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LOS INMIGRANTES COMO AUDIENCIA TELEVISIVA

ABSTRACT. EI presente texto ofrece una revision bibliografica de los
estudios sobre la audiencia televisiva. Nos proponemos revisar y discutir las
teorizaciones y hallazgos recientes fruto de la investigacion en el &mbito de la oferta
y el consumo de contenidos televisivos, en particular en relacion con los inmigrantes.
Abordar la recepcion televisiva de las personas extranjeras y/o inmigrantes es una
cuestion necesaria para conocer el uso de los medios por parte de estas comunidades
y sucesivamente valorar el papel mediador que desempefian los medios de

comunicacion respecto a dichas comunidades.

En este marco social, el mundo de los medios de comunicacion se convierte en un
referente importante no solo por propiciar estrategias de representacion de las
minorias étnicas, sino también como un escenario para la realizacién de 'igualdad de
oportunidades', para el acceso a la industria de los medios de comunicacion y para

gozar de sus productos.

El consumo de dichos productos por este segmento de la poblacion comienza a

adquirir gran importancia para publicitarios y anunciantes.

La investigacion sobre migraciones y medios de comunicacién, y las relaciones entre
ambos, se ha articulado fundamentalmente en dos vertientes: en la primera vertiente,
se abordan el fendbmeno migratorio y los migrantes comoobjeto de representacion; en
la segunda, se analiza como se comportan los migrantes en calidad de usuarios de los
medios de comunicacién. Desde esta Gltima perspectiva, esta breve revision
bibliogréafica constituye el marco tedrico de los estudios sobre el campo que se estan

realizando en el ambito de una tesis doctoral que se propone estudiar el consumo
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televisivo de la audiencia extranjera en Italia, en tanto que escenario para indagar

sobre los imaginarios acerca de procesos de integracion.

Palabras Clave: television, audiencia, inmigrantes, integracion, imaginario.

ABSTRACT. This work provides a bibliographic review of surveys about
different kinds of television audiences. We intend to reconsider and face the recent
theorizations and conclusions related to supply and consumption of television

contents, especially from immigrants.

Getting to know the television habits of foreigners, end/or inmigrants, is a necessary
issue if we want to know their use of media and, consequently, consider the role of

media intermediary for these communities.

In this social framework, the media’s world becomes an important referent not only
as a way for the representation of 'ethnic minorities', but also as a way to get into the
media’s industry and enjoy its products. The fruition of this portion of population is
starting to become very precious for advertisers and sponsors. The research studies
about immigration and media, and the relationship between them, has been developed
through two mainstreams: the first analyzes migrants and the migratory phenomenon
as an object of representation, the second one inquires the behavior of migrants as
media’s users.In relation to this last point of view, this short bibliographic review
represents the theoretical framework of the studies that are now taking place in a
doctoral thesis whose aim is to detect the television consumption of foreigner users in

Italy, in order to understand the scenery within the integration process.

Keywords: television, audience, immigrants, integration, imaginary
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1. Introduccion

La audiencia' ha sido un elemento central desde los inicios de la Investigacién en
la Comunicacion Colectiva. En 1948, Harold D. Lasswell ya la incluia como un
concepto clave al final del proceso comunicativo en su paradigma quién dice qué, en
qué canal, a quién y con qué efecto (Lasswell 1948). Lasswell lanzo la pregunta y
fueron los estudios de recepcion los que la contestaron con mas fuerza que nunca en
la década de los 80. Fueron estos estudios los primeros que comenzaron a atribuir a
los receptores la construccion del significado del mensaje y a considerarlos una
audiencia ‘activa’. Se trataba, en realidad, de un grupo heterogéneo de
investigaciones que postulaban el carécter limitado de los efectos de los medios y la
existencia de diferentes interpretaciones de los textos mediaticos por parte de los
publicos.

A dia de hoy, a la cabeza de la investigacion sobre las audiencias se encuentran
Estados Unidos, Gran Bretafia y Latinoamérica, donde destacan las dos tradiciones de
investigacion que acaparan la discusion en la actualidad: la funcionalista (Lazarsfeld

1944)y la culturalista (Hall 1980b; Morley 1986).

! El concepto de audiencia es flexible y cambiante: «En términos generales, a lo largo de la historia
de la investigacion en el &rea de la comunicacion, el concepto de audiencia ha sido tratado como
objeto de estudio a partir de tres consideraciones: como masa, segmentada en amplios grupos
sociales determinados por aspectos socioeconomicos y formada por individuos que conviven en un
contexto social constituido a partir de sus relaciones personales mas directas» (Huertas 2006, p.
197).

54



«llluminazioni» (ISSN: 2037-609X), n. 45, luglio-settembre 2018

A grandes rasgos, se puede afirmar que la investigacion de las audiencias en
EEUU se enmarcO en sus origenes dentro de la denominada Investigacion en
Comunicacion de Masas (Mass Communication Research), en el seno de un modelo
centrado en los efectos de la comunicacion, que se suavizd posteriormente con las
aportaciones de la teoria de los Usos y Gratificaciones(Katz et al.1974).

Esta ultima teoria deja de centrarse en comprobar qué hacen los medios con la
audiencia y toma como punto de partida de su planteamiento qué hace la audiencia
con ellos. En este sentido, es el publico quien efectuaria la seleccion y uso de los
medios para gratificar sus necesidades o voluntad. Por su parte, las investigaciones en
el Reino Unido se han incluido principalmente dentro de los Estudios Culturales,
originarios de la Escuela de Birmingham, cuyos planteamientos potenciaron una
vision neo-marxista del mundo basada en las relaciones sociales de poder (Hoggart
1958). Sin embargo, seria erroneo delimitar estas dos tradiciones geograficamente.
De hecho, la tradicion culturalista también cuajé en Estados Unidos (American
Cultural Studies) (Carey 1975) y en Latinoamérica (Miller 1995).

En la actualidad, son cuantiosos los trabajos empiricos sobre recepcion en el
mundo y existe ya cierta perspectiva temporal para identificar las obras
fundacionales, sistematizar la disciplina e incluso reflexionar criticamente sobre la
misma (Alasuutari 1999; Staiger 2005; Livingstone 2005). Se puede afirmar que
existe un acercamiento entre estas dos tradiciones, que han intentado explicar la

experiencia mediatica de los publicos, a la luz de algunas de las investigaciones
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empiricas de los ultimos afios.

2. El nacimiento y proyeccion de los estudios de recepcion

Los estudios de recepcion en el ambito de la comunicacién nacieron dentro de los
Estudios Culturales que impulsé el Centro Contemporaneo de Estudios Culturales
(Centre for Contemporary Cultural Studies) de la Universidad de Birmingham en la
década de los sesenta.

La caracteristica esencial de estos estudios, iniciados por Raymond Williams
(1958), fue la critica a la sociedad de masas y la revalorizacion de la cultura popular.
Pensadores como Marx, Saussure, Althusser, Gramsci, Lévi-Strauss, Barthes o
Foucault constituyen la fuente de inspiracion de esta tradicion. Los origenes de este
Centro se encuentran en la preocupacion por la direccién que estaba tomando la
cultura en Gran Bretafia después de la Segunda Guerra Mundial, y mas
concretamente, por el modo en que la cultura popular tradicional de la clase
trabajadora estaba siendo ‘arrollada’ por la nueva cultura popular de consumo
procedente de Estados Unidos. En este sentido, una de sus primeras preocupaciones
fue estudiar esta dualidad del término popular: la auténtica cultura popular frente a la
artificial introducida por los medios de comunicacion masivos, en especial, por la
television. Ya en la década de los 80, Stuart Hall aplico por primera vez los

postulados de esta corriente al &mbito de la Comunicacion. Este autor planted que la
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audiencia era activa y negociaba el contenido de los medios dentro de un contexto
social basado en ‘estructuras de discurso dominantes’, jerarquicamente organizadas
en ‘significados privilegiados o dominantes’(Hall 1980a, p. 134).

Esta primera etapa de estudios empiricos de la recepcidn se caracteriza por un
rechazo de la hipétesis de la influencia poderosa de los medios de difusion® y la
aplicacion de los presupuestos de Hall al poder ideolégico de los textos y las
posibilidades de resistencia de los espectadores. Estos primeros estudios enfatizaron
los factores sociodemograficos como muestra de las diferentes decodificaciones,
sobre todo en referencia a la clase social y género. A este respecto, la publicacion en
1980 del libro TheNationwide Audience por David Morley (1980) se ha considerado
como la piedra angular de los estudios de recepcion. Pronto le siguieron varios
estudios sobre los seriales romanticos en television, en especial cabe destacar el
estudio de len Ang sobre la telenovela Dallas (Ang 1985). El estudio de la recepcion
de estos populares seriales dramaticos saco a relucir en el debate tedrico cuestiones
relevantes, como el placer o disfrute de los espectadores, aunque siempre intentando
desentrafiar una razon ideologica en términos de poder.

A continuacion, exponemos someramente algunas de estas primeras

investigaciones. Reading the Romance. Women, Patriarchy, and Popular Literature

2 Esta hip6tesis fue postulada por la Escuela de Frankfurt. Desde la perspectiva de los académicos
de Frankfurt, las ‘industrias culturales’ se consideran responsables de una auténtica “seduccion de

masa” y la audiencia es concebida como una especie de cuerpo social sin poder (Adorno &
Horkheimer 1947).
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de Janice Radway (1984) es el trabajo pionero en este ambito. Esta obra, cuya
primera edicion data de 1984, incorpora al debate académico de los estudios de
audiencia el tema del placer o disfrute aplicado a las ficciones literarias en un afan
por explicar por qué las mujeres disfrutaban leyendo novelas romanticas (Radway
1984).

La obra de Radway focaliza su atencion en un género literario propio de la cultura
popular, pero, aun no centrandose en un programa de television, se ha convertido en
un trabajo referente para el analisis de las audiencias televisivas. EI género romantico
tuvo pronto una gran representacion dentro de la parrilla televisiva a través de las
denominadas telenovelas. Etiquetadas como un producto audiovisual menor vy
femenino, las telenovelas han fascinado a millones de mujeres de todo el mundo y a
académicos procedentes de los estudios culturales y los estudios de género.
Destacamos un trabajo publicado por len Ang (1985) sobre la serie televisiva Dallas,
una telenovela estadounidense que narra la vida de una rica familia tejana y que
alcanz6 una extraordinaria popularidad en todo el mundo. La accion de la serie se
desarrollaba en Dallas (Texas) y giraba en torno a la figura del magnate petrolero J.R.
Erwing, su familia y sus socios de negocios. Este contexto melodramatico es el
elegido por len Ang como marco de su investigacion sobre el placer que proporciona
este drama a sus espectadoras. Watching Dallas. Soap Opera and the Melodramatic
Imagination (Ang 1985) tenia como objetivo examinar el papel social, cultural y

politico que cumplia esta serie para las espectadoras holandesas en un afan de
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analizar el valor de la fantasia en la sociedad. En la misma linea de Janice Radway,
este estudio planteaba la correlacion fantasia/politica en términos hegemonicos y de
resistencia.

Sin embargo, este trabajo resulta particularmente relevante porque la autora
explora estas cuestiones a través del concepto de placer o disfrute (pleasure) (Ang
1985). El marco para el analisis de Dallas combinaba la cuestion de como el
visionado de este programa producia placer a los televidentes con qué lectura
realizaban los espectadores del mismo.

Desde el punto de vista tematico, cabe destacar como los estudios de recepcion
cercanos a la tradicion culturalista pronto se combinaron con teorias feministas para
dar cuenta de la particular recepcion televisiva de las mujeres dentro del contexto de
la sociedad patriarcal (Brunsdon et al.1997). En la actualidad, replanteamientos de las
teorias feministas alejadas de una perspectiva hegemdnica proporcionan sugerentes
ideas sobre cudl es el papel de las mujeres en el hogar y en la sociedad (Spence
2005).

Ya en la década de los 90, se podria hablar de una apuesta etnografica en los
estudios sobre recepcion, caracterizada por una nueva relacion de temas que se centra
en el analisis del papel de los medios en la vida cotidiana y las nuevas situaciones
comunicativas que traen consigo la irrupcion de las nuevas tecnologias (Ang 1996;
Alasuutari 1999). Esta nueva tradicion a caballo entre los Estudios Culturales y la

Teoria de Usos y Gratificaciones, se inscribe dentro de una corriente de estudios

59



«llluminazioni» (ISSN: 2037-609X), n. 45, luglio-settembre 2018

criticos culturales (critical cultural studies approach) (Ang 1996). ElI método
etnogréafico es un proceso de investigacion que proviene de la Antropologia Social y
que se basa en la observacion de cémo se desarrollan los habitos comportamentales
de los participantes en su ambiente natural. El interés por la denominada Etnografia
de los Medios hunde sus raices en las aportaciones de James Lull en Estados Unidos.
El propio James Lull resume la Etnografia de los Medios como una manera integrada
de entender el mundo diario de grupos sociales, sus formas de comunicacion
interpersonal y sus usos de los medios de comunicacion.

El propdsito de la Etnografia de los Medios de comunicacion es permitir al
investigador captar la ‘perspectiva de los nativos’ (Lull 1980, p. 199) lo mejor
posible, es decir, el punto de vista de los espectadores.

Asimismo, la investigacion sobre las audiencias ha logrado especializarse
rapidamente. De esta manera, cualquier estudio sobre la recepcion de una serie
televisiva se ve en la necesidad de servirse en este momento de dos sub-disciplinas:
por un lado, el estudio de los fans (Fandom Studies) y, por otro, de los usuarios de las
nuevas tecnologias (New Media Audiences), especialmente de Internet y los usos de
los teléfonos moviles. Respecto al estudio del fendbmeno fan, la primera fase de los
Fandom Studies se caracterizO por considerar a los fans personas débiles,
desequilibradas y enfermas (Jenson 1992). Por ejemplo, los autores del trabajo
Beatlemania: Girls Just Want to Have Fun (Ehrenreich et al.2003) describen a los

fans como un grupo de seguidores con un particular entusiasmo y obsesionados con
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el objeto de su deseo. Los academicos pronto descubririan como este grupo generaba
una rica esfera de significados y experiencias. La segunda fase dentro de los Fandom
Studies la protagonizan las investigaciones desarrolladas en el seno de los estudios
culturales, las cuales se centran en la dimension social y cultural del fendmeno,
aungue se sigue teniendo en cuenta la implicacion de las emociones.

El trabajo mas citado de esta segunda fase de los estudios del fendmeno fan es la
obra de Henry Jenkins titulada Textual Poachers. Television Fans and Participatory
Culture (1992). En una linea culturista de la recepcion televisiva concebida como
lucha por la posesién del texto y el control sobre su significado, Jenkins reflexiona
sobre quién domina el significado de los mensajes mediaticos y se posiciona a favor
del receptor al afirmar que los fans se implican en actividades con las que se apropian
del significado de textos mediaticos, al mismo tiempo que transforman su experiencia
televisiva en una rica manera de participacion cultural. Rechazando la nocion
negativa imperante, Jenkins entiende que los fans son ‘textual poachers’ (Jenkins
1992). Las actividades de este tipo de audiencias hacen que construyan su identidad
social y cultural “tomando prestadas™ las imagenes de la cultura popular, y articulan
las preocupaciones que a menudo no se expresan dentro del contexto de los medios
dominantes. Investigaciones actuales sefialan como existen fendmenos fan alrededor
de series de culto y de programas propios de la television popular de calidad (Hills
2004; Cascajosa 2005). Ademas, la aparicion de Internet ha modificado el panorama

de investigacion no solamente por la nueva manera de interaccion que trae consigo y
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que genera un nuevo tipo de audiencias —los usuarios—, sino porque se presenta como
una nueva fuente de informacion y de creacion de comunidades online (Shefrin 2004;
Gray et al. 2007).

Por otro lado, la investigacion sobre las audiencias se extiende ahora mas alla de
los paradigmas tradicionales de la recepcion para incluir estudios que analizan los
procesos de interculturalismo que generan productos globales y que son localmente
interpretados por muy diversas culturas (los denominados cross-cultural studies).
Este tipo de estudios ha sufrido hasta hace pocos afios una falta de atencion
académica que no se ajustaba al proceso de globalizacion que estaba experimentando
el mercado mediatico mundial. Los primeros estudios cross-cultural se realizaron en
la década de los 90 a propdsito de telenovelas estadounidenses, Dallas o
Dinasty(Schrgeder 1988; Liebes et al.1990). Para demostrar la proyeccion académica
de una linea cross-cultural del estudio de las audiencias actualmente, cabe mencionar
el trabajo de Janet Wasko sobre el impacto de los productos de la compariia Disney en
el mundo (2001) o el mas reciente estudio sobre los pablicos internacionales de Big

Brother (Mathijs et al.2004) o EI Sefior de los Anillos (Barker 2007).

3. El impacto de la migracidn en el estudio de la audiencia de television

Pensamos que, de todos los medios de comunicacion, el caracter especifico de la

television, como ‘tecnologia y forma cultural’ (Williams 1974), ha sido siempre su
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capacidad de adaptarse a los cambios que afectan al conjunto de la sociedad
rapidamente. Por ello, en este apartado abordaremos inicialmente la revision de los
estudios sobre los publicos televisivos, centrandonos sucesivamente en un target
especifico: los inmigrantes.

La television ha ido cobrando un gran protagonismo en nuestra sociedad y hemos
asistido a un incremento del tiempo de visionado de television diario. Su caracter
regulador de la dindmica social, su capacidad de generar tanto ideas y valores como
la representacion simbdlica de referentes actuales sociales y politicos que influyen en
nuestra representacion de la realidad, hacen que este medio juegue un papel
fundamental en las sociedades contemporaneas (Bustamante et al.2004).

Sanchez Noriega (1997) nos indica que, frente al resto de los medios, la television
tiene practicamente una audiencia universal, en el mas amplio sentido de la palabra,
pues la ven maés individuos de toda clase y condicion, lo hacen durante mas tiempo y
con mas usos que cualquier otro medio de masas.

Respecto al resto de los medios, recoge Aguaded (2001), los porcentajes de
consumo resultan particularmente significativos tanto en relacion a los receptores que
estan presentes en los hogares como al nivel de penetracion en el consumo o, lo que
es lo mismo, la uniformidad independientemente del perfil sociolégico de los
consumidores en funcién de su sexo, edad, clase social, nivel de instruccion, estado
civil, rol familiar y contexto.

La extension de la comunidad expuesta a los mismos mensajes se amplia con las
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sefiales satelitales. La television trasciende barreras geograficas y culturales
convirtiéndose en fuente de informacion y socializacion comun para poblaciones
heterogeneas (Gerbner et al.1996).

Podemos suponer que tanto la television como los espectadores comparten
significados culturales y una lengua particular con sus propias reglas que les permite
atribuir significacion a objetos y eventos, compartiendo un mundo de referencias
comunes.

Los movimientos migratorios han sido y son un fendmeno que va mas alla de lo
estrictamente socioldgico y en el que los medios de comunicacidn pueden ejercer una
gran influencia (lgartua et al.2004). La globalizacion ha generado audiencias
internacionales de las televisiones, sean éstas generalistas o tematicas, aunque la
multiplicacion de emisoras de radio y television no hayan provocado una mayor
diversidad de los contenidos de las programaciones de los medios (Prado 2002).

El consumo televisivo de comunidades extranjeras es un fenémeno social que nos
permite entender determinados comportamientos de la audiencia. Determinadas
manifestaciones del comportamiento de la ‘audiencia extranjera’ cobran especial

relevancia en el proceso comunicativo. En la muestra de los telespectadores Auditel®,

® A partir de 1986, a resultas de la difusién de los network y de la competencia entre la television
publica y privada, Auditel observa diariamente, minuto por minuto, los datos de audiencia de los
canales que transmiten a nivel nacional. Esta recoleccion de datos es posible gracias a un sistema
técnico que establece la instalacion del people meter, un dispositivo conectado a las televisiones de
5.000 familias (unos 14 millones de personas que constituyen una muestra representativa de la
poblacion italiana). Los datos se analizan clasificAndolos segin parametros socio-culturales y
economicos.
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por ejemplo, no habia extranjeros hasta hace cinco afios. Por tanto, no eran
registradas las preferencias televisivas de los telespectadores extranjeros respecto a
los programas que se les destinaba. Actualmente, la importancia de la poblacién
extranjera se tiene en cuenta finalmente tanto en las elecciones de consumo televisivo
como en las estrategias de los inversores publicitarios y en la creacién de la
programacion. Los inmigrantes contribuyen a la economia italiana y finalmente son
reconocidos también por la industria televisiva que intenta interceptar sus gustos y
sus tendencias comerciales.

Estamos convencidos de que hay que dejar atrds la tendencia a pensar en la
inmigracién como un fendmeno social externo a la sociedad de acogida y concebirla
como una comunidad de comunicacion (Habermas 1999) cuyos miembros participan
activamente como ciudadanos de pleno derecho.

Las investigaciones sobre comunicacion e inmigracion se han realizado
basicamente siguiendo dos direcciones: la imagen o representacion de determinados
colectivos de inmigrantes en los medios de comunicacion (Guadagnucci 2010;
Lippmann 2004; Van Dijk 1994) y la recepcion de dichos medios por parte de los
inmigrantes (Gillespie 2007; Retis 2011; Huertas et al.2013). En la primera linea de
investigacion, el analisis de contenido constituye la metodologia principal; en la
segunda linea, destacan las investigaciones de caracter etnografico ademas de la
aproximacion a los usos de los medios desde una perspectiva cuantitativa.

El tema de la identidad y medios constituye también un eje importante en las
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investigaciones enmarcadas en los estudios de recepcion. El uso de las Tecnologias
de la Comunicacion y la Informacion permite a las comunidades de inmigrantes
conservar su identidad respecto a los referentes de las comunidades receptoras y
también redefinirla, a partir del papel de los medios o gracias a los contextos
multiculturales.

La globalizacion ha incentivado las investigaciones orientadas al estudio del
consumo de los medios e identidades de las comunidades inmigradas (Ross et
al.2003). La television, y méas concretamente, el consumo televisivo siguen siendo los
escenarios centrales de las investigaciones sobre comunicacion e inmigracion.
Acercarse a la recepcion televisiva de las personas extranjeras y/o inmigrantes es una
cuestion necesaria para conocer los usos de los medios y en consecuencia valorar el
papel mediador de los medios de comunicacion respecto a estas comunidades.

El consumo televisivo esta representado por un conjunto de procesos que sufre el
telespectador antes, durante y después de ver la television. Los parametros de la
interpretacion del receptor respecto a los mensajes televisivos forman parte del
‘antes’, del proceso de aprendizaje, de relacion e interpretacion de los medios. En el
caso del extranjero/a, los parametros cobran especial relevancia, puesto que la oferta
televisiva del pais de destino varia respecto a la oferta televisiva del pais de origen, a
pesar de la homogeneidad de las programaciones de televisién que ya hemos
mencionado. En este proceso, las dos grandes categorias de Orozco (1996) que

intervienen en la recepcidn, la comunidad de significacion y la comunidad de
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interpretacion, son de gran importancia para el anélisis del consumo televisivo de
estas comunidades. La television mantiene su papel socializador de casi todos los
estratos de la sociedad y juega un papel de particular relevancia tanto en el caso de
las personas que deciden cambiar de residencia y de pais como en el de aquellas que
se incorporan como extranjeros durante breves o largos periodos a otras
comunidades.

Las investigaciones sobre el comportamiento del inmigrante como
audiencia/publico son muy escasas. Los primeros estudios que abordan la
interrelacion migracién-comunicacion, teniendo como foco de interés la recepcion,
aparecen en el area de los Estudios Culturales. El primer trabajo de cierta relevancia
fue el de Katz y Liebes (1990). Se trataba, de nuevo, de un analisis de la recepcion de
Dallas, la famosa serie de ficcion de Estados Unidos (emitida entre 1978 y 1991), por
parte de personas de diferentes nacionalidades y creencias religiosas residentes en
Israel, Los Angeles y Japon. La eleccion de este programa televisivo respondia a uno
de los principales objetivos de los Estudios Culturales: comprobar la influencia de las

industrias culturales* norteamericanas en el resto del mundo. Ahora bien, esta linea de

* El uso del término en plural recuerda intencionalmente las tesis de Nicholas Garnham, el cual
introdujo la idea de industrias culturales para marcar el cambio respecto al concepto originario de
“industria cultural” elaborado por Adorno y Horkheimer. Desde la perspectiva de estos dos
filésofos, cuya formulacién del concepto se remonta a los afios 30 y 40, industria cultural, en efecto,
representaba una dicotomia, una denuncia destinada a evidenciar como la auténtica cultura no podia
adaptarse a modelos productivos de tipo industrial.

En estas paginas, nosotros designaremos industrias culturales: « [...]those institutions of our society
which employ the characteristic modes of production and organization of industrial corporations to
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investigacion no ha conseguido consolidarse y, en la actualidad, se caracteriza por
trabajos muy dispersos y, por tanto, un conocimiento muy fragmentado. La recepcion
de Dallas también fue estudiada en otro trabajo que ha tenido una notable
trascendencia, el realizado por Ang (1985). El estudio de Ang estuvo claramente
marcado por una perspectiva psicoldgica y se centro en el proceso de identificacion.
Le interesaban «los aspectos del programa que producian una satisfaccién emocional
a los espectadores» (Nightingale 1999, pp. 133-134).

Otro grupo de investigaciones - pertenecientes igualmente al ambito de los
estudios culturales - que son utiles para la construccion de los pilares del estudio del
inmigrante como audiencia es el formado por aquellos trabajos que han analizado
cdmo se consume la television en los hogares de diferentes culturas.

Aungue las muestras no estdn compuestas por personas que se han desplazado
fuera de su pais de origen, el hecho de aplicar metodologias similares en paises
diversos permite realizar comparaciones de la funcién y el uso de los medios en
diferentes contextos culturales. Uno de los autores mas destacados de este grupo de
estudios es James Lull (1990).

Ahora bien, aun siendo escasos, también encontramos ejemplos que tratan de
manera especifica el consumo de productos televisivos por parte de personas que

viven alejadas de su territorio geogréafico y simbolico. Entre estos, destaca el trabajo

produce and disseminate symbols in the form of cultural goods and services, generally, although not
exclusively, as commodities» (Garnham 1987, p. 55).
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de la investigadora Mary Gillespie (1995), quien realiz6 el estudio del consumo
mediatico y de los estilos de vida de las familias hindUes residentes en Londres.
Menos conocido es el estudio de Minu Lee y Chong Heup Cho (1990), quienes
analizaron los motivos por los que las mujeres coreanas y residentes en Estados
Unidos visionaban series de ficcion producidas en su pais de origen. La principal
conclusion apunt6 hacia lo que se podria denominar ‘recepcion emotiva’, ya que la
mayor parte de la muestra demostré que durante el consumo se sentian como si nunca
hubieran abandonado su pais.

En América Latina, este tipo de planteamientos estan difundiéndose con gran
rapidez. Uno de los trabajos que cabe sefialar es el de Ana Uribe (2004) sobre la
recepcion de la telenovela mexicana por parte de la poblacion emigrada de México.

Otro ejemplo es el de Grimson (1999), quien analiza el uso de los medios por
parte de inmigrantes bolivianos en Buenos Aires. En una de sus conclusiones,
Grimson advierte de las diferencias derivadas del lugar de origen y de las
determinadas por la edad.

Respecto al consumo de medios, el nimero de investigaciones es todavia menor y
solo disponemos de trabajos puntuales, como el de Amezaga (2001) o el de Huertas
(2010). Esto resulta logico, ya que este sector de la poblacion forma parte de los
sondeos de medicion de audiencia desde hace muy pocos afios.

El Estudio General de Medios (EGM), de la Asociacidn para la Investigacion de la

Comunicacion de Masas (AIMC), introdujo en 2002 una pregunta encaminada a
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registrar la nacionalidad del entrevistado -un afio después de que el Instituto Nacional
de Estadistica (INE) pensara en incluir a la totalidad de las personas residentes en
Espafia en el Censo de Poblacion y Viviendas, y el Barometro de la Comunicacion y
la Cultura, fuente que se emplea en esta investigacion y cuyo primer estudio se hizo
publico en noviembre de 2007, incorpord desde un primer momento a la poblacién
Inmigrante en su universo.

A esta lista, cabe también afiadir el Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI), de
la Asociacion para el Conocimiento de la Poblacion Inmigrante (ACPI) creada a
finales de 2007, especializado en la medicion del consumo de los ‘medios étnicos’.
Una apuesta innovadora, porque hasta su creacion la mayor parte de los estudios
disponibles se centraba exclusivamente en el mapeado de la oferta en este sector.

Otro concepto basico ha sido el de ‘ciudadania comunicativa’ (Mata 2006), que
incide sobre la necesaria democratizacion del acceso y la participacion en los medios
para el conjunto de la poblacion. En un trabajo como éste, no podia dejarse al margen
aspectos como la desigualdad en el acceso a la oferta mediatica y cultural disponible.
David Morley (2005, p.157) lo expone claramente: la «eurocultura (...) no esta
pensada para que la totalidad de los que viven dentro de sus fronteras se sientan en
casa». Ademas, este autor apunta que es muy probable que el consumo mediatico del
migrante tienda a la segregacion, en consonancia con su tendencia a vivir en zonas
urbanas de manera aislada, y no sélo por una decision personal o colectiva sino por

los prejuicios con los que el migrante ha de convivir, por lo que Zanfrini (2007)
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denomina identidades asignadas por los otros en funcion del pais de origen o del

aspecto fisico.

4. Conclusiones

En Italia viven unos 5 millones de extranjeros, de los cuales trabajan
aproximadamente la mitad. Los paises de donde procede la mayoria de los
inmigrantes son: Marruecos, Rumania, Albania y China (Censis 2016). Los
inmigrantes representan una fuente para el desarrollo, y conforman un sector de la
poblacion poco problematico por el momento, a pesar del elevado numero, que
contribuye de forma relevante a la creacion de riqueza en una lItalia bloqueada
econdémicamente.

En este marco social, el mundo de los medios de comunicacion se convierte en un
referente importante no sélo en términos de estrategias de representacion de las
minorias étnicas, sino también como un escenario para la realizacién de igualdad de
oportunidades, para el acceso a la industria de los medios de comunicacién y para
disfrutar de sus productos.

Como ya hemos indicado anteriormente, se identifican dos aproximaciones en la
investigacion sobre migraciones y medios de comunicacion, y las relaciones entre
ambos: la primera analiza el fenébmeno migratorio y los migrantes comoobjeto de

representacion; la segunda aborda el comportamiento de los migrantes en calidad de
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usuarios de los medios de comunicacion. Sin embargo, hasta ahora, la investigacion
se ha centrado mayormente en estudiar la vertiente mas pasiva de este fenémeno, es
decir, como se representa a los inmigrantes en los medios de comunicacion (Colombo
et al. 2004; Maneri 2001). Los estudios no se han preocupado en la misma medida
por indagar cémo los inmigrantes se relacionan con los medios de comunicacion
como protagonistas y/o consumidores (Bonerba 2013; Belluati 2015; Carzo 2016;
Gadotti 2009; ISTAT 2008).

Con su poder de penetracion la television puede otorgar poder e inevitablemente
ejercerlo también sobre sus espectadores. En este sentido seria interesante analizar de
qué manera los inmigrantes utilizan los medios de comunicacién, en particular la
television, y se re-apropian y/o rechazan dichas representaciones, delinear el perfil de
usuario del extranjero y comprender su apertura/cierre frente a la utilizacion de los
medios de comunicacién italianos, y de forma especifica el uso de la television. Ello
seria util para reflexionar sobre este microcosmos multicultural que evoluciona
Incesantemente, para representar y evaluar esta realidad.

Teniendo en cuenta el menor numero de investigaciones cuyo objeto de estudio
son los inmigrantes como publico(King y Wood, 2013; Vittadini, 2007),
consideramos apropiado disefiar un proyecto empirico que contribuya a ofrecer una
imagen nitida del consumo que los inmigrantes hacen de los medios de
comunicacion, con particular atencion a la television.

Por tanto, esta breve revision bibliografica constituye el marco tedrico de los
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estudios sobre el campo que se estan realizando actualmente.

Presentaremos proximamente los resultados de nuestra investigacién®, cuyo
objetivo principal es contribuir al estudio del consumo televisivo de la audiencia
extranjera, en tanto que escenario para profundizar en los imaginarios acerca de
procesos de integracion. Las preguntas que guian nuestra investigacion son: ¢cuales
son los canales més vistos por los extranjeros? ¢qué programas prefieren? ;en qué se
diferencian los habitos y el consumo televisivos de los inmigrantes de los de los
italianos?

Nos proponemos avanzar mas alla de las generalizaciones expuestas sobre estas
cuestiones, basandonos en narraciones en primera persona sobre las visiones
televisivas de hombres y mujeres que han elegido Italia como destino migratorio. Con
este objetivo, intentaremos reconstruir las situaciones concretas de consumo
televisivo, recogiendo las narraciones en que los inmigrantes informan de como usan,
interpretan, hablan de loscontenidos televisivos.

Estamos realizando la investigacion en una ciudad de tamafio medio del sur de
Italia: Messina. Esta eleccion ha dependido no s6lo de la oportunidad Unica que
suponia el profundo conocimiento del territorio, sino también de la conviccion de que
es necesario investigar las dinamicas migratorias, y aspectos relacionados con las

mismas, en territorios poco ‘atractivos’ en términos econOmicos Yy sociales

> El trabajo que se presenta forma parte de una tesis doctoral en curso, que se esta realizando en el
Programa de Doctorado en Estudios Migratorios de la Universidad de Granada, bajo la direccion de
la Dra. Antonia Olmos Alcaraz.
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(Centorrino et al. 2009). Hemos optado por focalizar nuestra atencion en los
inmigrantes asiaticos, puesto que las comunidades procedentes de Sri Lanka,
Filipinas y China son las mas numerosas en el territorio de Messina (Salanitro 2012).
Para la investigacion se entrevistara a 60 personas, 30 mujeres y 30 hombres
residentes en la ciudad de Messina, de entre 30 y 50 afios - puesto que los datos que
tenemos sobre el territorio muestran que el porcentaje mayor del conjunto de
extranjeros (31,96%) se encuentra en esta franja de edad.

Los primeros datos obtenidos en relacion al consumo televisivo son significativos:
revelan en qué medida la television que utilizan nuestros inmigrantes resulta
fundamental para su acceso a la informacién y al conocimiento. Simultaneamente, la
informacién y conocimiento adquiridos mediatizan a los propios inmigrantes e

influyen en sus preferencias e intereses personales.
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