrices más abordadas.

La aparición de los medios de comunicación en la vida so-
cial y el asombro que causó en las personas, posibilitó que 
sus dueños vieran en esta nueva forma de comunicación 
un instrumento de poder económico y político; capaz de 
influenciar en los individuos y direccionar necesidades de 
consumo.

En un inicio, los sujetos eran considerados como una masa 
amorfa que respondía a los mensajes tal y como habían 
sido predestinados. Luego de diversos estudios les fue re-
conocida la plena capacidad para interpretar y construir 
significados iguales o diferentes a los emitidos por los me-
dios de comunicación.

Además, esta recepción se encuentra mediada por diver-
sos factores sociales, culturales, personales, económicos y 
políticos, enmarcados en un contexto específico.

A pesar del papel activo otorgado a los individuos, estos en 
ocasiones se dejan influenciar por los mensajes ocultos o 
explícitos en cuanto a objetivos e intereses que los propie-
tarios de los medios de comunicación divulgan a través de 
este instrumento de poder.
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